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Önsöz
Tüketici ile ilgili farklý bilim dallarýndan paydaþlarýmýz ile deðerli akademisyen
arkadaþlarýmýzýn yazýlarýnýn yer aldýðý ve bu alandaki bilgi birikimlerini bir arada
toplamayý ve ilgili taraflara sunmayý düþündüðümüz “Tüketici Yazýlarý ” serisini
TÜPADEM’in bir yayýný olarak ilk kez 2007 yýlýnda “Tüketici Yazýlarý I” olarak
hayata geçirdik. Farklý kesimlerden çok takdir ve talep bulan bu yayýnýmýzýn
ardýndan elinizde bulunan “Tüketici Yazýlarý II” yi de 2 yýl aradan sonra ilkine
göre daha kapsamlý ve daha çok yazý ile yayýnlayabilmiþ olmaktan mutluyuz.
Ýlkini üniversitemiz matbaalarýnda Rektörlüðümüzün desteði ile
gerçekleþtirdiðimiz kitabýn ikincisini Tüketici alanýnda, dürüst, ilkeli ve özverili
çalýþmalar sürdüren “Tüketici ve Çevre Eðitim Vakfý” (TÜKÇEV)’in katkýlarý ile
yayýnladýk ve sizlere ulaþtýrabildik. Tüketicinin Korunmasý ve Eðitimi alanýnda
güç birliðinin bir sonucu olan bu yayýn için TÜKÇEV’e sonsuz teþekkürlerimizi
sunarýz. Çaðdaþ yaþamýn gereði olan bilgili, akýlcý, haklarýný bilen, koruyan, çevre
sorunlarýna ve ülke kaynaklarýnýn kullanýmýna duyarlý,  ekonomik hayatýn
düzenlenmesinde etkili, eðitilmiþ bir tüketici kitlesinin yaratýlabilmesinde ilgili
taraflarýn çalýþmalarýný ve araþtýrmalarýný kapsayacak “Tüketici Yazýlarý III”ün de
en  kýsa zamanda hayata geçirilebilmesinde tüm taraflarýn katkýlarýný bekler,
kitabýn yararlý olmasýný dileriz.

Prof.Dr. Müberra BABAOÐUL
TÜPADEM Müdürü





Bilinçli tüketimin gerçekleþmesinde tüketicilerin sahip olduðu evrensel haklarýný bilmesi
ve uygulamada bunlarý kullanmasý son derece önemlidir. Vakfýmýz tüketicilerin sahip
olduðu evrensel 8 hakkýndan doðan sorumluluklarýnýn bilinci ile tüketicilerin eðitimine
ve bilinçlendirilmesine yönelik çalýþmalarýna her geçen gün bir yenisini eklemektedir. 

TÜKÇEV ve TÜPADEM iþbirliði ile hazýrlanan Tüketici Yazýlarý serisi tüketici haklarý
konusunda faaliyet gösteren tüm sorumlu taraflar için önemli bir kaynak eser
niteliðindedir. Tüketici eðitimi konusunda kamu, üniversite, sanayi ve sivil toplum
kuruluþlarý ortaklaþa bir eylem planý yürütmelidirler. Aksi takdirde tek taraflý ve
birbirinden kopuk olarak yürütülen faaliyetler tüketicilerin eðitimi ve bilinçlenmesi
açýsýndan yeterli olmayacaktýr. Tüketici haklarý ve bilinçli tüketim konularýnda yürütülen
bilimsel çalýþmalarýn sonuçlarýnýn yeraldýðý bu akademik eser sivil toplum ve üniversite
iþbirliðinin önemli bir ürünüdür. 

Yine TÜPADEM ile birlikte projelendirdiðimiz, Sanayi ve Ticaret Bakanlýðýmýzýn
katkýlarý ile yürütülen “Tüketicinin Korunmasý ve Tüketici Haklarýna Ýliþkin Bilinç
Düzeyi Araþtýrmasý” Toplumumuzun tüketici haklarý konusunda geldiði seviyeyi gözler
önüne koymaktadýr. Türkiye genelinde yürütülen araþtýrmamýzýn sonuçlarý, tüm
taraflara önemli sorumluluklar yüklerken, ayný zamanda tüketicinin özellikle yaþadýðýmýz
bu zor günlerde korunmasýnýn ve eðitiminin ne derece önemli olduðunu göstermesi
bakýmýndan da dikkate deðer bir araþtýrmadýr. 

“Eðitilmiþ bir tüketici kitlesi geleceðimizin teminatý olacaktýr!” anlayýþý ile yürüttüðümüz
bu ve diðer çalýþmalarýmýzda ve bizlere bilimsel çalýþmalarý ile destek saðlayan tüm
akademisyenlerimize Tüketici ve Çevre Eðitim Vakfý olarak teþekkürü bir borç bilir, bu
alanda emek sarfeden tüm kuruluþlara baþarýlar dileriz.

Av. Beyhan ASLAN
TÜKÇEV Yönetim Kurulu Baþkaný

Önsöz
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ÖÖzzeett

Tüketici eðitimi, toplumdaki her bireyin bilinçli bir tüketici hatta vatandaþ olabilmesi için

hazýrlanan eðitim programlarýný ve araçlarýný kapsamaktadýr. Diðer   tanýmla  tüketici  eðitimi;

bireylerin ekonomik faaliyetlerini yönlendirme, ihtiyaçlarýný giderme, kaynaklarýný bilinçli

kullanma, temel haklarýný öðrenme, pazarý etkileme gücünü arttýrmayý hedef alan eðitim ve

bilgilendirme yatýrýmý olarak tanýmlanmaktadýr. Eðitilmiþ bir tüketici ekonominin ve daha geniþ

anlamda toplumun deðiþmesine yol açacaktýr. Tüketici eðitimi, her tüketicinin kendi ihtiyacýna,

amacýna ve sosyal düþüncelerine uydurulduðu sürece görevini yapabiliyor ve etkili olabiliyor

demektir. Bu nedenle eðitim programlarý tüketicilerin ekonomik ve toplumsal deðiþmeleri

algýlayabilecekleri düzeyde geliþtirilmelidir.

Anahtar Kelimeler: Tüketici, Tüketici Eðitimi

GGiirriiþþ
Son yýllarda dünya genelinde bir ekonomik bunalým dönemi yaþanmakta olup ekonomik
faaliyetlerin önemi gittikçe artmaktadýr. Ekonomik faaliyetlerin temelini ise tüketicilerin
ihtiyaçlarýný karþýlayacak mal ve hizmetlerin üretilmesi ve bunlarýn rasyonel biçimde
daðýtýlmasý oluþturmaktadýr. Bu piyasa düzeni içerisinde cereyan eden pazarlama
faaliyetlerinde tüketicilerin ihtiyaçlarýný karþýlayacak olan kaynaklarýn kullanýlmasý çeþitli
etkenlere baðlý olup bu etkenlerin baþýnda özellikle “tüketici” gelmektedir (Özgen ve
Gönen,1995).

Modern ekonomide tüketicinin ekonomiye etkisi her geçen gün artmakta ve bu artýþ,
tüketicinin gelir düzeyinin yükselmesi ve ayný zamanda pazara arz edilen mal ve
hizmetlerin miktar ve türlerinin çoðalmasýyla giderek etkili olmaktadýr. Günümüzde



tüketici eðilimleri titizlikle izlenmekte; üretimin miktar, kalite ve türü buna göre
düzenlenmektedir (Doðu,1975:8).

Üretimin ve buna paralel olarak tüketimin hýzla artmasý, sürdürülebilirlik kavramýný da
gündeme getirmektedir. Sürdürülebilir yaþam ve geliþim süreci ise büyük ölçüde bilinçli
tüketici davranýþlarýna odaklanmaktadýr. Tüm bu etkenler göz önüne alýndýðýnda; bilinçli
tüketim davranýþlarýnýn kazandýrýlmasýnda önemli yeri olan “tüketici eðitimi” kavramý
günümüzde evrensel bir konu olarak ortaya çýkmýþtýr (Sustainable Consumption.
http://europa.eu.int).

Her birey bir tüketicidir ve tüketici olmak yaþam boyu devam eden bir süreçtir.
Ýnsanoðlu geliþtikçe, tüketici olarak aldýðý kararlarda hýzla deðiþim göstermektedir.
Tüketici eðitimi bu süreçte bireylere rehber olmaktadýr (Knights,2000; Moschis,1976).

Yapýlan bir çalýþmada tüketici eðitimi, toplumu oluþturan farklý bireyler için farklý
açýlardan tanýmlanmaktadýr:

• Tüketiciler açýsýndan; karmaþýk pazar ortamýnda, mal ve hizmetlerin seçimi konusunda
gerekli bilgileri veren bir eðitimdir. 
• Ýþadamlarý açýsýndan; üretilen mal ve hizmetlerin satýlmasýný teþvik eden önemli bir
eðitimdir.
• Bürokrasi açýsýndan; tüketici yararýna düzenleyici yasalar çýkarýlmasýný ve ticari
rekabetin teþvik edilmesini saðlayan bir eðitimdir. Bürokratlar, saðlýklý rekabet ortamý ve
eðitilmiþ tüketicilerin varlýðý ile tüketicileri koruyacaklarýna inanmaktadýrlar.
• Tüketici Örgütleri açýsýndan; tüketicilerin aldatýcý ticari uygulamalar ve pazarýn
sömürücü etkileri konusunda bilgi edinmelerini saðlayan bir eðitimdir.
• Eðitimciler açýsýndan; çocukluktan yetiþkinliðe kadar devam eden süreçte tüketicilerin
bilgi ve tecrübelerinin geliþmesine yardým eden pazar ortamýnda üstlendikleri etkili rolü
benimsetmeye çalýþan bir eðitimdir (Anon, 1979:41).

Günümüzde tüketici eðitiminin, kaliteli bir malýn daha uygun fiyata nasýl alýnacaðý ya
da pazar ortamýndaki hileli uygulamalara karþý korunma gibi geleneksel bakýþ açýsýndan
sýyrýlarak daha kompleks bir yapýya dönüþtüðü görülmektedir. Tüketicilere verilecek
eðitimin sýnýrlarý daha çok sosyal sorumluluk yaklaþýmý esas alýnarak çizilmeye
çalýþýlmaktadýr. Bu yaklaþým doðrultusunda, tüketici bilincinin oluþturulmasý 5 farklý
açýdan deðerlendirilmektedir:
1.Farkýnda Olma: Tüketiciler ihtiyaçlarýný isteklerinden ayýrt edebilmeyi öðrenmeli ve
mal ve hizmetlerin kalitesi, uygunluðu ve fiyatlar hakkýnda bilgilendirilmelidirler. 
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2.Etki-Tepki: Tüketiciler eðitim sonrasýnda aldýklarý bilgilerin güvenilir olduðunu
günlük yaþamlarýnda da görmek istemektedirler.
3.Sosyal Sorumluluk: Tüketiciler kendi davranýþlarýnýn toplumun diðer bireyleri
üzerindeki etkisini de düþünerek duyarlý ve hassas davranmaya yönlendirilmelidirler.
4.Ekolojik Sorumluluk: Tüketiciler satýn alma sýrasýnda karar verirken hem fiziksel
çevreye hem de bilinçsiz tercihleri ile dünyanýn yok olmasýna katkýda bulunduklarýnýn
farkýnda olmalýdýrlar.
5.Dayanýþma: Tüketici hareketleri, toplumdaki tüm gruplarýn katýlýmýyla daha etkili
olabilmektedir. Tüketiciler, büyük bir grup olarak hareket etmelerinin seslerini
duyurmada çok daha etkili olacaðý bilincini taþýmalýdýrlar (Hellman,1991:7).

Bu yaklaþým ile tüketicilerde; ürünler üzerinde kritik yapabilen, analiz yeteneklerini
kullanabilen, kendi ihtiyaçlarýný giderirken topluma olan etkilerini de görebilen bir
üçüncü göz yani “tüketici gözü” oluþturulmasý amaçlanmaktadýr. Ancak bu gözün
açýlmasýyla birlikte tüketicinin satýn alma sýrasýnda bir ürünü analiz ederken, saðlýklý
olmasý, ekonomik olmasý, ürün güvenliði, yasal ve çevresel açýdan uygunluk taþýmasý ve
sosyal maliyetini de deðerlendirebilmesi mümkün olabilmektedir (Fazal&
Singh,1991:13).

Tüketici bilincinin oluþturulmasýnda 8 temel tüketici hakký da önem taþýmaktadýr:
1.Temel ihtiyaçlarýn giderilmesi hakký
2.Güvenlik hakký
3.Bilgi edinme hakký
4.Seçme hakký
5.Temsil edilme hakký
6.Tazmin edilme hakký
7.Eðitilme hakký
8.Saðlýklý bir çevreye sahip olma hakký (Hellman,1991:7).

Makela ve Peters (2004:382) tarafýndan gençlerde tüketici bilincinin oluþturulmasýnda
tüketici eðitiminin rolünü belirlemek amacýyla yapýlan bir araþtýrmada,  3107 ortaokul
öðrencisinin tüketici haklarý ve sorumluluklarý konusunda bilgi düzeyleri ölçülmüþtür.
Araþtýrma sonucunda tüketici olarak kýz öðrencilerin erkek öðrencilerden daha bilinçli
olduklarý, alýþveriþlerinde fiyat ve kalite karþýlaþtýrmalar yaptýklarý, son kullanma tarihine
dikkat ettikleri belirlenmiþtir. Öðrencilerin çoðunluðu (%80) sekiz temel tüketici
hakkýný bildiklerini belirtmiþlerdir.  

Ülkemizde yapýlan araþtýrmalar birçok tüketicinin sahip olduðu haklarýn farkýnda
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olmadýðýný göstermektedir. Tüketicilerin eðitilmesinde devlete, medyaya, iþ adamlarýna,
araþtýrma kuruluþlarýna, tüketici örgütlerine özellikle de yaygýn ve örgün eðitim
kurumlarýna önemli görevler düþmektedir. Son yýllarda tüketici eðitimi konularý
okullarda tüm sýnýflarda çeþitli derslerin konularý altýnda okutulmaktadýr. Eðitim
uzmanlarýna göre; tüketici eðitimi   ne kadar küçük yaþta verilirse ileri ki dönemlerde
tüketici problemlerinin aþýlmasý o derece kolay olmaktadýr. Öte yandan uzmanlar
çocuðun geliþim döneminin her sürecinde tüketici eðitimi almasýnýn önemli olduðunu
vurgulamaktadýrlar (Özgen ve Gönen,1995).

Deðiþen dünya koþullarý nedeniyle çocuklarýn da önemli birer tüketici haline geldiði
günümüzde çocuk tüketicilere verilen önem giderek artmaktadýr. Alýþveriþlerde
ebeveynlerin çocuklarýn görüþlerinden yararlanmalarý ve çocuklarýn kendi isteklerini
yansýtabilmesi ve ihtiyaçlarýný belirtebilmesi, firmalarý bu yönde çalýþmalar yapmaya
yönlendirmektedir. Bugünün çocuklarýnýn geleceðin potansiyel tüketicileri olduðu
düþünüldüðünde, firmalar çocuk pazarýnýn yapýsýný çok daha iyi deðerlendirmeye ve
analiz etmeye çalýþmaktadýrlar. Çocuklara yönelik olarak hazýrlanacak kampanyalarla
çocuklarýn ileriki yaþlarda firmanýn markasýna potansiyel baðýmlýlýðýný hedef
almaktadýrlar (Lebe, 2006).

Bir araþtýrmaya göre çocuklar geliþim dönemleri sürecinde tüketici olarak 5 evreden
geçmektedirler:

Gözlem: Çocuðun pazarla tanýþtýðý ilk evredir. Aileler genellikle bebeklerini ve
çocuklarýný bu evrede alýþveriþe götürmeye baþlamaktadýrlar. Bu gezilerde çocuk, alýþveriþ
çevresi ile ilk etkileþimlerini kurmaktadýr. Bu süreç 2. aydan 33.aya kadar olan süreci
kapsamaktadýr.
1.Talepte Bulunma: Bu evrede çocuk maðazada gördüðü ve ilgisini çeken ürünleri talep
etmeye baþlamaktadýr. Ayrýca çocuk bu evrede reklamlardan da etkilenmektedir.
2.Seçim Yapma: Çocuklarýn yürümeye baþlamasý ile birlikte raflarda bulunan bir ürünü
seçmeyi ve bunu raftan almayý artýk baþarabildikleri bir dönemdir. Bu aþama çocuðun ilk
fiziksel iletiþimini de içermektedir.
3.Yardýmlý Alýþveriþ: Bu aþama çocuklara aile ve aile yakýnlarý tarafýndan verilen paralarýn
yardýmlý alýþveriþ ile harcanmaya baþlandýðý dönemdir. Ayný zamanda çocuðun elindeki
para ile maðazadaki ürünleri satýn alabileceði kanaatine vardýðý dönemdir.
4.Baðýmsýz Alýþveriþ: Aile yardýmý olmaksýzýn alýþveriþin yapýldýðý dönemdir ve geliþim
sürecinin son basamaðýný oluþturmaktadýr  (Çocuklar Öncelikle Çocuktur, Onlarý
Tüketici Olarak Tanýmlamak. http://www.zeynepozata.wordpres.com/).
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Araþtýrma sonuçlarýna göre, çocuklarýn yaklaþýk olarak on iki yaþýndan sonra yetiþkin
kiþiliði biçimlenmeye baþlamakta, ilköðretim okulu tamamlandýðýnda ise kiþiliðin baskýn
özellikleri geliþmektedir. Bu nedenle, demokratik topluma etkin katýlýmý saðlamak için
ilköðretim döneminden yararlanarak çocuklarýn çeþitli tutumlarý, kiþilik özelliklerini,
deðer sistemlerini ve davranýþ kalýplarýný kazanmalarý saðlanmalýdýr (Kaltsounis,
1987:57).

Çocuklarýn tüketici olmayý öðrenmeleri süreci olarak adlandýrýlan “tüketici
sosyalizasyonu” da 4 yaþýndan önce baþlayýp ömür boyu devam etmektedir. Buna göre;
4-5 yaþlarýnda çocuk tüketici rolünü deneme aþamasýndadýr. 5-6 yaþlarýndaki çocuk
tüketici olarak ilk kez kendi baþýna hareket etmekte hiç kimsenin yardýmý olmaksýzýn
kendi alýþveriþini yapabilmektedir . 7-12 yaþlarýndaki tüketici, düzenli olarak ve sýk sýk
alýþveriþ yapmakta, tüketimi bir görev  ya da bir ayrýcalýk olarak deðil, kendi yaþýndaki
ya da kendisinden büyük insanlarýn normal davranýþý olarak görmektedir. 12-15
yaþlarýnda ise tüketici olarak toplumdaki yerlerini almaktadýrlar (Mcneal, 1992:26;
Özgen ve Gönen, 1995; Volkenburg, 2001:66)

Tüketicinin sosyalleþmesi, tüketici olma sürecini ifade etmektedir. Çünkü birey
çevresindekileri izleyerek, gözlemleyerek tüketimle ilgili problemleri nasýl çözebileceðini
öðrenmekte ve bu çözümleri kararlarýna ve davranýþlarýna yansýtmaktadýr (Odabaþý ve
Barýþ,2002).

Sosyal öðrenme teorilerine göre sosyalleþmenin deðiþik sosyal ortamlarda bireyin aile,
arkadaþ, kitle iletiþim araçlarý, okul gibi deðiþik sosyalleþme ajanlarýyla etkileþimi
sonucunda ortaya çýktýðý kabul edilmektedir. Bu öðrenme süreçleri gözlemsel öðrenme,
pekiþtirme ve rol oynama olmak üzere 3 baþlýk altýnda toplanmaktadýr
(Dursun,1993:171).

Gözlemsel Öðrenme: Kiþinin diðer kiþilerin davranýþlarýný gözlemlemesi sonucu ortaya
çýkar. Gözlemsel öðrenmede birey gözlemlediði bireyin ayný þartlara sahip olduðunu
düþünür. Gözlemsel öðrenmenin gerçekleþtiðinin belirtisi ise gözlemcinin gözlemlediði
davranýþlarý taklit etmesidir. Taklit edilen birey ise model olarak adlandýrýlýr. Bu süreçte
ebeveynler, hareketleri ile rol modelleri gibi görev yaparak örnek oluþtururlar (Babaoðul
vd.,1999:46). 

Pekiþtirme: Pekiþtirme ile oluþan öðrenme süreci, ödüllendirme (pozitif pekiþtirme) ya
da cezalandýrma (negatif pekiþtirme) mekanizmasýna dayandýrýlmaktadýr. Ebeveynlerin,
çocuklarýnýn yapmýþ olduklarý davranýþlarý desteklemeleri ergen için pozitif bir pekiþtirme
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saðlarken uygun bulmadýklarý bir davranýþlarý cezalandýrýlmalarý (arkadaþlarý görüþmeyi
yasaklamalarý, televizyon izlemeyi yasaklamalarý gibi) ise negatif pekiþtirme
saðlayacaktýr. Kýsaca davranýþlarýnýn baþkalarý tarafýndan onaylanmasý ya da
onaylanmamasý genç için sosyal pekiþtireç görevi görmektedir. Örneðin; kullandýðý
parfüme arkadaþlarýnýn olumlu ya da olumsuz tepkisi, ergenin ayný parfümü satýn almaya
devam etmesine ya da deðiþtirmesine neden olur (Dursun,1993:171; Babaoðul
vd.,1999:46).

Rol Oynama: Öðrenme sürecinde, bir rolün kazanýlmasý söz konusudur. Kitle iletiþim
araçlarý rol ile ilgili kavramlarýn öðrenilmesine yardým eder.Birey arkadaþ grubunun ve
günlük faaliyetlerinde karþýlaþtýðý diðer bireylerin rolle ilgili beklentileriyle karþýlaþýr.
Açýkça ifade edilen ya da ima yoluyla belirtilen bu beklentiler rolle ilgili bilgilerin
öðrenilmesini saðlar. Bireyin karakteri, deðerleri, inançlarý, kendi rolüyle ilgili yaptýðý
deðiþiklikleri etkiler (Dursun, 1993:173).

Okul: Çocukluk ve ön ergenlik dönemlerinde önemli bir sosyalleþtirme faktörü olabilir.
Çocuk ailesiyle harcadýðý zamandan çok daha fazla bir zamaný okulda öðretmenleriyle ve
sýnýf arkadaþlarýyla geçirmektedir. Okullarda ekonomik kültürle ilgili olarak verilen giriþ
niteliðindeki bilgiler çocuklarýn tüketicilik ile ilgili bilgiler, becerileri ve davranýþlarý
edinmelerinde önemli etkilere sahip olabilmektedir (Dursun, 1993:173).

Robertson ve Rossiter (1974:13), Tüketici Sosyalizasyonu Modeli’nde çocuklara
tüketici bilincinin yerleþtirilmesinde temel etkenlerden birinin çocuðun yaþý olduðunu ve
özellikle biliþsel geliþme düzeyi açýsýndan etkili olduðunu belirtmektedir. 

Biliþsel Geliþme Kuramý, çocuðun tüketime yönelik bilgileri, becerileri kazanmasýnda
yaþa baðlý deðiþikliði tahmin ve anlama bakýmýndan bir temel oluþturmaktadýr. Geliþim
Psikolojisi uzmaný Jean Piaget’de çocuðun farklý yaþlarda ve dönemlerde kendisine ulaþan
bilgileri farklý þekillerde iþlemekte olduðunu savunmaktadýr. Bu durum özellikle
ilköðretim okullarýnda öðrenim gören 7-15 yaþlarýndaki çocuklarýn tecrübesizlikleri,
ürün ve reklamlardan kolayca etkilenmeleri göz önüne alýnýrsa okullarda verilecek
tüketici eðitiminin daha kapsamlý ve sürekli olmasýný gerekli kýlmaktadýr (Senemoðlu,
2005:33;Tokgöz,1982; Tokyürek ve Þanlý,1995).

Her ülkenin eðitim sistemi farklýdýr ve kendi kültürünü yansýtmaktadýr. Bu nedenle
uzmanlar, daha çok kendi ülkelerinin durumunu, gelenek ve kültürünü göz önünde
bulundurarak tüketici eðitimine iliþkin hedeflerini belirlemektedirler
(Moschis,1976:456).
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TTüürrkkiiyyee’’ddee  TTüükkeettiiccii  EEððiittiimmii  vvee  HHeeddeefflleerrii
Ülkemizde eðitime olan talep günden güne artmaktadýr. Ülkemizde ailenin niteliðinde,
toplumsal dokuda, tüketim anlayýþýnda, insan haklarýnda, bilim ve teknolojide deðiþim
gözlenmektedir. Bu deðiþimin  eðitim  sistemine  yansýtýlmasý  ve geleceðin  dünyasýnýn
algýlanabilmesi  gerekmektedir. Farklýlaþmalar ve teknolojideki deðiþimler
doðrultusunda,  eðitim sistemlerini sürekli deðiþtirerek geliþmelere uyum saðlamak  için
eðitim  sürelerinden, okul türlerine ve eðitim programlarýna kadar her alanda reformlar
yapýlmaktadýr. 

1995 yýlýnda 4077 Sayýlý Tüketicinin Korunmasý Hakkýnda Kanun’un çýkmasýyla
birlikte 20. maddesinde yer alan tüketicinin eðitilmesi konusunda örgün ve yaygýn
eðitim kurumlarýnýn eðitim programlarýna, Milli Eðitim Bakanlýðý’nca gerekli ilavelerin
yapýlacaðý belirtilmiþse de ilgili derslerin kitaplarýnda konu yer almamýþtýr. Bunun yaný
sýra ilköðretim, lise ve dengi okullarda eðitici kollar yönetmeliðinde belirtilen eðitici
kollara “Tüketiciyi Koruma Kolu” eklenmiþ ve 1993 tarih ve 2389 sayýlý Tebliðler
Dergisi’nde  yayýnlanmýþtýr. Ancak bu kollar da etkin faaliyet gösterememiþlerdir. 

Bu baðlamda Türk Milli Eðitim Bakanlýðý’nca 1997-2001 yýllarý arasýnda toplam 184
öðretim programý hazýrlanmýþ ve yaþanan geliþmelere baðlý olarak öðretim
programlarýnda kapsamlý deðiþiklikler uygulamaya konulmuþtur (Akçay, 2006).
Öncelikle ilköðretimden baþlayarak kademeli ve ortaöðretimi de kapsayacak þekilde
program geliþtirme çalýþmalarý yapýlmýþtýr (VIII. Beþ Yýllýk Kalkýnma Planý,2000;
TTKB,2005). 

Çocuklara iyi birer vatandaþ olmak için gerekli temel bilgi, beceri, davranýþ ve
alýþkanlýklarý kazandýrýp onlarý milli ahlak anlayýþýna uygun olarak yetiþtirmeyi
amaçlamýþ olan sekiz yýllýk zorunlu ilköðretim sürecinde, yeni müfredat programý ile
tüketici eðitimine yönelik kazandýrýlmasý amaçlanan hedefler aþaðýdaki tabloda
görülmektedir (Deveci,2005; Yeni Ýlköðretim Programlarý. www.meb.gov.tr,). 
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HHeeddeefflleerr
1.Okuldaki kaynaklarýn neden bilinçli tüketilmesi gerektiðini öðrenir 

2.Bilinçli tüketici olmanýn ayýrt edici özelliklerini araþtýrarak okuldaki kaynaklarý bilinçli

tüketmenin önemini kavrar

3.Ýnsanlarýn niçin tasarruf yaptýklarýný araþtýrýr ve yeterli para biriktirinceye kadar istek-

lerini erteler 

4.Evdeki kaynaklarý bilinçli olarak tüketir 

5.Kiþisel bakýmýný yaparken kaynaklarý tutumlu kullanýr 

6.Tüketici olarak sahip olduðu haklarý bilir ve bilinçli tüketici davranýþlarý sergiler       

7.Kaynaklarý bilinçli olarak tüketmenin aile bütçesine katkýsýný açýklayan yazýlý, sözlü ya

da görsel etkinliklerde bulunur 

8.Besinlerin tazeliðinin, temizliðinin ve içerdiði katký maddelerinin saðlýða etkilerini

araþtýrýr ve sunar

9.Paketlenmiþ besinler üzerindeki son kullanma tarihinin önemini bilir

10.Besin çeþitlerinin bilimsel-teknolojik geliþmelere paralel olarak arttýðýný fark eder

11.Yiyeceklerin seçiminde ve korunmasýnda dikkat edilmesi gerekenleri araþtýrýr

12.Sebze ve meyvelerin yýkanarak yenmesine özen gösterir

13.Besin alýþveriþinde dikkat edilmesi gerekenleri listeler

14.Ýstek ve ihtiyaçlarýný ayýrt eder

15.Ýhtiyaçlarýndan hareket ederek insanlarýn temel ihtiyaçlarý hakkýnda çýkarýmlarda

bulunur

16.Mevcut kaynaklarla ihtiyaçlarýný iliþkilendirir

17.Satýn alacaðý ürünleri belirlenen standartlara göre deðerlendirir

18.Bilinçli bir tüketici olarak haklarýný kullanýr

19.Kullandýðý bazý ürünlerin üretim, daðýtým ve tüketim aðýný oluþturur

20.Tüketici olarak haklarý ihlal edildiðinde yasal yollarla haklarýný arar

21.Aldýðý ürünlerin son kullanma tarihine dikkat etmenin bir tüketici hakký olduðunu fark

eder

22.Bir soruna getirilen çözümlerin hak, sorumluluk ve özgürlükler temelinde olmasý

gerektiðini savunur

23.Sosyal bilgilerin, Türkiye Cumhuriyeti’nin etkin bir vatandaþý olarak geliþimine

katkýsýný fark eder

24.Vatandaþ olmanýn getirdiði sorumluluklarý fark eder

25.Telif ve patent haklarý saklý ürünlerin yasal yollardan temin edilmesinin gerekliliðini

savunur

26.Kitap, CD, kaset gibi materyalleri yasalara uygun þekilde üreten ve satan yerlerden

almaya özen gösterir
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AABB  ÜÜllkkeelleerriinnddee  TTüükkeettiiccii  EEððiittiimmii  vvee  HHeeddeefflleerrii
Tüketici Eðitimi, bugün Avrupa’da binlerce okul ve sýnýfta kapsamlý olarak
verilmektedir.  Avrupa Komisyonu tarafýndan yürürlüðe konulan Tüketicinin Korunmasý
politikalarýna baðlý olarak tüketici eðitiminin önemi her geçen gün giderek artmaktadýr.
Geçmiþ yýllara bakýldýðýnda, okullarda yapýlan eðitimsel düzenlemeler sýrasýnda tüketici
eðitimi konularýna ihtiyaç duyulduðu saptanmýþtýr (Consumer Education in the
Classroom. www.econs.net).
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ÜÜLLKKEE TTüükkeettiiccii  EEððiittiimmii  SSiisstteemmii

BBEELLÇÇÝÝKKAA Tüketici eðitimi programý, 25 yýldan uzun süredir Fransýzca konuþan 
kesiminde ilk ve orta eðitim programlarýnda bir bütünlük oluþturacak 
þekilde verilmektedir. Flaman kesimde ise, müfredat programý 
içerisinde sarmal þekilde zorunlu olarak verilmektedir.

AALLMMAANNYYAA Tüketicilik (consumerism) konularý Almanya’da kreþ döneminden 
itibaren tüm okullarýn müfredat programlarýnda yer almaktadýr.

YYUUNNAANNÝÝSSTTAANN Tüketici eðitimi konularý eðitim elemanlarý için, müfredatýn 
vazgeçilmez parçalarýndan biridir.

ÝÝSSPPAANNYYAA Tüketici eðitimi konularý, cross-curricular element olarak önem taþýmaktadýr. 
Çok sayýda okul tarafýndan kullanýlan yerel network alaný mevcuttur. Bunlar 
sayýca fazla olup devlet tarafýndan desteklenmektedir.

FFRRAANNSSAA Tüketici eðitimi, müfredat programýnda yer almamasýna karþýn, okullara didaktik
materyaller konusunda destek verilmekte, çeþitli tavsiyelerde bulunulmaktadýr. 

ÝÝTTAALLYYAA Tüketici eðitimi müfredat programýnda yer almamakla beraber eðitim eleman
larý isteðe baðlý olarak bu konuya iliþkin didaktik materyaller hazýrlamaktadýr.

LLÜÜKKSSEEMMBBUURRGG Okullarda zorunlu olmamasýna raðmen tüketici eðitimi çok önem verilen 
konulardan birisidir. Sorumlu tüketim açýsýndan genç nesilin bu konuda 
eðitilmesi önem taþýmaktadýr.

PPOORRTTEEKKÝÝZZ Tüketici eðitimi konularý yerel bir network vasýtasýyla verilmektedir ve devlet 
tarafýndan desteklenmelidir.

ÝÝNNGGÝÝLLTTEERREE Tüketici eðitimi konularý ulusal eðitim müfredatýnda Vatandaþlýk dersinin 
konusu olarak tüm sýnýflarda öðretilmektedir.

BBUULLGGAARRÝÝSSTTAANN Okullarda zorunlu olarak okutulmamasýna karþýn üniversitelerde sosyoloji, 
ekonomi, iþletme,tüketici davranýþý ve psikolojisi gibi çeþitli bölümlerde okutulan 
dersler arasýnda yer almaktadýr.

ÇÇEEKK  CCUUMMHHUURRÝÝYYEETTÝÝ Tüketicilerle ilgili deðiþim süreci çok hýzlý yaþandýðýndan henüz haklarý 
konusunda tam olarak bilgi sahibi deðildirler.

KKIIBBRRIISS Tüketici eðitimi konularý müfredatta bir bütünlük içerisinde yer almaktadýr. 
Özellikle tüketici saðlýðý ve haklarýna iliþkin konular önem kazanmaktadýr.

LLÝÝTTVVAANNYYAA Tüketici eðitimi konularý okul müfredatýnda zorunlu olarak yer almamasýna 
karþýn bu konulara her geçen gün ilgi artmaktadýr. Bu alana iliþkin projelerin 
geliþtirilmesine baþlanmýþtýr.

LLEETTOONNYYAA Tüketici eðitimi müfredatýn bir parçasý deðildir. Fakat son zamanlarda hükümet bu 
konuda yeni stratejiler geliþtirmiþtir. Yakýn gelecekte tüketici eðitimi konularýnýn farklý
eðitim düzeylerinde verilmesi planlanmaktadýr.

Tablo: Avrupa Ülkelerinde Tüketici Eðitimi Sistemi ve Hedefleri
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MMAACCAARRÝÝSSTTAANN Tüketici eðitimi konularý müfredat programýnda yer almamaktadýr.

PPOOLLOONNYYAA Tüketici eðitimi okul müfredatýnýn bir parçasý deðildir. Ancak tüketiciyle ilgili konulara 
bazý derslerde yer verilmektedir. Örneðin; Giriþimcilik, Toplum Bilgisi dersleri

RROOMMAANNYYAA Tüketici eðitimi geliþimine ihtiyaç duyulan alanlardan biridir. Müfredat programýnda  
beslenme gibi derslerin içeriðinde yer alýr. Bu dersler seçmeli derslerdir.

SSLLOOVVEENNYYAA Okullarda tüketici eðitimi zorunludur. Çünkü tüketiciler haklarý ile ilgili çok az bilgiye 
sahiptirler. Ýlk ve orta öðretim ders programýnda tüketicinin korunmasýna iliþkin temel 
bilgilerin verilmesi düþünülmektedir.

SSLLOOVVAAKKYYAA Tüketici eðitimi müfredatýn bir parçasý deðildir. Bu alanla ilgili çeþitli projeler 
yapýlmakta, öðretmenler bu projelerde yer almalarý için cesaretlendirilmektedir.

AABB  ÜÜLLKKEELLEERRÝÝ
AB ülkeleri ilk ve orta öðretim müfredatý kapsamýnda öðrencilere verilmekte olan tüketici eðitimi konularý ile 
kazandýrýlmasý amaçlanan hedefler aþaðýda yer almaktadýr:

1.Öðrenci yararlý ve zararlý besin maddelerini birbirinden ayýrt etmeyi öðrenir
2. Genetiði deðiþtirilmiþ, ekolojik, diyet, zenginleþtirilmiþ besin maddeleri içeren ürünleri bilir
3. Dengeli beslenme kurallarýný öðrenir
4. Gýda maddeleri üzerindeki etiket bilgilerini anlamaya çalýþýr
5. Gýda maddelerini satýn alma, tüketme ve muhafaza etme yöntemlerini öðrenir
6. Ürünlerin farklý þekillerde pazarlama yollarýný öðrenir (Doðrudan, perakendeci, on-line vb)
7. Ticari yöntemlerin tüketime olan etkisini gözlemler
8. Farklý ödeme yöntemlerini öðrenir
9. Rasyonel tüketim alýþkanlýklarý ve tutumlarýnýn neler olduðunu deðerlendirir
10. Ailede sabit giderleri oluþturan hizmetleri öðrenir
11. Enerji kaynaklarýnýn kullanýmýnda duyarlý hareket eder ve enerji tasarrufunu öðrenir
12. Ev satýn alma ve kiralamada vatandaþlýk haklarýný öðrenir
13. Emlak ofislerinin iþlevlerini öðrenir
14. Reklamlarýn amacýný öðrenir
15. Reklamlarýn daha çok çocuk ve genç tüketicileri etkileme amaçlý yapýldýðýný bilir
16. Reklamlarda tüketiciyi etkilemek amacýyla ön plana çýkarýlan ögeleri öðrenir 
17. Ýlgi alanlarýna ve yaþa göre farklý oyuncak gruplarý olduðunu öðrenir
18. Oyuncaklarla ilgili temel güvenlik kurallarýnýn önemini bilir
19.Kýrýlan ya da bozulan oyuncaklarýný tamir etmeyi ya da yardým kuruluþlarýna baðýþlamasýnýn doðru olacaðýný bilir
20. Oyuncak satýn alýrken etiketini dikkatlice incelemenin önemini kavrar
21. Tehlikeli ürünleri bilir ve ürün etiketlerindeki iþaretlemelere, uyarýlara dikkat eder
22. Ev kazalarý ve önleme yollarýný öðrenir
23. Evlerindeki risk faktörlerine karþý hassasiyet kazanýr
24. Ýlk yardým yollarýný ve tehlike anýnda baðlantý kurabileceði kuruluþlarý öðrenir
25. Çevreye karþý daha duyarlý olur
26. Çevresel problemleri önlemede atýklarý ayýrmanýn önemini fark eder
27. Farklý atýklarýn nerelerde depolanacaðýný ve hangi ürünlerin geri dönüþümle kazanýldýðýný öðrenir
28. Geri dönüþüm, yeniden kullanma, yeniden kazanma kavramlarýný bilir 
29. Satýn aldýðý ürünün çevreye olan negatif ya da pozitif etkilerini düþünür
30.Giysilerin üzerindeki bilgilendirme etiketlerinde yer alan sembolleri bilir ve satýn alma sýrasýnda dikkat eder
31. Piercing, dövme kullanýrken karþýlaþabileceði riskleri bilir 
32. Ýnceltici olduðu iddia edilen, gençler açýsýndan kullanýmý sakýncalý diyet ürünlerine karþý bilinçli davranýr
33. Hastalýk semptomlarýný öðrenir
34. Kozmetik ürünler satýn alýrken etiket bilgilerini kullanýr
35. Estetik ameliyatlarýn maliyetlerini ve risklerini bilir  
36. Temel ev ekonomisi kurallarýný bilir
37. Tüketici olarak haklarýný ve sorumluluklarýný bilir ve ona göre hareket eder
38. Tüketici organizasyonlarý, teþkilatlarý, iþlevlerini öðrenir
39. Tüketici uyuþmazlýklarýnýn çözümünde kullanýlan alternatifleri öðrenir 
40. Tüketicilerin bilgilendirilmesini saðlayan örgütleri bilir



SSoonnuuçç
Eðitim, bireyleri toplumun normlarýna, deðerlerine ve kurumlarýna uyum saðlamasý
yolunda toplumsallaþtýrmaktadýr. Çünkü okullar devletin kurumlarý olarak mevcut
kültürün genç kuþaklara aktarýlmasýný saðlamaktadýrlar. Çocuða tüketime yönelik beceri
ve alýþkanlýklarýn kazandýrýlmasýnda, okulda verilen eðitimin ve okul çevresinin rolü
yadsýnamaz (Eskicumalý, 2003:18).

Tüketici davranýþlarý çocukluktan itibaren eðitimin ürünü olarak ortaya çýkmakta ve
yaþam boyunca geliþmeye devam etmektedir. Çocuklukta edinilen tecrübeler, bireylerin
yetiþkinlik dönemlerindeki tüketim kalýplarý ve tercihlerini etkileyebilmektedir. Bu
durum tüketici eðitiminin özellikle çocukluk ve gençlik dönemlerinde verilmesinin
önemini ortaya koymaktadýr. 

Tüketici eðitimi konularýnýn öðrencilerin ilgi düzeylerine, alýþkanlýk ve tecrübelerine
yakýn olarak tasarlanmýþ olmasý tüketici bilincinin kazandýrýlmasýnda büyük önem
taþýmaktadýr. Eðitim programlarýnda öðrencilere verilmekte olan tüketici eðitimi
konularýnýn yeterlilik düzeyini saptamak ve farklý demografik ve sosyo kültürel
özellikteki çocuklar üzerinde yapýlacak araþtýrmalarýn sayýsýnýn arttýrýlmasý faydalý
olacaktýr.      
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ÖÖzzeett  
Sanayi sonrasý toplumu ifade etmede kullanýlan “bilgi toplumu” kavramý çerçevesinin çizildiði bir

ortamda, kamu yönetimi kendini yeniden yapýlandýrmaya çalýþmaktadýr. Kamu hizmetlerinde

bilgi ve iletiþim teknolojileri, çeþitli ülkelerde farklý oranlarda artan bir þekilde kullanýlmaya

baþlanmýþtýr. Bu çalýþmada, kamu yönetimi ve bilgi toplumu iliþkisi çerçevesinde yaþanan

dönüþümler; kamu hizmeti sunumu açýsýndan incelenmiþ ve özellikle birey ve yönetim iliþkisinde

vatandaþtan tüketiciye kayan paradigma deðiþikliðine dikkat çekilmiþtir.

GGiirriiþþ
Kamu hizmetlerini kullananlarýn taleplerine yanýt veren kamu yönetimleri, onlara
tüketici olarak davranabilmektedir. Ýngiltere gibi bazý ülkelerde, kamu hizmetlerinin
modernizasyonu ve reformu bu ilke etrafýnda düzenlenmektedir. Tüketicilik baskýsý,
kamu yöneticilerine de etki etmektedir ve bu ikilemlerin de sorunsal özellikleri olduðu
anýmsatýlmaktadýr (Vidler ve  Clarke, 2005). “Tüketicilik ve eþitsizlik, haklarýn-
oranlamanýn ve kaynaklarýn zor kesiþimi, farklý uzmanlarýn-kesimlerin ve yetkililerin
çözüme kavuþturulamamamýþ bilgi-iktidar düðümleri”gibi. 

Bilgi ve iletiþim teknolojilerinde yaþanan ilerlemeler, ekonomik, toplumsal, siyasal ve
kültürel anlamda deðiþimlere neden olabilmektedir. Öte yandan, kamu yönetiminde
klasik kamu yönetimi anlayýþýndan, yeni kamu yönetimi, yeni kamu iþletmeciliði ve
yönetiþime uzanan paradigma deðiþiklikleri tartýþýlmaya ve yansýtýlmaya baþlamýþtýr.
1960’larýn sonunda ortaya atýlan, üretim ve emek faktörünün bilgi olduðu, bilgi ve
iletiþim teknolojilerinin  geliþmiþ olduðu, sanayi sonrasý toplumu ifade etmede kullanýlan
“bilgi toplumu” kavramý çerçevesinin çizildiði bir ortamda, kamu yönetimi kendini
yeniden yapýlandýrmaya çalýþmakta ve özellikle kamu bilgi yönetiminde inþa süreci
sürmektedir (construction in progress)1. 
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Geliþmekte olan ülkeleri de etkileyen; “1980 Sonrasý Geleneksel Bürokratik Yönetim
Paradigmasýnda Deðiþim ve Yönetsel - Siyasal Yeniden Yapýlanma Arayýþlarý” (Kalaðan
2009), çeþitli tartýþma ve araþtýrmalara konu olmaktadýr: “Ekonomik ve sosyal sorunlar,

vergilerin arttýrýlmasý, yeni borçlanmalar, yeniden yapýlanma çalýþmalarý, ekonomik kaynaklarýn

kullanýmýnýn yeni amaçlar doðrultusunda etkinleþtirilmesi gibi seçeneklerin” sýnýrlýlýklarý;

“küreselleþme olarak adlandýrýlan uluslar üstü güçlerin ulus devletler üzerinde baskýsý ve

sermayenin rahatça dolaþabilmesinin önündeki engellerin kaldýrýlmasýný öngören çabalarý; klasik

kabul edilen birçok kamu hizmetinin deðiþik yöntemlerle sunulabileceði örneklerle ortaya konulunca

devletin küçültülerek bazý iþlevlerin özel sektöre transfer edilmesinin  yolunun açýlmasý2” kamu
yönetiminin maruz kalabileceði baskýlara iliþkin ipuçlarý verebilir. “Vatandaþlarý vergileriyle

hizmet satýn alan müþteriler olarak kabul eden bir anlayýþ ön plana çýkarýlmaktadýr”. 

Öte yandan, kamu hizmetlerinde bilgi ve iletiþim teknolojileri, çeþitli ülkelerde farklý
oranlarda artan bir þekilde kullanýlmaya baþlanmýþtýr. Bu çalýþmada, kamu yönetimi ve
bilgi toplumu iliþkisi çerçevesinde kamu yönetiminde yaþanan dönüþümler; kamu
hizmeti sunumu ve birey-yönetim iliþkileri açýsýndan incelenmiþ ve özellikle birey ve
yönetim iliþkisinde vatandaþtan tüketiciye kayan paradigma deðiþikliði üzerinde
durulmuþtur.

11..  BBiillggii  TToopplluummuu  vvee  KKaammuu  YYöönneettiimmiinnddee  DDeeððiiþþiimm
Kamu yönetiminde geleneksel anlayýþlardan farklý olarak yeni bir döneme, kurumsal
yapýlara ve iliþkiler sistemine doðru gidildiði görülmektedir. Kamu yönetimi kimlik
tartýþmalarýný yaþadýðý 1800’lerin sonundan itibaren dünyadaki baþta iktisadi
dönüþümler olmak üzere toplumsal ve siyasal dönüþümlerle birlikte kendini, “siyasetten
ayrý” tanýmlarken çeþitli paradigma deðiþikliklerine uðramýþtýr. Önceleri, siyasal-idari
makro ölçekli bir ilginin merkezi olarak algýlanan kamu yönetimi disiplini, 1950’lerde,
belki II. Dünya Savaþý sonrasý ABD’nin yükselen ekonomisi paralelinde, “topluma daha
iyi hizmet edebilirliðinin, beklentilere yanýt verebilirliðinin tartýþýldýðý, “yeni kamu
yönetimi” kavramsal aþamasýna eriþmiþ iken; 70’lerde ekonomik krizden sonra; “devletin

küçültülmesi ve güçlü piyasa” söylemleriyle, devletin rolündeki deðiþmeye paralel olarak,
“yönetim; teknik bir iþlevdir” tanýmý aðýrlýk kazanmýþtýr. Siyaset- yönetim ayýrýmý açýsýndan
yönetsel yapýlarýn sadece hizmetlerin tedarikçileri olduklarý, faaliyetlerin ise siyasal alanda
belirlendiði düþüncesi aðýrlýk kazanmýþtýr (Güzelsarý 2004: 89). Kamu iþletmeciliði olarak
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adlandýrýlan yeni bir yaklaþým, bu kavrayýþýn ifadesi olarak kamu yönetimi yazýnýna
girmiþtir. 1980’li yýllarda da yeni ekiyle; “yeni kamu iþletmeciliði” þeklinde yeniden
revize edilmiþtir. Her ne kadar baþýna yeni eklenmiþ olsa da; yeni kamu iþletmeciliðinin
yeniliði esas olarak, neo-liberal küreselleþme sürecinde devletin yeniden yapýlandýrýlmasý
ve devletin rolünün yeniden tanýmlanmasý noktasýnda açýða çýkmaktadýr (Ömürgönülþen
1997; 2003a). 

1980’ler boyunca kamu yönetimi kuramcýlarý “kuramsal” tercihin yerine
“uygulamayý”, siyasal olmanýn yerine siyaset dýþýnda kalmayý; makro bakýþ açýsý yerine
mikro düzeyde incelemeyi; uzun vadeli olmaktan çok kýsa vadeli; radikal deðiþimlerden
çok iyileþtirme; özelleþtirme, rekabet ve teknolojik yenilikler yönündeki tercihlerini
arttýrmýþlardýr (Üstüner 1992: 128). Kimi yazarlara göre, geliþmiþ ülkelerdeki kuramsal
tartýþmalarýn ülkemize bir biçimde yansýmasý olarak, belki kuram ve uygulamalarýn
tutarlýlýklarý da tam olarak ölçülemese de, aktarým hatalarýnýn da olabileceði “ihtiyatý” ile,
Türk siyasetçisinin de söylem ve gündeminde yer tuttuðu saptanabilir.  Örneðin, trilyon
dolarlýk bütçesi olan bir ülkenin bütçesinin %1 ila 2’si ile birkaç yüz milyar ya da milyon
dolarlýk bir bütçesi olan bir ülkede, kamunun büyümesi veya küçülmesi tartýþmasýnýn
kapsam ve içeriði farklý olgularý ifade edebilir.  Ya da özelleþtirme sýrasýnda, geliþmiþ bir
ülkede de, “yerli sanayinin korunmasý” tartýþmasý yapma gereði duyulurken; geliþmekte
olan ülkelerde bu tartýþmalarýn gereksiz “baðnazlýk” olarak yorumlanmasý da, ihtiyatla
incelenmeyi gerektirebilir. Ayrýca, örneðin rekabetin korunmasý, tüketicinin de
korunmasýna yansýmalarý olan bir kavram ve hukuk müessesi olarak, kamu yönetim
teþkilatlarýnda yer almakta, ülkemiz bu konuda da nispeten, yeni yeni geliþmelere tanýk
olmaktadýr3.
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3 “4054 sayýlý Kanun’un yürürlüðü 13 Aralýk 1994 tarihidir,  27 Þubat 1997 tarihinde 11 kiþiden oluþan Rekabet Kurulu atan-

mýþ ve 5 Mart 1997 tarihinde göreve baþlamýþtýr: “Ýlk çalýþmalar MKEK binasýnda saðlanan mütevazý imkânlarla baþlamýþ, kurucu

kurul’un çalýþmalarýyla hali hazýrda kullanýlan bina satýn alýnarak hazýrlanmýþýtr. Sonraki üç ay içinde ise ikincil mevzuatlar ha-

zýrlanmaya baþlamýþ, ilk dönem meslek personeli için sýnavlar yapýlarak 6 Kasým 1997’de Kurum’da göreve baþlamalarý saðlanmýþtýr.

Kurul’un 4 Kasým 1997 tarih ve 23160 sayýlý Resmi Gazete’de yayýmlanan “Rekabet Kurumu Teþkilatý’nýn Oluþturulduðuna Ýliþkin

Teblið” ile Kurum teþkilatýnýn 5 Kasým 1997 tarihi itibarýyla oluþturulduðunu ilan etmesiyle Kanun’un uygulamasýna baþlanmýþ, di-

namik bir alaný olan rekabet alanýnda Kanun’un uygulanabilirliði için 1997 yýlýndan beri Kurum internet adresinden ulaþýlabilen

çok sayýda teblið ve kýlavuz çýkarmýþtýr: Gazete ve dergi daðýtýmý, taksit kartlarý, mobil telefon, ilaç, çimento, liman, perakende, bira,

þarap, kola, dondurma, ekmek, tuz, otomotiv, þehirlerarasý yolcu taþýmacýlýðý ve sigorta piyasalarýnda alýnan kararlar ve özelleþtirme

iþlemleri bakýmýndan verilen görüþler örnek gösterilebilir.  17 Þubat 2005 tarihinde Paris’te düzenlenen OECD Rekabet Komitesi Kü-

resel Rekabet Forumunda “Türkiye Rekabet Hukuku ve Politikasý Gözden Geçirme Raporu” tartýþýlmaya açýlmýþ ve Rekabet Kuru-

mu’nun bir anlamda kendini denetlettirdiði rapor 19 Eylül 2005 tarihinde yapýlan basýn toplantýsýyla kamuoyuna duyurulmuþtur.

Rekabet Kurumu, bir kurum için çok kýsa sayýlabilecek bir sürede Türkiye ekonomisi için önemli kurumlardan birisi haline gelmiþ-

tir (Bkz.: http://www.rekabet.gov.tr/index.php?Sayfa=sayfahtml&Id=3). 



1990’lý yýllarda ise kamu yönetiminde teknikçi kavrayýþ içinde “devlet” kavramýnýn
yeniden canlanmasýna tanýk olunmuþtur: “Devletin yeniden düzenlenmesi, giriþimci devlet,

piyasa dostu devlet, yönetiþim, kamu yönetimi” gibi kavramlar altýnda tartýþmalarýn yönü
deðiþmiþtir (Güzelsarý: 2004). Kamu yönetimi içinde yaþanan bu paradigma
deðiþiklikleri her döneminde siyasal olana, toplumsal alana ve topluma farklý bakýþ açýlarý
geliþtiren yaklaþýmlar getirmiþtir. Örneðin; klasik kamu yönetiminde vatandaþ odaklý bir
yönetim tarzý hâkimken, yeni kamu yönetimi anlayýþýnda; vatandaþý müþteri olarak gören
bir yönetiþ biçimi kendini göstermiþtir. 

90’larda neo-liberal ideoloji ile birlikte küreselleþen ekonomide iletiþimin ve ekonomik
entegrasyonun önemini vurgulamada bir araç olarak yükselen “yönetiþim” anlayýþý ise;
birlikte yönetmek tezinden yola çýkarak; yönetimde katýlýmcý bir vatandaþ tipini öne
çýkarmak savýndadýr. Yönetiþim anlayýþýnda halk ve yönetenler eþit bir zemine
oturtulmuþ mudur?: Bilakis, piyasaya hizmet eden ve piyasanýn iþleyiþinin önünde
durmayan, onun iþleyiþine yardýmcý olan bir vatandaþ katýlým mekanizmasý
öngörülmesini eleþtiren yazarlar da bulunmaktadýr. 

Bayramoðlu’nun da belirttiði üzere (2005: 128), yönetime özel sektör, sivil toplum
kuruluþlarý (STK) ve vatandaþ katýlýmýný öngören yönetiþim anlayýþýnýn STK boyutu da özel

sektörü içermekte, dolayýsýyla klasik kamu yönetiminde vatandaþ olarak adlandýrýlan sivil
halkýn yönetime katýlýmý “sözde” kalabilmektedir. Peki hangi piyasa? Yerli mi yabancý
sanayinin baskýn oluþu mu tercih edilecektir? Günümüzde, yerli üreticiler, örneðin
OSTÝM yöneticileri, “üretmeden baðýmsýz ülke olunamayacaðýný” basýnda dile getirme
gereðini duymaktadýr4.  

Kaldý ki, 1950’lerde, Türkiye bir toplu iðne dahi üretemezken, vatandaþlýk ruhu ve
bilincinin, baðýmsýzlýk ve geliþen Türkiye için “daha etkin” yoðunlaþtýðýný anýmsayanlar
da bulunmaktadýr.

2266 Tüketici Yazýlarý II

4 Ayrýca, ulusal ekonomiyi “Teþvik” yasasý içinde, Organize Sanayi Bölgeleri’nin (OSB) tanýmlanmamasý, büyük eksiklik olarak de-

ðerlendirilmekte, yatýrýmcýnýn diðer alanlara yöneleceði, bir tarafta OSB’ler yatýrým beklerken diðer yandan verimli tarým topraklarý-

na sanayi tesislerinin kurulacaðý, devletin yol, su, elektrik, altyapý gibi konularda kaynak israfýna uðrayacaðýna dikkat çekilmektedir.

Güncel durgunluða çare olunamadýðý, iþletmelerin talep daralmasýna baðlý olarak satýþlarýnýn düþtüðü, tüketimin canlandýrýlmasýna

iliþkin ciddi önlemin bulunmadýðý belirtilmektedir (http://www.osiad.org.tr/index.php?option=content&task=view&id=84, eriþim

25.9.2009).   Tarým-sanayi açýlýmýnda, daha isabetli kararlara gereksinim ortaya konmakta, “bilgi toplumu” boyutu ise, “reel” ke-

simde henüz ele alýnamýyor görüntüsü vermektedir... Birleþmiþ Milletler Ticaret ve Kalkýnma Örgütü (UNCTAD) ise, hükümetlerin

teþvik programlarýný sürdürmelerini önermektedir (bkz.: Hürriyet, 9.9.2009). 



Karþý görüþler ise, iç pazarýn, “ithalat artýþý ile büyüyeceði, pazar ne kadar büyürse yerli
(örneðin otomotiv) üretiminin de hýzla artacaðý” tezini savunmaktadýr5.  

Bir baþka yaklaþým, “ulusal gelir artýþý nasýl sürekli hale getirilebilir” sorusuna,
“ihracata aðýrlýk veren bir iktisat politikasýyla” yanýt vermektedir6.  “Tüketim toplumu”
ve yerli-yabancý üretim dengesinin bulanýklaþtýðý dönemlerde, kamu yönetimine de daha
çok iþ düþeceði varsayýlabilir. Kamu yararý-bireysel yarar dengesini koruyabilmek, daha
etkin kamusal düzenlemeleri (regulation) gerektirir. Ayrýca, toplumsal sorumluluk sýnýrlý
devlete indirgenecekse, geleneksel deðerler yerine ekonomik deðerler yükseltilecekse,
dayanýþma yerine profesyonellik ve rekabet (Karcý 2008: 59) vurgulanacaksa, iþ ve
meslek ahlaký eðitiminin (Çakar ve Arbak 2008) de, kamu ve iþletme yöneticileri ile
öðrencileri dahil tüm kesimlere yansýtýlmasý göz önüne alýnmalýdýr. Son yüz yýlda bilim
ve teknolojik ilerleme, internetin ve world wide web’in geliþimi, iletiþim
teknolojilerindeki hýzlý ve muazzam geliþmeler kamu yönetimi alanýný etkileyen
ekonomik, toplumsal ve siyasal deðiþimleri beraberinde getirmiþtir (Bellamy 2003: 113).
Bilgi ve iletiþim teknolojilerinin yol açtýðý ekonomik, sosyolojik ve siyasal dönüþümleri
inceleyen yazarlar; dünyada (belki de özellikle geliþmiþ ülkelerdeki seyri bakýmýndan demek

gerekebilir), tarým toplumu, sanayi toplumu süreçlerinden sonra üretim ve emek
faktörünün “bilgiye” dayandýðý üçüncü bir süreçten geçtiðimizi belirtmektedirler. Bu
üçüncü süreç, post-endüstriyel toplum, bilgi çaðý toplumu, risk toplumu ve çoðunlukla da “bilgi

toplumu” þeklinde adlandýrýlmýþtýr. Ülkemizin7 ise, henüz sanayi geliþimi görüp görmediði
de tartýþýlmaktadýr. Öyle ki, ancak sanayi geliþimi belirli bir düzeye geldikten sonra,
tüketicinin korunmasý da bir aþama kaydedebilir.

Bilgi toplumu, yeni temel teknolojilerin geliþimi ile bilgi sektörünün, bilgi üretiminin,
bilgi sermayesinin ve nitelikli insan faktörünün önem kazandýðý, eðitimin sürekliliðinin
ön plana çýktýðý, iletiþim teknolojileri, bilgi otoyollarý, elektronik ticaret gibi yeni
geliþmeler ile toplumu ekonomik, sosyal, kültürel ve siyasal açýdan sanayi toplumunun
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5  Bkz.: “Türkiye’de satýlan 479 farklý aracýn sadece 20’si yerli: Ýthal-Yerli Kavgasý sürerse elimizdekilerden de olacaðýz”, Hürriyet,

9.9.2009. 

6  Ege Cansen, “Cari açýk azalmýyor”, Hürriyet, 9.9.2009: “The World Factbook 2008” kayýtlarýna göre dünya ülkeleri ihracatý

(AB ülkelerinin birbirine yaptýðý hariç) 16 trilyon dolar; Türkiye’nin ihracatý 142 milyar dolardýr, buna göre ihracat pazarýmýz ge-

liþtirilebilir.  

7 Ülkemiz, kalkýnma çabasýný dýþsallýklarýyla halen sürdürmektedir. Sanayi yatýrým yetersizliði görüldüðü gibi, “özelleþtirme çaresi”

de net varlýklarý azalttýðýndan borçlarý azaltmamaktadýr. Ayrýca, dýþ borçlar sorunu da günceldir: “bir ülke ekonomisinin en önemli

aktörü devlettir/kamudur” ilkesi açýsýndan devlet, kamu; kamu da halktýr. “Kamu Bütçe açýðýnda dýþ borç yükü, halkýn yükümlüðü-

nü artýrýr” (Ege Cansen, “Kiþinin kendine borcu olmaz”, Hürriyet, 2.9.2009).  



ötesine taþýyan bir geliþme aþamasý olarak tanýmlanabilir (Aktan vd.,1998). Bilgi
toplumuna geçiþin en önemli göstergesi, ekonomide hizmet sektörünün büyümesi, yeni
bilgi teknolojilerinin ve kuramsal bilginin toplumun þekillenmesinde etkili olmasý, iþgücü
içerisinde sanayi toplumundaki mavi yakalýlarýn yerini, beyaz yakalýlarýn almasý,
profesyonel ve teknik sýnýfýn artan üstünlüðü, eðitim ve refah düzeyinin geliþmesidir (Al,
2002).

“Bilgi toplumu” kavramý ilk olarak ABD’li iktisatçý Fritz Machlup’un 1962 tarihli
“ABD’de bilginin üretimi ve daðýtýmý” adlý araþtýrmasýyla gündeme gelmiþtir. Tekelleþme
ve serbest piyasada rekabetin kusurlarý konusunda araþtýrma yapan Machlup, bu
süreçlerin kaynaðýnda patent sisteminin ve dolayýsýyla araþtýrma ve geliþtirme
faaliyetlerinin (ArGe) yattýðý sonucuna varmýþtýr.  Bunun üzerine ArGe’nin maliyetini ve
eðitim sistemini incelemeye yönelen Machlup’un vardýðý sonuçlara göre (Machlup:
1962), 1969 yýlýnda ABD’de GSMH’nin yüzde 29’u “bilgi üretimi sektörü”nden
kaynaklanmaktaydý. Bu sektörün, GSMH’nin diðer bileþenlerine göre yüzde 50 daha
yüksek bir hýzla büyüdüðünü iddia eden Machlup, bu nedenle hýzla “yeni bir toplum”a
doðru gidilmekte olduðunu ve bunun, týpký tarým toplumundan sanayi toplumuna geçiþ
gibi tarihsel bir ilerleme anlamýna geldiðini öne sürüyordu. Ýnsanlýðýn geliþmesi ve ilerlemesi

için yararlý olan bilgiye dayalý bu yeni toplumda en önemli deðer yine “bilgi” olacak ve
bilgiye sahip olanlar her türlü ekonomik ve siyasi gücü de elinde bulunduracaktý.
Geliþmiþ ülkeler ve geliþen ülkeler bakýmýndan düþünüldüðünde, patent korumasýnýn,
geliþmiþ ülkeler lehine sonuçlarý ile geliþen ülkelerin önüne set çekmesi arasýnda
hakkaniyetli bir denge kurabilmenin sorunlarý da anýmsanmalýdýr.

Machlup’un teorisinde, “bilgi üretimi sektörü”nün tanýmý önemlidir. Bu sektörün içine
yalnýzca araþtýrma ve geliþtirme ile eðitim alanlarýný sokmakla yetinmeyen Machlup,
basýn-yayýn, radyo, sanat, eðlence, bilgisayar, ofis aletleri ve bütün bunlarýn üretim sektörleri
gibi, bilginin üretiminden çok aktarýmýnda veya iþlenmesinde kullanýlan ve bir bölümü
sanayi sektöründe yer alan alanlarý da tanýmýnýn içine dâhil etmiþtir. Sanayiclerin “basýn-
yayýn” iþine girmelerini sýnýrlayan Ýngiltere gibi geliþmiþ ülkeler, geliþim dengesini
gözetmiþ olacaklar ki, özel sektör yatýrýmlarýnda bu konuda belirli alanlarda “kamu
yararýný” ve belki de “tüketiciyi” koruyan düzenlemeler getirmektedir.

Bilgi ve özellikle iletiþim teknolojilerindeki ilerlemenin beraberinde getirdiði ve yaygýn
olarak bilgi toplumu olarak adlandýrýlan ve hâlen devam eden içinde yaþadýðýmýz
ekonomik ve toplumsal süreçler; ekonomi, toplum ve siyaseti kendi uðraþ alanýna almýþ
olan kamu yönetimi disiplinini ve kamu sektörünü etkileyen dönüþümlere neden olabilir.
Ýnternetin, web terimiyle adlandýrýlan dünya bilgi aðýnýn (world wide web), hafýzalý
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plastik kart teknolojisinin, görüntülü ve sesli iletiþimi mümkün kýlan telefonlarýn ve
etkileþimli (interactive) televizyonlarýn, taþýnabilir ve kiþiye özel mobil iletiþim araçlarýnýn
ekonomik pazarlara ve toplumsal alana eriþmesinden sonra kamu sektörü, bu teknolojiler

karþýsýnda nasýl bir duruþ sergilemesi ve kendini nasýl konumlandýrmasý gerektiðini
sorgulamaya baþlamýþtýr (Bellamy 2003: 113-127 ). Bilgi ve iletiþim teknolojilerindeki
deðiþim, kamu yönetiminin yapýsýný ve iþleyiþini etkileyen çevresel faktörler sýnýfýna dâhil
edilebilir. Kamu yönetimini etkileyen çevresel faktörler; ekonomi, toplum, siyaset, ideoloji ve

bilim olarak sýnýflandýrýlabilir (Al: 2002). Çevresel faktörlerin deðiþimi ile birlikte
yönetim yapý ve iþleyiþinde belirli bir deðiþimin olmasý doðaldýr. Yönetimin yapýsý ve
iþleyiþi ile çevresel faktörler arasýndaki iliþkiye ilk dikkat çeken yazarlardan birisi ünlü
sosyolog Max Weber’dir. Weber, yönetim yaklaþýmýnda, genel olarak tarým toplumu
yönetim anlayýþýný patrimonyal, sanayi toplumu yönetim anlayýþýný ise hukuki-rasyonel
olarak kavramlaþtýrmýþtýr. Sanayi Devrimi kendi toplumsal yapýsýný (sanayi
toplumu/modern toplum),  devlet yapýsýný (modern-ulus-devlet) ve yönetim yapýsýný
(Weberyan bürokratik yönetim) ortaya çýkarmýþtýr (Al: 2002). Sanayi ötesi toplum ya da
bilgi toplumu da kendi yönetim yapýsýný ortaya çýkarabilir. Bilgi ve iletiþim
teknolojilerinin yarattýðý önemli deðiþim; kiþilerin, devletlerin ve kurumlarýn iletiþiminin
çok hýzlý bir þekilde gerçekleþebilmesidir. Böylelikle, uluslararasý elektronik ticaret,
mallarýn, hizmetlerin ve paranýn hýzlý dolaþýmý mümkün olmuþ, sanal borsalar ve para
hareketleri oluþmuþ, klasik liberalizmin idealize ettiði serbest piyasa ekonomisinin
iþlerliði hýz kazanmýþ8, ekonomik bütünleþme süreci yaþanmaya baþlamýþtýr. Bunun siyaset
alanýna yansýmasý ise 1960’larda baþlayan ve 1980’lerde yükselen küreselleþme
tartýþmalarý ile olmuþtur. Aslýnda, ortaçað deniz ticaret yollarý sayesinde de varlýðý bilinen
“küreselleþme” olgusu, son yýllarda geleneksel kamu yönetimi anlayýþýný önemli ölçüde
etkilemiþtir. Daha önce akademik çalýþmalarda pek kullanýlmayan bu kavram,
günümüzde baþta ekonomi ve siyaset alanlarýnda olmak üzere çokça kullanýlan
kavramlardan birisi hâline gelmiþtir. Yeni teknolojilerin sunduðu imkânlar devletler ve
kiþiler arasýndaki iletiþimi güçlendirmiþ, bilgisayarlar üzerinden elektronik ortamda
gerçekleþen iletiþim aðýyla, kamu yönetimi de birçok yönüyle küresel arenada etkileþime
baþlamýþtýr. 

Küresel ekonomik hareketlerin iplerini elinde tuttuðu varsayýlan güçlü ülkelerin izlediði
siyaset ve kamu politikalarýndan az geliþmiþ ve geliþmekte olan ülkelerin de
etkilenebileceði analiz edilirse; ekonomik liberalizasyonun önünü açan yönetsel
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8  Örneðin, tüketicilerin almak istedikleri ürün, hizmet ya da firmalar tarafýndan sunulan kampanyalarý sunan bir web portalý, yi-

ne bir özel þirket tarafýndan iþletilmekte, buradan, tüketiciler alýþveriþe çýkmadan önce, indirimli özel fiyatlarý öðrenebilmektedir (PCnet

2009: 21). 



politikalar geliþmekte olan dünyaya empoze edilmiþ olabilir. Ya da, hem dýþ etkileþimlerle
aðbaðlar (network), hem de iç gereksinimlerle talepler, yükselen beklentiler, ayný anda
tepkimeye yol açmaktadýr. Örneðin, toplumlar da daha iyi kamu hizmeti ve yönetimi
düþlemektedir. 1980 sonrasý yapýsal uyarlama politikalarý çerçevesinde kamu
yönetiminde; “yönetiþim, iyi yönetiþim, performans yönetimi, etkinlik, þeffaflýk, hesap verebilirlik,

strateji, vizyon, misyon” gibi kavramlar öne çýkmýþtýr. 1990’larda tüm dünyada hâkim neo-
liberal ideoloji, klasik kamu yönetimindeki geleneksel paradigma ve bunun çevresinde
þekillenen merkeziyetçilik, bürokrasi gibi kavramlarý dönüþtürme uðraþýna giriþmiþtir.
Neo-liberal ideoloji çerçevesinde þekillenen yeni kamu yönetimi anlayýþý ve onun bir
sonraki yansýmasý iyi yönetiþim anlayýþý, kamu sektöründe bilgi ve iletiþim
teknolojilerinin (BÝT: information and communication technologies=ICT) kullanýmýna
son derece olumlu bir yaklaþým sergilemiþtir. Bu teknolojilerin piyasalarýn iþlerliðini
kolaylaþtýrmasý, yüz yüze ve kaðýt üzerinden yürüyen iliþkilere dayalý bürokrasiyi ve
kýrtasiyeciliði azaltmasý, mal ve hizmetlerin dolaþýmýnda etkinliði saðlamasý ve
kapitalizmin geliþiminde yardýmcý birer araç olduklarýnýn fark edilmesi ile birlikte;
geliþmiþ ve geliþmekte olan ülkelerde kamu sektöründe BÝT kullanýmýna yönelik
çalýþmalar baþlamýþtýr (Preston 2003: 33-59 ). Burada, örneðin Ýngiliz Ýþçi Partisi iktidarý
döneminde de, “deðiþim reddelerek deðil, kucaklanarak modernliðe yöneliþ” önerilmiþ ya
da Giddens’tan aktarýlan biçimiyle modernizasyon, “küresel bilgi düzeninin taleplerini
karþýlamak üzere toplumsal kurumlarýn yeniden düzenlenmesi olarak da tanýmlabilmiþtir
(Hudson 2003: 269). Ancak, nice BÝT araþtýrma programlarýna karþýn; toplumsal
politikalarýn yeterince geliþemediði de, örneðin AB ve TÜBÝTAK araþtýrmalarýnda
vurgulanmaktadýr. II. Dünya Savaþý’ndan büyük kazanýmlarla çýkan ülkeler, endüstriyel
hâkimiyetin sürdürülebilirliðinin, siyasal düzeyde “küreselleþmiþ bir dünya düzeninin”
kurulup sürdürülmesine baðlý olduðunu kavramýþtýr. Nitekim Sussman’ýn (1997:13)
belirttiði gibi, “Savaþ yalnýzca büyük askeri yayýlma hareketlerine son vermekle kalmamýþ, ayný

zamanda kapitalizm açýsýndan yaþamsal önemi bulunan ticari yollar ve ekonomik uygulamalarla

birlikte, uluslararasý örgütlerin denetimini eline geçiren batýlý endüstrileþmiþ ülkelerin dünya

ekonomisine ve siyasetine aðýrlýklarýný koymalarýna da yol açmýþtýr.9”  

1970’lerin sonlarýnda, aralarýnda Uluslararasý Telekomünikasyon Birliði (ITU), Dünya
Bankasý (WB), Dünya Ticaret Örgütü (WTO), Ekonomik Ýþbirliði ve Kalkýnma Örgütü
(OECD), Birleþmiþ Milletler Eðitim, Bilim ve Kültür Örgütü (UNESCO) gibi kuruluþlar
ve ticari bankalar olmak üzere uluslararasý kuruluþlar, iletiþim, telekomünikasyon alanýna
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9  SUSSMAN, G. (1997), Communication, Technology and Politics in the Information Age (London: Sage). Aktaran: Nurcan Tö-

renli “EÝT Dolayýmýnda Kapitalist Üretim Ýliþkilerinin Yeniden Yapýlandýrýlmasý: Enformasyon Toplumu ve Düþündürdükleri”, An-

kara Üniversitesi SBF Dergisi Yayýnlarý, C.58,S.2, s.191-219 .



giderek daha fazla önem vermeye baþlamýþlardýr (Törenli 2004: 187). Bu kuruluþlarýn
çalýþma, eylem ve karar alma süreçleri için gerekli bilgi birikimini saðlamaya yönelik
olarak yapýlan araþtýrmalarda öncelikle telekomünikasyon ve sosyo-ekonomik
kalkýnma arasýndaki nedensel baðlar belirtilmiþtir. 

Bu doðrultuda öncelikle BÝT’in kamu hizmetlerinin sunulmasýnda kullanýlmasýnda
yararlanýlan baþlýca yöntemlerden biri Araþtýrma ve Geliþtirme (ArGe) faaliyetleri
olmuþtur. 2000 yýlýnda Lizbon’da toplanan Avrupa Konseyi, “Avrupa, dinamik ve bilgiye

dayalý ekonomisi ile sürdürebilir geliþmeye ve daha iyi iþ imkânlarý ve sosyal uyuma

eriþecektir”denilerek, Avrupa rekabetinde ArGe çalýþmalarýnýn öneminin altý çizilmiþtir.
Avrupa Konseyi’nin ArGE faaliyetlerine ayýrdýðý bütçe miktarý 1998-2002 yýllarý
arasýnda 14,96 milyar Avro, 2002-2006 yýllarý arasýnda ise 17,50 milyar Avro olmuþtur.
2002’de Avrupa Konseyi’nin Barselona toplantýsýnda ise Baþbakanlar ve hükümetler için
2010’a kadar GSMH’nin %3’ünü AR-GE çalýþmalarýna ayýracaklarýna dair karar
alýnmýþtýr (Preston 2003: 33-59 ). 

BÝT’in iyi yönetiþime eriþmekte önemli bir araç olduðu tartýþmasýz olarak kabul
görmüþtür (Altýnok 2005: 133). Kamuda etkinlik, etkililik, sonuç odaklýlýk, þeffaflýk,
hesapverebilirlik, katýlým gibi iyi yönetiþim ilkelerinin hayata geçirilmesinde bir araç
olarak BÝT’in kamu sektöründe giderek daha çok kullanýlmasýnýn özendirilmesi gündeme
gelmiþtir10. Kamuda bilgi teknolojileri uygulamalarýnýn yaygýnlaþmasý kamu hizmetlerin
sunumunda, kamu bürokrasisinin örgüt ve personel yapýlanmasýnda, yönetim
süreçlerinde ve devlet-vatandaþ iliþkilerinde önemli deðiþikliklere neden olabilir. 

22..  BBiillggii  TTeekknnoolloojjiilleerriinniinn  ÖÖrrggüüttsseell  YYaappýýllaarraa  vvee  YYöönneettsseell  SSüürreeççlleerree  EEttkkiissii
Geleneksel örgütler, iþgücü ve teknolojinin kýsýtlýlýðýndan kaynaklanan hýz ve güvenilirlik
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10 Bilgi toplumunun doðrudan veya dolaylý olarak alt yapýsý ve üst yapýsýný biçimlendiren “Ýnternete seyirci kalmamak isteyen” tüke-

ticiler ve hatta bu alanda uðraþan ve ilerlemek isteyen potansiyel profesyoneller ile giriþimcileri de “web’de birþeyler yapmaya çaðýran ba-

zý yazarlar; yatýrým maliyeti düþük olsa da, zamandan ciddi zarar edilmesi riskine de dikkat çekmektedir (Tanrýkulu 2009: 110-

111): “Ýnternet de gerçek hayattýr”, ilgili yüzlerce kiþiyi tanýmak ya da onlarý nerede bulacaðýný bilmek koþulunu karþýlayanlar, ister

maddi getirisi için isterse gönüllü olarak, belki “tüketici dayanýþmasýný gözeten” bir weblog baþlatabilir. ‘Amacýn netleþtirilmesi, baþ-

kalarýnýn gözlemlenmesi, küçük adýmlarla baþlanýlmasý ve istikrar’ saðlanmasý önerilmektedir. Bu doðrultuda verilen bir örnekte, Top-

lu Konut Ýdaresi’nin Ýstanbul Kayabaþý Konutlarý, binlerce Ýstanbulluya uygun maliyetle ev sahibi olma fýrsatý sunarken; buradan ev

sahibi olmak isteyen, kayýt olup çekiliþe katýlýp kazananlar daire seçmek aþamasýna gelindiðinde, bazý internet okuryazarlarý fikir alýþ-

veriþi için bir web sitesi oluþturmuþtur.  Basit bir yapý ile oluþturulan bu web sitesi, konutlarla ilgili bilgi vermekte, ilerde komþu ola-

cak konut sahipleri için iletiþim ortamý  sunmakta, iç dekorasyon hizmeti veren firmalarýn reklamlarýyla gelir elde etmeye de baþlamýþ

görünmektedir.  



sorunlarýný “uzmanlaþma” yoluyla açmaya çalýþmýþtýr. Uzmanlaþma F.Taylor’un
“iþbölümü” olarak adlandýrdýðý örgütsel süreci beraberinde getirmiþtir. Ancak iþbölümü
de bir taraftan örgütsel verimliliði arttýrýrken, diðer taraftan iþin parçalara ayrýlmasý ile
birlikte eþgüdüm sorununu doðurmuþ, uyumlu çalýþmanýn sürdürülmesi de sürekli
denetim yapýsýný zorunlu kýlmýþtýr. Dolayýsýyla, örgütsel iþleri yürütmekle sorumlu
çalýþanlarý denetlemek ve eþgüdümlemek üzere, hiyerarþik kademelenmeye gidilmiþtir
(Bensghir 1996: 237). Bilgi teknolojilerinin bu sayýlan kýsýtlýlýklarý kaldýrmasý
olasýlýðýyla; geleneksel yapýsal çözümler ve genel geçerli gibi kabul edilen “denetim alaný,

hiyerarþik yapýlanma, bilginin aþaðýdan yukarýya, kararýn yukarýdan aþaðýya akmasý” gibi
ilkeler tartýþýlýr olmuþtur. Bilgisayarlarýn örgütlere girdiði dönemlerden günümüze,
örgütsel merkezileþme ya da yerelleþme eðiliminde, bilgi teknolojilerinin sunduðu
olanaklarýn etkisi olduðu gibi, dönemin siyasal ve ekonomik tercihleri de etken olmuþtur.
Bugün siyasal anlamda kutuplaþmanýn kalktýðý, küreselleþme ile pazarýn dünya ölçeðinde
geniþlediði ortamda kârlýlýk ve verimlilik ilkeleri gerçekleþtirme uðruna bilgi
teknolojilerinin olanaklarýyla yerelleþme eðilimi yaþandýðý görülmektedir.11Kimi
yaklaþýmlarýn, BÝT’in sunduðu olanaklarla merkezi-yerel tercihinde, teknolojinin
merkeziliði artýrmasý çeliþkisine deðinmekte isteksizce bir tavýrla, merkezi sistemin
önemini azaltmaya çaba gösterildiði kaydedilmektedir. 

Alman sosyolog ve düþünür Niklas Luhmann’ýn 1940’larda modern bir toplum teorisi
oluþturma yolunda yaptýðý çalýþmalarda iletiþim ve enformasyonla donanmýþ yeni
toplumu ifade ederken kullandýðý “dünya toplumu” kavramý iletiþim teknolojileri ile
birlikte merkezin önemini kaybedebileceðini göstermesi de dikkat çekicidir. Luhmann;
“dünya çapýndaki iletiþim sistemi gerçeðini yadsýmak mümkün deðildir” demektedir
(Luhmann 1998: 384). Luhmann, iletiþimin böylesine geliþtiði yeni dünya düzeninde
“merkezsiz toplum” düþüncesinin hakim olacaðýný ve toplumdaki eðitim, din, aile, saðlýk
gibi sistemlerin kendi kendine yetebilecek ve birbirinden baðýmsýz, kendilerini devam
ettirebilme sürecinde herhangi bir baþka merkeze ya da sisteme ihtiyaç duymayan
autopoietik (kendi kendini üretebilen) yapýlarýn hüküm süreceðini (Luhmann 1998: 387)
en azýndan tartýþmaya açmýþtýr. Burada, “Kim için hangi merkezsizlik?” gibi sorularýn
sorulmasý anýmsatýlabilir. 

Öte yandan, örgütsel geniþ hacimli bilgilerin bilgisayar ve bilgi teknolojileri destekli
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11  Yine bir ihtiyacýn tetiklediði, gazete seri ilanlarýnda bilgi aktarýmý kýsýtlarýný aþmak üzere bir þirket tarafýndan kurulan, ev ve

otomobil satýþ ilanlarý sitesi örneðinde (PCnet 2009: 26-27): “Aylýk tekil ziyaretçi sayýsý 9.5 milyonu bulan site, günlük 600 araç,

300 tane konut hacmiyle 50 milyon dolar, altý aylýk dönemde 9.1 milyar dolar deðerinde iþlem yapar durumdadýr. Ýstanbul dýþýnda

da, Ýzmir, Ankara, Antalya, Adana ve Trabzon ofisleri ile geniþlemeyi planlamaktadýr.



sistemler aracýlýðý ile iþlenmesi, örgütün karar ve kontrol alanlarýnýn birleþmesine neden
olmaktadýr. BÝT bir taraftan personelin daha sýký denetlenmesine neden olurken, diðer
taraftan çalýþan sistem içinde kendi öz-denetimini gerçekleþtirmesine ortam
saðlamaktadýr. BÝT ayrýca yönetsel süreçlerde karar almayý kiþisellikten kurtarma þeklinde
karar süreçlerine etkide bulunmuþtur (Bensghir 1996: 325). Bir diðer açýdan
bakýldýðýnda, vatandaþ, iþ yükü yoðun bir personelle muhatap olduðunu
farkedebilmelidir. 

BÝT’ler kamuda istihdam edilen iþgücünün niteliðini de etkilemektedir. BÝT’lerin
iþçilerin sahip olmalarý gereken el-göz eþgüdümü ve karar verme niteliðini gereksiz hale
getiren iþgücünün vasýflaþmasýna neden olduðu görüþünün yanýnda, bu teknolojilerin
yarattýðý uzmanlýk bilgisi gerektiren yeni iþ alanlarýnda çalýþan personel içinde vasýflý
olmayý gerektirdiði tartýþmalarý sýkça yapýlmaktadýr (Bensghir 1996: 326). Ýstihdam
özelliklerine yansýyan talep ve beklentilerin, en azýndan eðitim talep, arz ve
memnuniyetini de etkileyebileceði varsayýlabilir. 

Farklý bir bakýþ açýsýndan, bilgi teknolojileri iþ yerlerindeki olumlu etkilerinin yaný sýra
olumsuz etkilerde de bulunmaktadýr. Ýnsan faktörünün unutulduðu, “teknolojiye
uyum”un öne çýktýðý durumlarda örgütsel deðiþim, “özgürleþtirme yerine köleleþtirme”
getirebilmektedir12.  Son olarak, bilgi toplumu aþamasýnda örgüt dünyasýnda her alanda
postmodernizim tartþmalarýnýn yaþandýðýna tanýk olmaktayýz. Bilgi teknolojilerinin
yarattýðý bilgiye dayalý toplum yapýsýnýn postmodern düþüncenin tutumlarý ile uyuþtuðu
belirtilmekte ve bilgi toplumunun postmodern düþünce yapýsýný sürdürdüðü
belirtilmektedir (Webster: 1995). Büyüklük ve karmaþýklýk, örgütlerin etkililiðini ve

3333Bilgi Toplumu ve Kamu Yönetimi Baðlamýnda Bireyin Yeri: Vatandaþý mý Tüketici mi?

12  Mustafa Kemal Öktem, “Bilgi Teknolojileri ve Kamu Yönetimi”, Kamu Yönetimi Geliþimi ve Güncel Sorunlarý (Ed: M.Kemal

Öktem, Uður Ömürgönülþen), 2004, Ankara: Ýmaj Yayýnevi, s.139-186.

13  Örneðin, þu gözlem, bilginin eriþilebilirliðinin düzeyini yansýtmaktadýr: Bir hukuk uzmaný kamu görevlisi, Ankara Bahçelievler’de

Emekli Sandýðý saðlýk iþlemi için özel otomobili ile giderken, trafik iþaret ve yönlendirmelerindeki “bilgi” eksikliði nedeniyle, tek yön

yola “ters” yönden giriþ yapmak durumunda kaldýðýnda, trafik durur ve karþý yönden gelenlerle tartýþýr iken; trafik polisi olay yerine

yaklaþýr. Hukukçu sorar: “Memur Bey, siz ne dersiniz, hukuk kuralý belirtilmemiþse, vatandaþ nasýl doðru biçimde davranabilir?”.

Trafik polisi yanýtlar: “Her sokaðýn baþýna bir trafik iþareti mi koyalým? Siz bilmiyor musunuz bu yolun tek yön olduðunu?”... Bu

gözlemde bir dizi soru sorulabilir: Kamu yönetimi bilgi verme standartlarýný saptamýþ mýdýr? Kamu görevlileri yeterli eðitimi almýþ

mýdýr? Vatandaþ, bilgisini ne yönde kullanmaktadýr? Bilgi eksikliði olanlara karþý acýmasýz mýdýr? Trafik yol bilgisi neden basýn

yayýn ve de e-ortamda saðlýklý ve sürekli sunulamamaktadýr? Veya, saðlýk iþlemi e-ortama aktarýlabilir mi? Zamanýnda saðlýk sigorta

primini ödemiþ olan memur, haklarýndan yararlanýr iken; bir tür “yoðun denetime” neden ihtiyaç duyulmaktadýr? Usülsüzlük

örnekleri, kamu kurumlarýnca, genel ihtiyatla, toplumun tümüne yansýtýlmalý mýdýr? “Kamu Veri Tabaný” yönetimi yeterli midir? ...

vb.  



verimliliðini azaltýcý rol oynamýþtýr. Bu sorunlara çözüm olarak sýnýrlarý deðiþken ve
muðlak, iþbirliðine açýk, daha yatýk ve süreksiz “ad-hoc” yapýlarýn yer aldýðý postmodern
örgütlenmelerden söz edilir olmuþtur. BÝT’in yoðun olarak kullanýldýðý postmodern
örgütleri; iþgücünün giderek nitelik artýþýný öngörmektedir (Bengshir: 326).  Ülkemiz
açýsýndan, bir dönem vasýflý personel azlýðý sorunu kronikleþmiþ iken; ileride niteliði artan
kamu personeli ile vatandaþ o düzeyde eðitimli midir? Ya da kavramsal düzlemde iletiþim
kurmada güçlük yaþayabilir mi? Ya da altyapý eksikleri ile üst donamým yetersizlikleri,
kamu personeli “insani” çabalarýyla giderebilir mi?13 

33..  BBiillggii  TTeekknnoolloojjiilleerriinniinn  KKaammuu  HHiizzmmeettlleerriinniinn  SSuunnuummuunnaa  EEttkkiissii
Kamu yönetimlerinin geleneksel hantal yapýlardan uzaklaþarak bilgi çaðýnýn
beklentilerine uyumlu, daha hýzlý, verimli ve kaliteli hizmet sunan yapýlara dönüþümü;
bürokratik iþlemlerin “kaðýt dolaþtýrýlmasý” esasýna dayalý iþ süreçlerinden kurtarýlarak
elektronik ortama taþýnmasý; internet, akýllý kart, elektronik imza uygulamalarý yoluyla
iþlemlerin kamu kurumlarýna gitmek ve kuyruk beklemek zorunda kalýnmadan da
gerçekleþtirilmesi; kaynak kullanýmýnda verimliliðin saðlanmasý, kamu hizmeti
sunumunda BÝT’in getirdiði deðiþimlere genel örnekler olarak sunulabilir (Öktem ve
Aydýn 2005: 258). Bilgi ve iletiþim teknolojilerinin kamu hizmetlerinde kullanýlmaya
baþlanmasý kamu yönetiminin faaliyet alanýnda ve hizmet yöntemlerinde birtakým
deðiþim ve dönüþümlere sebep olmuþtur. 

Kamu hizmetlerinde bilgisayar aðlarýnýn kullanýlmasý, bürokrasiyi azaltmýþ, yüz yüze
iliþkileri azaltmýþ kamu hizmetlerinin saðlanmasýný kolaylaþtýrmýþ, hizmet sunumunda
maliyetleri azaltmýþ ve hizmetlerin sunumuna hýz kazandýrmýþtýr. Bu da kamuda hizmet
anlayýþýnda bürokratik iþlem maliyetlerini kýsmýþ, bilgi ve iletiþim teknolojilerini bilen ve
kullanabilen personel ihtiyacý artmýþ, kamu yönetimi faaliyet alaný içinde BÝT büyük bir
rol oynamaya baþlamýþtýr. Kamu hizmetlerinin özel sektör hizmetleri ile rekabet edebilir
hale gelmesine yardýmcý olmuþ, kamu hizmet kapsamýnýn özel sektör karþýsýnda
daralmasýný da önleyici bir role de sahip olmuþtur. 

Kamuda saðlýk, eðitim, adalet, sosyal güvenlik, maliye, vatandaþlýk, ulaþým14, tarým
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14  Rekabet Kurulu dipnotunda da deðinilen “þehirlerarasý yolcu taþýmacýlýðý” açýsýndan tekel önlenmesi ve kalitenin korunma-

sý bir ileri adým olabilir. Ayrýca ulaþým konusunda; “bilgi toplumu-tüketici-vatandaþ” etkileþimine daha ayrýntýlý bir düzenle-

meye ýþýk tutabilecek bir örnek vermek istenirse; yolcu otobüslerinde sunulan kitle iletiþime eriþim hizmeti tartýþýlabilir: “Vatan-

daþýn haber alma hakký”, yüce bir kavram olarak ilke edinilmekle birlikte, “ne tür ve ne içerikli bir haber tasarlandýðý”, “haber

kalitesi”, “kamu yararýný geliþtirme önceliði” gibi ölçütler oluþturulabilse, bir tür ileti dayatmacýlýðýna dönüþen durumlar önle-

nebilir...



hizmetlerinde, yerel yönetimler15 ve iþ dünyasýnda BÝT kullanýmý, kamu yönetiminde
önemli deðiþiklikler getirmiþtir16. Saðlýk hizmetlerinde; randevu, kiþisel kayýtlara eriþim,
ödeme, saðlýk raporu gibi hizmetlerin elektronik kanallardan sunulmasý, tele-týp
uygulamalarý ile uzaktan saðlýk danýþmanlýðý ve teþhis ve tedavi destekleri gibi
uygulamalar yapýlmaya baþlanmýþtýr. Eðitim ve öðretimde kayýt, yurt ve burs baþvuru
iþlemleri elektronik ortama taþýnmasý, eðitim politikalarýnýn bilgiye dayalý oluþturulmasý
e-sýnav uygulamalarý gündeme gelmekte, kütüphane hizmetleri, katalog tarama ve
içeriðe eriþim hizmetleri elektronik ortamda sunulur hale getirilmektedir. Adalet
hizmetlerinde, ulusal yargý iletiþim aðlarýnýn geliþtirilmesi, vatandaþlarýn adalet
hizmetlerine eriþimin kolaylaþmasý için; ehliyet baþvurusu, emniyet raporlarý, araç ruhsat
iþlemlerinin elektronik kanallar üzerinden paylaþýmý, adalet ve emniyet hizmetleri ile
ilgili kurumlar arasýnda veri paylaþýmlarý mümkün olmaktadýr. Bürokrasinin son derece
yavaþ iþlediði sosyal güvenlik sistemlerinde yeniden yapýlanma çalýþmalarý çerçevesinde
BÝT’in rolü de büyük olmuþtur. Sosyal güvenlik reformu kapsamýnda; sosyal güvenlik
kurumlarý bilgi sistemleri tek çatý altýnda toplanarak hizmette etkinlik saðlanmasý, sosyal
güvenlik sistemindeki kayýp ve kaçaklarýn elektronik vatandaþlýk kartlarýnýn kullanýma
sokulmasýyla önlenmesi, iþ ve iþçi arama hizmetlerinin tek noktadan elektronik olarak
sunulmasý ve bilgi iletiþim teknolojilerinin saðladýðý bilgi paylaþýmý imkânlarýyla sosyal
yardýmlarýn adil daðýtýmý gibi faaliyetler yerine getirilmeye çalýþýlmaktadýr. Kamu
maliyesinin düzenlenmesinde, vergi iþlemlerinde veriye dayalý analizlerin (veri
madenciliði, veri eþleþtirme gibi elektronik ortamda gerçekleþtirilen istatistiksel
yöntemlerin) kullanýlarak etkin denetimlerle ekonominin kayýt altýna alýnmasý, vergi
kaçak ve kayýplarýn azaltýlmasý ve böylece kamu gelirlerinin arttýrýlmasý BÝT kullanýmý ile
gündeme gelen deðiþikliklerdir. Vatandaþlýk hizmetlerinde; adres ve tapu kayýtlarýnýn
elektronik ortama aktarýlmasý, vatandaþlýk ile ilgili iþlemler ve çeþitli belge baþvurularýnýn
elektronik kanallara taþýnmasý, temel kimlik bilgilerini ve týbbi müdahale hallerinde
zorunlu asgari saðlýk bilgilerini içeren elektronik vatandaþlýk kartý uygulamalarý gibi
örnekler uygulamaya geçirilmeye çalýþýlmaktadýr. Tarýmda tarým bilgi sistemlerinin
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15  Örneðin, artýk, doðalgazda, 30 günü bulan yeni abone proje onayý ve gaz baðlatma süresi tek güne düþebilmekte, baþvuru günü içe-

risinde abonelik gerçekleþebilmektedir. Bu geliþimi, uzun kuyruklardan esinlenip web tabanlý bir yazýlým geliþtiren özel bir firmanýn

saðladýðý, 40 il ve 3 bin doðalgaz tesisat firmasýnýn kapsandýðý sistemde, zaman, mekan ve iþgücü ile 100 milyon dolarlýk tasarruf

yapýldýðý belirtilmektedir (Çelebi 2009). Kamu kaynaklarýndan ve “milli servetten” saðlanan bu ve benzeri kazanýmlar, e-ortamda iþ-

leyiþ, bürokrasinin azaltýlmasý, hem daðýtým kuruluþlarýnda hem tesisat firmalarýnda tasarruf, cep telefonuyla da e-imza bütünleþmesi

ve iþlem yapýlabilmesi, digital proje onay sistemi ve digital dosya yönetim sistemi geliþtirilmesi, “elden evrak teslim döneminin” bitiril-

mesi, el terminali bilgisayarlarý ile personelin “adreste” iþlem tamamlayabilmesi gibi yeniliklere de örnek oluþturabilir.

16  Bu paragraftan sonra; 3. Bilgi Teknolojilerinin Kamu Hizmetleri Sunumuna Etkisi baþlýðý altýnda; kamu hizmetleri sunumuna

iliþkin bilgiler DPT Bilgi Toplumu Stratejisi Eylem Planý 2006-2010’ndan derlenmiþtir. 



kurulumu, tarým politikalarý, tarýmsal destek mekanizmalarýnýn bilgi teknolojileri
yardýmý ve bilimsel analizlere dayalý þekilde oluþturulmasý faaliyetleri baþlamýþtýr. 

Ýþ dünyasýna yönelik olarak; þirketlere; çevrimiçi þirket kuruluþ iþlemleri, çevre
izinleri, inþaat ve emlak izinleri vb. kamu hizmetlerinin etkin sunumu için gerekli temel
altyapý oluþturulmasý, þirket faaliyetlerini içeren bilgiler uluslararasý standartlara uygun
þekilde derlenerek, ilgili kurumlar arasýnda elektronik ortamda paylaþýlacak, ulusal
sanayi ve ticaret politika ve stratejilerinin bilgiye dayalý belirlenmesine katký
saðlanmasýnda yardýmcý araçlar olarak BÝT kullanýmý desteklenmektedir17.

Ulaþým hizmetlerinde BÝT kullanýmý; trafik yoðunluðunun engellenmesine yönelik
olarak ulaþtýrma sistemlerinde elektronik ödeme altyapýlarýnýn standartlaþtýrýlmasý ve
geliþtirilmesi þeklinde yaygýnlaþtýrýlmaya çalýþýlmaktadýr.  Yerel yönetimlerde ise BÝT,
yerelleþme politikalarýnýn uygulanmasýnda yardýmcý araçlar olarak görülmektedir. Yerel
yönetimlerce elektronik ortamda sunulan hizmetlerin geliþtirilmesi18, e-belediyecilik,
coðrafi kent bilgi sistemleri gibi alt yapýlarla gerçekleþtirilmeye çalýþýlmaktadýr 19.  

44..  BBÝÝTT’’iinn  YYöönneettiimm--BBiirreeyy  ÝÝlliiþþkkiilleerriinnee  EEttkkiissii::  VVaattaannddaaþþttaann  TTüükkeettiicciiyyee  

Bilgi toplumu kamu yönetiminin temel yaklaþýmlarýndan birisi de hizmetlerden
yararlananlara karþý hizmet sunucularýn sorumluluklarýndaki artýþ ve müþteri
yönelimliliktir. Teknolojik yenilikler, halkýn bilinçli ve aktif katýlýmýnýn en azýndan
“söylem” olarak vurgulanmasý, kaliteli hizmet anlayýþýnýn ön koþullarýndan sayýlarak
iþletme yönetimindeki müþteri anlayýþýna eðilim, “vatandaþla yönetim arasýndaki
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17  Bununla birlikte, “toplum” da, kayýt dýþý döviz hareketlerini izlemekte, “milli gelirden koparýlan ve 70 milyon insanýn emeði ile

alýn terinin, bir kesimin cebine 6 ay içinde 7 milyar TL olarak girmesini”, Merkez Bankasýndan sorgulamaktadýr (A. Pelvanlar, “Ka-

yýt dýþý 18.5 milyar dolarýn ayak izleri”, Yalçýn Bayer Yeter Söz Milletin, Hürriyet, 9.9.2009).

18  Kamu hizmetleri her zaman “sanal” olamadýðýndan, en azýndan günümüzde doðrudan yüzyüyüze iletiþimle saðlanan yerel hizmet-

lerde yaþanan sorunlarý da dikkate almak gerekebilir: Örneðin, Vedat Dalokay Nikah Salonu’nda “görevliler son derece baþarýlý” ol-

makla birlikte; kiralanan salonda fotoðraf çekimine izin verilmeyen ve de yalnýzca bir özel firmanýn çekim kalitesine razý olunmasýna

zorlanan vatandaþ, “tekel, sýnýrlý estetik, özel hayata müdahale, yüksek fiyata maruz kalýnmasý, satýþ fiþi verilmemesi, çaðdaþ anlayý-

þa aykýrýlýk”, ...vb. nedenlerle itirazlar ileri sürebilir (Yalçýn Bayer, “Nikah salonunda fotoðrafçý tekeli”, Hürriyet, 17.9.2009).   

19 Örneðin, Özelleþtirme Ýdaresi’ne geçen, 1 milyon 200 bin aboneye hizmet veren Baþkentgaz’ýn Genel Müdürü,  bu yýl (2009) yeni

bir uygulamaya geçilerek 24 saat gaz satýþý yapýlabilecek bir bilgi sistemi kurulduðunu belirtmektedir (vatandaþ-tüketicinin geçen yýl-

larda doðalgaz almak için kuyruklarda beklediði basýna yansýmýþtýr). Ayrýca, Büyükþehir Altyapý Koordinasyon Merkezi (AYKO-

ME) toplantýsýnda, doðalgaz, su, elektrik ve yol kazýlarýnýn bir tür ‘bilgi eþgüdümü’ ile ayný anda yapýlmasý kararý alýnmýþtýr (2009).

“Böylece hem vatandaþ maðdur olmayacak hem de milli servetimizin kayba uðranmasý önlenecek”tir (Hürriyet, 9.9.2009). 
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Þekil 1. Bilgi Toplumu ve Kamu Yönetiminde Vatandaþtan Tüketiciye Kayan Paradigma Deðiþimi

Klasik kamu yönetimi anlayýþýnda vatandaþ odaklý bir yönetim tarzý esas alýnýr. Yeni
kamu yönetimi ve yeni kamu iþletmeciliði anlayýþlarý yönetimin odaðýný vatandaþtan
müþteriye kaydýrmýþtýr. Kamu mal ve hizmetlerinin sunulduðu kiþiler müþteri olarak
görülür. Yönetiþim anlayýþýnda ise yine müþteri odaklý bir yönetim tarzý hâkimken bu kez
devlet ve müþteri arasýndaki mesafe azaltýlmýþ ve “birlikte yönetmek” savýyla müþterinin
de piyasa yönetimine katkýda bulunduðu bir yönetiþ þekli esas alýnmýþtýr. Bilgi
toplumunun getirdiði ekonomik düzlemde ise, kimi görüþler, vatandaþ ya da müþteriden
ziyade yönetsel alanda halkýn konumunu  “tüketici” olarak belirlemektedir. Bu yönde de
kooperatif bir tüketici deðil, aksine bireysel tüketici; örgütlenmemiþ; birey halinde
tüketime dâhil olan bir vatandaþ profili istenmekte gibidir. 

Bilgi toplumu olarak, her iþlemin elektronik ortamdan hýzlý bir þekilde yapýlmasýný
amaçlayan eriþmek istediðimiz yeni toplum düzeni ile ilgili yaklaþýmlar çoðunlukla
olumludur. Bilgi toplumu, bilgi çaðýnýn gerektirdiði, kaçýnýlamaz bir süreç, bilginin
erdemli, güç ve geliþme getiren iyi bir þey olduðu söylemi ile birlikte bilgi toplumunun
da ileri, çaðdaþ bir toplum aþamasý olduðu düþüncesi yaygýn kaný olarak
söylemleþtirilmektedir. Bilginin birincil üretim ve emek faktörü olarak yerini aldýðý bilgi

20  Bilgi toplumu kamu yönetimi kavramlaþtýrmasý; bilginin ve bilgi-iletiþim teknolojilerinin üretim ve emek faktörü olarak öne çýkýt-

ðý bilgi toplumunda, kamusal iþlerin çekip çevrilmesinde hem vatandaþýn hem de devletin yüksek oranda BÝT kullanýmýný tercih ettiði

ve bu teknolojilerin kullanýmýný teþvik eden yönetim anlayýþý olarak adlandýrýlabilir. Bilgi toplumu kamu yönetimi; bilgi toplumu ol-

ma yönünde çabalar, bu yönde çalýþmalarda bulunur. Yönetiþim paradigmasýnýn neo-liberal dünya düzenine kendini uydurmaya çalýþ-

masý gibi, bilgi toplumu kamu yönetimi de bilgi toplumu düzenine doðru kendini yeniden yapýlandýrmaya çalýþmaktadýr. E-devlet ça-

lýþmalarý, kamu harcamalarýndan Ar-Ge çalýþmalarýna ayrýlan paylarýn artmasý, temel kamu hizmetlerinde; eðitim, saðlýk, ulaþtýr-

ma gibi, BÝT kullanýmýna geçilmesi, bilgi toplumu kamu yönetiminin kendini bilgi toplumuna uydurma çalýþmalarý olarak kabul edi-

lebilir.

iliþkinin” yeniden þekillenmesine neden olmuþtur. Günümüzde hizmet kullananlar kamu
hizmetlerinin tüketicileri olarak yeniden kavramlaþtýrýlmaya çalýþýlmaktadýr. 



Kaynak: www.ntvmsnbc.com

OOnnlliinnee  SSaattýýþþ  CCiirroollaarrýý  TTaahhmmiinnlleerrii  ((mmiillyyaarr  $$))

Yýl Ýþletmeden - Son Kullanýcýya Toplam Ýnternet Satýþlarý

1998 8 50 

1999 20 80

2000 45 190

2001 90 330

2002 180 590

2003 220 900

2004 300 1400

toplumu aþamasýnda birçok bilgi üreticisi ve bilgi tüketicisi ortaya çýkmaktadýr. Kamusal
iþlerini ve özel iletiþim iþlerini görmek üzere bilgi iletiþim teknolojilerini kullanan
vatandaþlar birer BÝT tüketicisi sýfatýný almaktadýrlar. Vatandaþýn bilgi ve iletiþim
teknolojileri karþýsýndaki bu konumu kimi yazarlarca da “e-tüketici” olarak
adlandýrýlmýþtýr. Kamu yönetimi, kamu yararý için çalýþan bir disiplin olarak, bu noktada
da çalýþmalarýný e-tüketicinin korunmasý yönünde geliþtirmelidir. Çünkü bilgi toplumu
aþamasýnda e-tüketicinin korunmasý, dolaylý olarak “vatandaþýn” korunmasý anlamýna
gelmektedir. 

Özel sektörde, tüketiciye yönelik anlayýþ kâra yöneliktir. Yeni kamu yönetimi ve
yönetiþim anlayýþýnda ise, finansal etkinliðe ve çýktýlara yapýlan aþýrý vurgu, kamu yararý
ile ilgili kimi sorumluluklarýn ihmâl edilmesine yol açmaktadýr. BÝT’lerin bu noktada
geliþen pazarý ve kamuyu bir tüketici pazarý olarak görmesinde ihmâl edilen
sorumluluklarýn baþýnda; özel yaþamýn gizliliði, bireyselleþme ve yalnýzlaþma; BÝT
kullanýmýna baðlý olarak geliþen fiziksel ve ruhsal rahatsýzlýklar, tüketici haklarý ve elbette
kamuoyunu bilgilendirmedir. 

Türkiye’de yýllýk elektronik ürün pazarýnýn büyüklüðü 6 milyar Avro olarak
hesaplanmaktadýr. Türkiye, toplam elektronik ürün harcamasýyla 2006 yýlý itibariyle
Avrupa'da yedinci büyük pazar haline gelmiþtir. Kiþi baþý tüketime bakýldýðýnda ise
Avrupa’da 20'nci sýrada yer aldýðý görülmektedir. Kiþi baþýna yýllýk 80 dolarlýk elektronik
harcamasýyla Avrupa ortalamasýnýn gerilerinde yer alan, ancak özellikle bilgisayar ve
telekomda tüketime çok hevesli bir pazar olan Türkiye bu nedenle büyük bir potansiyel
vaad etmektedir (http://pazarlamaci.blogspot.com/2006/12/turkiye-elekreonikte-7byk-
pazar.html). Bu rakamlara bakýldýðýnda bilgi iletiþim teknolojileri ürün pazarýnýn büyük
ve geliþmekte olan bir pazar olduðunu görebiliriz. Dolayýsýyla bu ürünleri kullanan
tüketiciler, bu teknolojik pazarýn büyümesini yürüten birincil diþliler olarak görülmektedir.
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22 http://www.sanayi.gov.tr/webedit/gozlem.aspx?sayfaNo=4366, 05.07.2009.

1990’lý yýllarda internetin yaygýnlaþmasýyla tüm tüketim ve ticari iliþkilerde ciddi
deðiþiklikler gözlemlenmeye baþlanmýþtýr. Ýletiþim altyapýsýnýn güçlenmesi ve güvenlik
konusundaki endiþelerin büyük oranda ortadan kalkmasýný saðlayan güvenlik
teknolojilerinin geliþmesi ile tüketicilerin, internet ve benzeri teknolojileri kullanarak
yaptýklarý alýþveriþlerde ciddi artýþlar gözlemlenmiþtir. Aþaðýdaki tablo elektronik
ticaretin tüm dünyada hýzla yaygýnlaþtýðýný açýkça ortaya koymaktadýr21. Bilgi ve iletiþim
teknolojilerinin yönetsel alanda yükseliþe geçirdiði yeni kavramlardan biri bireydir.
Teknoloji bireyi yüceltmiþ ve kolektif, örgütlenmiþ bireyi indirgemiþtir (Preston 2003).
Teknolojik üretimin özellikle mobil teknoloji üzerine yoðunlaþtýðý görülmektedir. Cep
telefonlarý; kiþiye özel telefon hatlarý, kiþisel dizüstü bilgisayarlar, e-bankacýlýk, e-
alýþveriþ, e-rezervasyon, e-posta hizmetleri, kiþisel þifreleme hizmetleri, kiþisel web sitesi
tasarýmlarý, kiþiye özel geliþtirilmiþ teknolojik tasarýmlar; mp3 çalarlar (sadece kiþinin
duyabileceði ve müzik listesini de kendi oluþturabileceði müzik çalar aparatlarý), kredi
kartlarý, bilgisayar oyunlarý, internet üzerinden alýþveriþ hizmetleri gibi her biri bireylerin
tek baþlarýna, baþka kimse ile iletiþime geçmeden yapabilecekleri faaliyetleri mümkün
kýlan teknolojilerdir. Bu anlamda birey, teknolojik hizmetten yararlanan ve onun
karþýsýnda yalnýz olan, tek ve bireysel bir duruþ sergilemektedir. 

Teknolojik bir ürünü reklamlarda görüp tüketici pazarýndan alan birey, ürünün
fonksiyonlarý ve yan etkileri teknik bilgi bilmeyi gerektirdiði için minimum bilgi sahibi
olarak ürünü kullanmaktadýr. Dolayýsýyla bu teknik ürünler karþýsýnda bilgisiz tüketici
yalnýzdýr. Bilgi toplumunda her vatandaþýn birer teknoloji tüketicisi olduðunu
düþünürsek, tüketici haklarý, vatandaþ haklarý anlamýna gelmektedir.

E-tüketicinin korunmasý ile ilgili son yýllarda birtakým hukuksal düzenlemelere
gidilmiþtir. Bir dönemin Sanayi ve Ticaret Bakaný Zafer Çaðlayan, tüketicinin korunmasý
ile ilgili çeþitli sivil toplum kuruluþlarýnýn katýldýðý bir toplantýda günümüz insanýnýn 4
ayrý kimliði bulunduðunu belirtmiþtir (2009): 1. Yatýrýmcý, 2. Giriþimci, 3. Tüketici, 4.
Vatandaþ. Çaðlayan, bugüne kadar ayný insanýn yatýrýmcý kimliðiyle daha fazla getiri,
giriþimci kimliðiyle daha fazla kâr peþinde koþarken, tüketici olarak da en ucuza, en
kaliteli ürün ve hizmeti elde etmek istediðini söylemiþtir. Yine ayný kiþinin, vatandaþ
olarak da yüksek demokrasi, toplumsal eþitlik gibi ulvi deðerlere sahip olduðunu belirten
Çaðlayan: “Finansal krize kadar hepimiz bu 4 sanal elbisenin ayný gardýropta yan yana

durmasýnýn ve sýrasýyla ayný kiþi tarafýndan giyilip çýkarýlmasýnýn mantýklý olduðunu düþündük.

Diðer 3 elbise o kadar güzel ve kazançlýydý ki, vatandaþ kýyafetini sadece sandýða giderken

giydik.22” 



BÝT kullanýmý tüketicisine yönelik olarak Sanayi ve Ticaret Bakanlýðý’nýn destekleri ve
sivil toplum kuruluþlarýnýn baskýlarý ile tüketiciyi korumaya yönelik son yýllarda birtakým
düzenlemelerin yapýldýðýný görmekteyiz. Bunlar; 4077 Sayýlý Tüketici’nin Korunmasý
Hakkýnda Kanun, 765 sayýlý Türk Ceza Kanununun ilgili maddeleri(Md. 363, Md. 394,
Md. 395, Md. 396, Md. 397, Md. 398, Md. 401, Md. 402), yönetmelikler, Tüketicinin
Korunmasý Hakkýnda Kanun’un 22. Maddesinde ve bu konuda çýkarýlan yönetmelik23

ile düzenlenen Tüketici Sorunlarý Hakem Heyerleri ve son olarak 2003 yýlýnda
düzenlemeye giren ve 2007 senesinde güncellenen Mesafeli Sözleþmeler Yönetmeliði.
Bunun yanýnda Hacettepe Üniversitesi’nin destekte bulunduðu TÜPADEM ve tüketici
hakem heyetleri oluþturulmuþtur. Ancak tüketicinin kendi hak ve hukuku ile ilgili
bilgilendirilmesi konusunda yol katedilememiþtir. Tüketici ve Çevre Eðitim Vakfý
(TÜKÇEV), Sanayi ve Ticaret Bakanlýðý ile Hacettepe Üniversitesi Tüketici-Pazar-
Araþtýrma-Danýþma-Test ve Eðitim Merkezi (TÜPADEM) iþbirliðiyle gerçekleþtirilen,
''Tüketicinin Korunmasý ve Tüketici Haklarýna Ýliþkin Bilinç Düzeyi Araþtýrmasý''nýn
sonuçlarý, Sanayi ve Ticaret Bakanlýðý’nda 2007’de düzenlenen toplantýda açýklanmýþtýr.
Buna göre, tüketicilerin yüzde 77'sinin hakem heyetlerini hiç duymadýðýný, yaklaþýk 3'te
1'inin de yasal haklarýndan haberdar olmadýðýný ortaya koyduðu sonucuna varýlmýþtýr.
Tüketicinin Korunmasý Hakkýndaki Kanunun, tüketicilerin yüzde 45'i tarafýndan
bilindiðini ve tüketicilerin yüzde 58'inin, haklarýnýn korunduðunu düþünmektedir24.  

Kamu yönetiminin amacý, kamuya yararlý olmaktýr (Gözübüyük 2006: 8). Kamu
yönetimi, bireysel çýkarla toplumsal çýkar arasýnda bir çatýþma olduðunda toplumsal
yarara öncelik verecektir.  Bunun yanýnda pazar ekonomisinin amacýna uygun olarak
iþlemesinde tüketicinin rolü düþünüldüðünde, tüketicinin bilgilendirilmesi, ekonominin
iþleyiþi açýsýndan da önem kazanmaktadýr.

Kamu düzeninin saðlanmasý ve kamu yararýnýn gerçekleþtirilmesi kamu yönetiminin
birincil ilkesidir. Tüketicinin korunmasý da bu anlamda bu ilkenin gerçekleþtirilmesinde
önemli bir iþlev yerine getirmektedir. Gerçekten, geniþ bir çerçeveden bakýldýðýnda,
tüketicinin korunmasý ile kamu düzeninin saðlanmasý ve kamu yararýnýn korunmasý
konularýnda önemli bir adým atýlmýþ olacaðý gözlemlenmektedir (Zevkliler ve Aydoðdu,
2004: 39). Bilgi ve iletiþim teknolojileri kullanan e-tüketicilerin korunmasý da kuþkusuz
kamu yararýnýn korunmasý açýsýndan önemlidir. Özel ve kamusal alanda BÝT ürünleri
tüketiminin artmasý ve yaygýnlaþmasý bu ürünlerin kullanýcýlarý ile ilgili yeni sorun
alanlarý doðurmaktadýr. Özellikle birey-yönetim iliþkisinde bir araç olarak BÝT kullanýmý
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23  01.08.2003 tarih ve 25186 sayýlý Resmi Gazete’de yayýmlanan Tüketici Sorunlarý Hakem Heyetleri Yönetmeliði.

24  http://www.sanayi.gov.tr/webedit/gozlem.aspx?sayfaNo=4366, 05.07.2009.



yeni düzenlemeler gerektirecektir. Teknoloji kullanýcýlarýnýn, teknolojik ürünlerin yan
etkileri ile ilgili bilgilendirilmesi devletin sorumluluklarý içinde olmalýdýr. Örneðin;
eðitimde; bilgisayarlý eðitime geçilmesi, öðrencilerde bilgisayar baðýmlýlýðý ya da internet
baðýmlýlýðý hastalýðýna sebep olabilmektedir. Ýnternetin, baðýmlýlýk yarattýðý, kiþileri
yalnýzlaþtýrdýðý, sosyal yaþamdan soyutladýðý çeþitli çalýþmalarla kanýtlanmýþtýr.
Dolayýsýyla ilköðretim çaðýndaki bir öðrencinin internet baðýmlýsý olmasý, buna baðlý
olarak sosyal geliþim bozukluðu yaþamasý özel alana ait kiþisel bir sorun deðil, doðrudan
kamusal ve çözüm üretilmesi gereken yönetsel bir sorundur. 

SSoonnuuçç
Bilgi toplumu kamu yönetiminin temel yaklaþýmlarýndan birisi hizmetlerden
yararlananlara karþý tüketici yönelimliliktir. Bilgi ve iletiþim teknolojilerinin yarattýðý
büyük sermaye en az kendi kadar büyük bir tüketici pazarýna gereksinim duymaktadýr.
Bilginin birincil üretim ve emek faktörü olarak öne çýktýðý, kamu hizmetlerinin neredeyse
tamamýnýn elektronik ortamdan bilgisayarlar ve teknolojik iletiþim araçlarý ile
gerçekleþtiði bilgi toplumu düzeninde, vatandaþlar yönetim ile ilgili kamusal iþlemlerini
ve özel iletiþim iþlemlerini teknolojik ürünler aracýlýðý ile gerçekleþtirmektedir.
Dolayýsýyla, bilgi toplumunda her vatandaþýn, vatandaþ kimliðinin yanýnda müþteri ve
onun da ötesinde bir tüketici kimliði bulunmaktadýr. 

Bilgi iletiþim teknoloji pazarý, kendini mobil teknoloji üretimi üzerine üreterek
büyümektedir. Cep telefonlarý; kiþiye özel telefon hatlarý, kiþisel dizüstü bilgisayarlar, e-
bankacýlýk, e-alýþveriþ, e-rezervasyon, e-posta hizmetleri, kiþisel þifreleme hizmetleri,
kiþisel web sitesi tasarýmlarý, kiþiye özel geliþtirilmiþ teknolojik tasarýmlar; mp3 çalarlar
(sadece kiþinin duyabileceði ve müzik listesini de kendi oluþturabileceði müzik çalar
aparatlarý), kredi kartlarý, bilgisayar oyunlarý, internet üzerinden alýþveriþ hizmetleri gibi
her biri bireylerin tek baþlarýna, baþka kimse ile iletiþime geçmeden yapabilecekleri
faaliyetleri mümkün kýlan teknolojilerdir. Bu anlamda birey, teknolojik hizmetten
yararlanan ve onun karþýsýnda yalnýz olan, tek ve bireysel bir duruþ sergilemektedir. Tam
bu noktada bireyin tüketici vatandaþ olarak ya da e-tüketici olarak haklarý ve hukuku
önem arz etmektedir. Teknolojik bir ürünü reklamlarda görüp tüketici pazarýndan alan
birey, ürünün fonksiyonlarý ve yan etkileri teknik bilgi bilmeyi gerektirdiði için minimum
bilgi sahibi olarak ürünü kullanmaktadýr. Dolayýsýyla bu teknik ürünler karþýsýnda
bilgisiz tüketici yalnýzdýr ve maðduriyete açýktýr.

Bu noktada kamu yönetiminin görevi tüketiciye yönelik düzenlemeleri geliþtirmesidir.
Bir dönemin Sanayi Bakaný’nýn da belirttiði gibi; her vatandaþýn bir de tüketici kimliði
bulunabilir. Dolayýsýyla, tüketiciyi korumak, vatandaþý korumak anlamýna gelmektedir.
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Nitekim kamu yönetiminin de birincil görevi, kamu yararýný korumaktýr. Buna göre,
örneðin ilköðretim çaðýndaki bir öðrencinin internet baðýmlýlýðý sendromu yaþamasý
kiþisel deðil, kamusal bir sorundur ve kamu yönetiminin sorun alanýna girmektedir.
Benzer þekilde kredi kartýný bilinçsizce kullanýp borç içinde yüzen binlerce vatandaþýn
sorunu, tüketici hukuku kapsamýnda kamusal ve yönetsel bir sorundur. 

Türkiye’de son yýllarda e-tüketicinin korunmasýna yönelik birtakým yasal
düzenlemelerin gerçekleþtiðini görmekteyiz. Bunlardan en önemlisi 2003 yýlýnda
yürürlüðe giren Mesafeli Sözleþmelerle ilgili yasadýr. Bu yasa bankacýlýk iþlemleri ve
internet üzerinden yürütülen alýþveriþlerle ilgili vatandaþý korumaya yönelik
düzenlemeler getirmiþtir. Ancak getirilen yasal düzenlemelerin yanýnda, vatandaþýn
tüketici hak ve hukukundan haberdar olmasýna yönelik çalýþmalar yapýlmasý gerekir.
Tüketici ve Çevre Eðitim Vakfý (TÜKÇEV), Sanayi ve Ticaret Bakanlýðý ile Hacettepe
Üniversitesi Tüketici-Pazar-Araþtýrma-Danýþma-Test ve Eðitim Merkezi (TÜPADEM)
iþbirliðiyle gerçekleþtirilen, ''Tüketicinin Korunmasý ve Tüketici Haklarýna Ýliþkin Bilinç
Düzeyi Araþtýrmasý''nýn sonuçlarý, Sanayi ve Ticaret Bakanlýðý’nda 2007’de düzenlenen
toplantýda açýklanmýþtýr. Buna göre, tüketicilerin yüzde 77'sinin hakem heyetlerini hiç
duymadýðýný, yaklaþýk 3’te 1’inin de yasal haklarýndan haberdar olmadýðýný ortaya
koyduðu sonucuna varýlmýþtýr. Tüketicinin Korunmasý Hakkýndaki Kanunun,
tüketicilerin yüzde 45'i tarafýndan bilindiðini ve tüketicilerin yüzde 58'inin, haklarýnýn
korunduðunu düþünmektedir. Bu noktada; tüketiciyi bilgilendirmeye yönelik eðitim
programlarýnýn, medya aracýlýðý ile bilgilendirici tanýtým uygulamalarýnýn gerekliliði
açýktýr. Ayriyetten, teknolojik ürünlerin kiþilere verebileceði zararlar hakkýnda da
tüketicinin bilgilendirilmesi þarttýr. Örneðin; sigara gibi, “internet baðýmlýlýk yapabilir”,

“cep telefonlarý radyasyon yayar” gibi uyarýlarýn ürünlerin üzerinde bilgilendirici bir þekilde
bulunmasýna ihtiyaç vardýr. Ýlköðretim çaðýndaki çocuklarýn velilerine internet ve
bilgisayarýn bilinçli kullanýmýna ve çocuklarýnýn bu teknolojik araçlardan nasýl
faydalanabileceðine yönelik eðitim programlarý yaygýn bir þekilde uygulanmalýdýr.

Bilgi toplumu, gücünü bilgi sözcüðünün olumlu ve güçlü anlamsal söyleminden
almaktadýr. Böylece gücünü bilgiden alan bilgi çaðýnýn gerektirdiði modern, ileri,
geliþmiþ, kalkýnmýþ bir toplum aþamasý olarak “bilgi toplumu” genellikle olumlu
çaðrýþýmlar yapmaktadýr. Ancak; Bilgi toplumu olmak, gerçekten de tüm bu çaðrýþýmlarý
gerçekleþtirmek; modern, geliþmiþ, kalkýnmýþ bir toplum olmak mý demektir? tartýþýlýr.
Bilgi toplumu olma yönünde kamu yönetimi alanýnda yapýlan tüm yeniden yapýlandýrma
çalýþmalarý, tüm reform denemelerinde olduðu gibi kazanan ve kaybeden taraflar ve yeni
bir toplumsal düzen yaratmaktadýr. Bu yenilikler, kamu hizmetlerinin sunumundan,
örgütsel yapý ve iþleyiþlere ve yönetim-birey iliþkilerine kadar toplumsal-yönetsel yaþamýn
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hayati alanlarýný etkilemektedir. Dolayýsýyla, böyle bir toplum düzeni yaratma yönünde
atýlan her adým artýlarý ve eksileri düþünülerek gerçekleþtirilmelidir. Bilgi toplumu olmak
istiyoruz diye, teknolojinin tüm imkânlarýný sorgusuz sualsiz tüketici pazarýna alýrsak,
tüketicinin korunmasý hukukunu, dolayýsýyla vatandaþlarýn ekonomik sistemde
gözetilmesi zedelenebilir. Kamu yönetimi öncelikle kamu yararýný gözeten bir disiplin
olarak, bilgi toplumu olma yönünde attýðý her adýmda ve kamuda BÝT kullanýmýnda,
kamu yararýný gözetmeli, bu teknolojilerle ilgili ihmal edilen sosyo-kültürel boyutlarý göz
önünde bulundurmalýdýr. BÝT kullanýmýnýn tek öncelikli amacý piyasa ekonomisini
iyileþtirmek deðil, en nihai amacý, toplumun yaþama ve çalýþma koþullarýný iyileþtirmesi
ve nihayetinde sosyal geliþme de olmalýdýr. 
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“Her gün bir yerden göçmek,
Her gün bir konaðý býrakmak;

Akarsu gibi donmamak ne hoþ!
Dün geçti, düne ait söz de dün gibi geçti gitti;

Bugün yeni bir söz söylemek gerek!”…
Mevlana
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Ekonominin Yükselen Deðerleri;
“Etik Tüketicilik” ve “Etik Ticaret” (*)

FFeerrddaa  HHEEKKÝÝMMCCÝÝ

Milli Prodüktivite Merkezi Teknik Müþaviri

ÖÖzzeett                
Günümüz ekonomi evreni iþletmeler açýsýndan tüm üretim, ticaret ve pazarlama süreçlerinde

“Tüketici odaklý bir anlayýþ devrimini” adeta zorunlu kýlýyor. Diðer yandan geliþen tüketici bilinci,

tüketici eðilimlerinin de deðiþimine yol açýyor. Bu alanda gelinen son nokta ise ‘Etik Tüketicilik’.

Buna koþut olarak ‘Sosyal Giriþimcilik’ ve ‘Etik Ticaret’ ise rakamlarýn deðil, insanlarýn ve yaþamýn

önde olduðu unsurlar olarak giderek ekonomide öne çýkýyor. Yeni Ekonomi’nin özellikle üçüncü

dünya ülkelerindeki ticari etkinliklerde  etik deðerleri görmemezlikten gelmesine batýdaki

tüketicinin  tepkileriyle gündeme gelen ‘Etik Tüketicilik Hareketi’, giderek sosyal sorumluluða

olan duyarlýlýðý artýrmýþ ve ‘Fair Trade’ anlayýþýyla, ‘Etik’, ‘Dürüst’  ya da ‘Adil’  ticaret arayýþlarýný

beraberinde getirmiþtir. 

Bu yazý ile küresel þirketlerin üçüncü dünyadaki üretim ve ticari etkinliklerinin doðurduðu

tüketici tepkileri üzerinden;  insan haklarý, çevre, küresel ticaretin etiði, adaleti ve sosyal

sorumluluk konularý, Etik Tüketicilik ve Etik Ticaret baþlýklý iki bölümde  ele alýnýyor. 

GGiirriiþþ
Küreselleþme süreci, diðer birçok alanda olduðu gibi giderek, ekonomide de ulusal
sýnýrlarý ortadan kaldýrýyor; sonuçta da adeta ortak ve tek bir dünya pazarýný dayatýyor.
Binlerce mal ve hizmetin yaðdýðý bu olaðanüstü pazarda yer bulup rekabet edebilmek
her geçen gün daha da zorlaþýyor. Bu ise üretim, ticaret ve pazarlama süreçlerinde
“Klasik tüketici beklentilerini de aþan bir anlayýþla, tüketici ortak paydasýnda
buluþmayý” zorunlu kýlýyor. Zira geliþen modern kalite anlayýþýnýn da desteklediði bu
sürecin  kralý tüketicidir (Özdemir,1999:17-22 ;Hekimci,2006:20-21) ve “Sonuçta

(*) Bu yazý; Ferda Hekimci tarafýndan hazýrlanarak, “MPM Anahtar Dergisi, Ekim 2007/sayý:226,s.14-15’de yayýnlanan “Etik

Tüketicilik ve Etik Ticaret I” ve "MPM Anahtar Dergisi, Kasým 2007/ sayý 227 s.20-22’de yayýnlanan “Etik Tüketicilik ve Etik

Ticaret II” baþlýklý makalelerin  güncelleþtirilmesiyle yeniden kaleme alýnmýþtýr. 



dünya ölçeðindeki üreticiler, yani mal dolaþýmý tüketicilerden  onay almak
zorundadýr” (TMMOB, 2003). 

Özellikle de son küresel  krizin etkisiyle iyice daralan küresel  pazarda firmalarýn ön
tutabilmeleri, yenilikçiliði ve bir anlamda da sosyal prestijlerini artýrýcý çalýþmalarý
öngörerek farklýlýk yaratabilmelerine baðlýdýr.  Bu noktada firmalarýn ekonominin
yükselen deðerleri olan Etik Tüketiciliðin,  Etik Ürün talebine yanýt vererek, Etik
Ticarete yönelmelerinin her geçen gün daha da kaçýnýlmaz olacaðý düþünülmektedir. Bu
yazýda; henüz güncel bir oluþum ve geliþim süreci yaþayan bu konudaki parçalý
yaklaþýmlar ‘Etik Tüketicilik’ ve Etik Ticaret’ baþlýklarý altýnda
toplulaþtýrýlmýþtýr.Ülemizde henüz  çok yeni olan bu konularýn daha iyi anlaþýlabilmesi
açýsýndan çalýþmada kamuoyuna yansýyan bilgi ve tartýþmalara da yer verilerek,
tüketimden ticarete uzanan bu etik sürecin daha anlaþýlýr bir þekilde iþlenmesine ve bu
konudaki bazý kavram ve tanýmlamalarýn oluþturulmasýna da katkýda bulunulmaya
çalýþýlmýþtýr. 

II..EEttiikk  TTüükkeettiicciilliikk
EEttiikk  KKaavvrraammýý  
Yunanca ‘Etos’ yani ‘Töre’ anlamýna gelen ‘Etik’ sözcüðü, Türk Dil Kurumu’na göre ;
“Töre bilimi/ Bir meslek grubunun uymak zorunda olduðu davranýþlar bütünü/
Etik bilimi/Ahlaki-Ahlakla Ýlgili” þeklinde anlamlandýrýlmaktadýr (TDK,2009). 

Bir bilim dalý/disiplin olarak ‘etik’, bireyler, toplum ve örgütler açýsýndan, yarar, iyi ve
kötü gibi kavramlarý inceleyen; baþka bir deyiþle bireysel ve grupsal davranýþlarýn ve
iliþkilerin hangilerinin doðru, hangilerinin yanlýþ olduðunu belirleyen; böylece ahlaki
deðerleri, ilkeleri ve standartlarý tanýmlayan bir disiplindir (Schulze,1997:35-41;
Yurtseven,2000:249-261). Öte yandan bir felsefe ya da ahlak felsefesi olarak etik,
insanlarýn kurduðu bireysel ve toplumsal iliþkilerin temelini oluþturan deðerleri, normlarý
ve kurallarý, doðru-yanlýþ ya da iyi-kötü gibi ahlaksal açýdan araþtýran bir felsefe
disiplinidir (Pehlivan,2001). 

EEttiikk  AAllaannýý
‘Etik alaný’  kelime ve düþünce olarak Yunan Felsefesi tarafýndan kuramsallaþtýrýlan ana
felsefe dallarýndan biri olarak bilinmektedir. Etik alanýnýn ne anlama geldiði konusunda
saðlýklý bir bütünlük olmasa da, güncel yaþamda örneðin; Ýnsan haklarý, Çalýþan Haklarý,
Çocuk Haklarý, Tüketici Haklarý, Hayvan Haklarý, Ahlaksal Sorunlarý bu çerçevede
sayabiliriz. Günümüzde bu alanýn; Çevresel Etik,  Bilimsel Etik, Ýþ Etiði, Gazetecilik
Etiði, Týbbi Etik, Teknolojik Etik vb. kavramlar halinde somutlaþtýðýný söylemek olasýdýr.
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KKüürreesseelllleeþþmmee,,  YYeennii  EEkkoonnoommii  vvee  AAzz  GGeelliiþþmmiiþþ  ÜÜllkkeelleerr
Bilgi toplumu, bilgi üretimi, yaratýcýlýk, biliþim ve benzeri kulaða hoþ gelen kavramlarla
iliþkilendirilen Yeni Ekonomi, kýsaca ‘küreselleþme’ olarak nitelenen evrensel bütünleþme
idealinin ekonomik ayaðýný oluþturan yeni bir düzeni ifade etmektedir. Genelde Yeni
Ekonomi gerçekten de bilgiyi ve bilginin ürünü yeni teknolojileri kullanmakta ve bu yeni
teknolojiler ekonominin her alanýnda verimi artýrmaktadýr. Ancak üçüncü dünya
ülkelerinin geliþmiþlik düzeyleri ve  ‘bilgi toplumu’ olabilme yolundaki  uzun mesafe göz
önüne alýndýðýnda; -dünyada geliþim ve bölüþümde adalet olarak iki temel hedef
olduðunu varsayarsak- yeni ekonominin bölüþümde adaleti bozarak geliþimi saðlamayý
hedeflediðini söyleyebiliriz. Buna göre geliþmiþ ülkeler, üretim faaliyetlerini az geliþmiþ
ülkelere devretmektedir. Geliþmiþ ülkeler, az geliþmiþ ülkelerde üretim standartlarýný
belirlemekte, ürettikleri yeni teknoloji ürünlerini geliþmemiþ ülkelere ihraç ederek daha
da zenginleþmektedir. Ticarette aracýlýk iþlevini geliþmiþ ülkeler üstlenmekte, geliþmemiþ
ülkelerin ürettiði mal ve hizmetler birkaç geliþmiþ ülke tarafýndan markalanarak
dünyanýn diðer ülkelerine ihraç edilmektedir ( Eroðlu, 2006).

GGeelliiþþmmeekkttee  OOllaann  ÜÜllkkeelleerr  AAççýýssýýnnddaann  KKüürreesseelllleeþþmmeeyyee  GGeettiirriilleenn  EElleeþþttiirriilleerr
Oysa özellikle kalkýnmakta olan ülkeler açýsýndan; ulusal sýnýrlarý ortadan kaldýran
küresel pazarda, zengin batýlý ülke ekonomilerin üretim faktörlerindeki sermaye,
teknoloji üstünlükleri nedeniyle hakimiyet kuracaklarý  yönünde kaygýlar söz konusudur.
Sonuçta daha 19. Yüzyýlda Sanayi Devrimini yaparak, denizaþýrý ticaretle pazara hakim
olan batý ile az geliþmiþ, geliþmekte olan  ülkelerin, üçüncü dünya ülkelerinin ayný
pazarda  rekabeti gündeme gelmektedir… 

Küreselleþmeye getirilen çok çeþitli eleþtiriler arasýndan bizzat Birleþmiþ Milletler
Ticaret ve Kalkýnma Konferansý (UNCTAD) adlý kuruluþun küreselleþmeye yönelttiði
eleþtirilerin konumuzla ilgili olan kýsýmlarýný þöyle özetleyebiliriz (UNCTAD,1997:6-9):
•Kuzey ile Güney arasýndaki fark daha da açýlmaktadýr. 1965’te dünya nüfusunun en
zengin yüzde 20’sinin ortalama adam baþýna geliri, en yoksul yüzde 20’inin 30 misli
üzerindeydi. 25 yýl sonra, yani 1990’da bu fark ikiye katlanmýþ; 60 misline çýkmýþtýr.
•Geliþmekte olan ülkelerin bazýlarýnda kamusal ve özel borçtan ödenen faizler
GSYÝH’nýn yüzde 15’ine ulaþmýþtýr. 
•1980’li yýllarýn baþý bugünle karþýlaþtýrýlýrsa geliþmekte olan ülkelerin beþte dördünde
sýnai katma deðerde ücret payýnýn belirgin bir þekilde düþmüþ olduðu ortaya
çýkmaktadýr.
•Geliþmekte olan ülkelerde niteliksiz iþçilerin ücret düzeylerindeki düþme yaygýnlaþarak
bazý durumlarda yüzde 30’lara yaklaþan boyutlarda gerilemiþtir”. 
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KKüürreesseell  TTiiccaarreettiinn  EEttiiððii  
Bu baðlamda spor sektöründen iki örneðe yer vermek uygun olacaktýr. Baþta FIFA olmak
üzere dünya futbol topu gereksiniminin çok büyük bir kýsmý, Hindistan ve Pakistan’da
çocuk iþçilerin elleriyle üretilmektedir. Bu süreçte büyük ve çokuluslu firmalarýn taþeron
þirketleri, fabrika olarak adlandýrýlabilecek tesislerinde; futbol topunun parçalarýnýn
kesilmesi, bunlarý henüz dikilmemiþ birer futbol topu kiti haline getirilmesi ve sonunda
elle dikilmiþ ürünlerin paketlenmesi gibi iþlerle uðraþýrlar. Diðer bütün iþleri kendilerine
çalýþan alt taþeronlara devretmiþlerdir. Bunlar, futbol topu dikiþçileri ile taþeron arasýnda
birer aracý olarak görev görmektedirler. Taþeronlar köylerdeki evlere top parçalarý daðýtýr
ve bittikten sonra geri toplarlar. Kontrolleri de yapýlan dikilmiþ toplar, taþeronun
fabrikasýna gönderilir. Ýhraç fiyatý iki dolar civarýnda olan toplarýn piyasa deðerleri 150-
300 dolar arasýnda deðiþmektedir (Ekþioðlu ve Þenergüç, 2005).Örneðin spor ürünleri
alanýnda dev bir küresel bir markanýn ürünleri; Vietnam, Pakistan, Endonezya, Çin gibi
Asyalý üçüncü dünya ülkelerinde  üretilmekte ve ABD tarafýndan tüm dünyaya
pazarlanmaktadýr. Firma ise sadece standartlar belirleme görevi üstlenmektedir. Firma
bu yolla, yapýlan her ayakkabý satýþýndan elde edilen karýn %40'ýný almakta, ayakkabýyý
üreten fabrikalarsa karýn ancak %4'ünü alabilmektedir (Eroðlu, 2006). 

Üçüncü Dünya ülkelerinin çoðu, düþük ücret düzeylerine raðmen uluslararasý rekabete
katýlamadýklarýndan, ürettiklerini ihraç edememekte; ayrýca ücretleri arttýrmak ve iç
pazarlarýný geniþletecek yüksek verim düzeyini saðlamak için mallarýný, iç piyasada
uluslararasý fiyatlardan satma þansý da bulamamaktadýrlar (Amsden, 1991:20-23).

Dünya ticaretinde yoksul üçüncü dünya ülkeleri ile sanayileþmiþ kapitalist ülkeler
arasýndaki dýþ ticaret hadlerinin üçüncü dünya ülkeleri aleyhine oluþmasýnýn yaný sýra
yukarýda açýklandýðý üzere Yeni Ekonomi koþullarý doðrultusunda ticaretin serbestleþip
iyice yaygýnlaþmasý, zaten üçüncü dünya ülkeleri yönünden var olan bölüþüm
adaletsizliðini iyice artýrmaktadýr. Çongar’ýn da belirttiði gibi; Yeni Ekonomi koþullarýna
ek olarak az geliþmiþ üçüncü dünya ülkelerin pek çoðunda gerçek anlamda demokrasinin
olmamasý, bu ülkelerin, ekonomik,  sosyo-kültürel geliþimlerini henüz  tamamlayamamýþ
olmalarý, çoðu kýrsal kesimden gelen ve kalifiye olmayan bu insanlarýn uluslararasý
iþletmeler için “her koþulda çalýþmaya hazýr” potansiyel iþgücü konumunda olmasý
(Çongar, 1999); bu ülkeleri, söz konusu küresel  iþletmelerin “çaðýmýzdaki sömürgeleri”
olmak durumunda býrakabilmektedir.

ÜÜççüünnccüü  DDüünnyyaaddaakkii  ÜÜrreettiimm  vvee  ÝÝnnssaann  HHaakkllaarrýý
Küreselleþme ile geliþmiþ ülkelerin dünya ticaretindeki hakim durumunun iyice artmasý
uygulamada birçok etik sorunun yaný sýra insan haklarý ihlallerine yol açabilmektedir.
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Öte yandan bu ülkelerde gerek yasal ve yönetsel altyapýnýn, gerekse sosyo-kültürel
geliþimin ve bu çerçevede de yurttaþlýk bilinci, çevre ve tüketici bilincinin geliþmemiþ
olmasý, küresel þirketler için çok cazip bir ortam yaratmaktadýr. Bu çerçevede  bu
ülkelerin hammadde kaynaklarýnýn çok düþük bedellerle ve hiçbir çevresel kaygý
olmaksýzýn üretim sürecine sokulmasý söz konusudur. Bu koþullar söz konusu ülkelerdeki
denizaþýrý  üretimin; insan haklarý, çocuk, kadýn haklarý, tüketici haklarý ve çevre
deðerlerine aykýrý yüzünü de ortaya çýkarmýþtýr (Hekimci, 2007a:20-23). Bu baðlamda,
yoksul ülkelerdeki üretim koþullarýnda iþçiler, ürünlerin fiyatlanmasýnda ise üreticiler
büyük bir sömürüyle karþýlaþmaktadýrlar. Nitekim dünya oyuncak üretiminin  yüzde 80’i
baþta Asya olmak üzere üçüncü dünya ülkelerinde,  saðlýksýz çalýþma koþullarýnda
yapýlmaktadýr (Consumer Reports, 1997). Yoksul ülkelerdeki üretim koþullarýnda iþçiler,
ürünlerin fiyatlanmasýnda ise üreticiler büyük bir sömürüyle karþýlaþmaktadýrlar. Bu
ülkelerde çocuk iþçiler uzun çalýþma saatleriyle ve batý standartlarýnýn çok altýndaki iþçilik
ücretleriyle (3 dolar ile 30 cent arasýnda deðiþen)  çalýþtýrýlmaktadýrlar  (Economist,1999).

Öte yandan Uluslarasý Çalýþma Örgütüne göre dünyada 5-14 yaþ grubunda 250
milyon çalýþan çocuk bulunmakta ve 12-17 yaþ grubunda yer alan 283 milyon çocuk
çalýþtýðý için okula devam edememektedir (Aslantepe, 1999). Üstelik bu tarz üretim,
birçok az geliþmiþ ve geliþmekte olan ülkede  “Bir þekilde ülkelerindeki yoðun iþsizliði
ortadan kaldýrmak için çok geçerli bir çare olarak deðerlendirilebilmektedir”.  Nitekim,
aralarýnda Türkiye’nin de bulunduðu, Mýsýr ve Hindistan gibi ülkeler bu durumu
“çalýþma standartlarý ve sosyal adalet” söylemleriyle “emek-yoðun sektörlerdeki rekabet
avantajlarýna karþý çýkma” olarak görebilmektedirler  (Economist,1999).

EEttiikk  TTüükkeettiiccii  vvee  EEttiikk  TTüükkeettiicciilliikk  
21. Yüzyýlda yeni bir tüketici ile karþý karþýyayýz. Tercihinin fazlaca manipüle
edilmesinden hoþlanmayan, sosyal sorumluluk duygusu ve duyarlýlýðý geliþmiþ, bu
duyarlýlýðýna ortak olan firma ve kurumlara daha fazla yönelen, hak ihlâline uðradýðýnda
göstermelik olmayan ve çözüm odaklý hizmet alabileceði tüketici danýþma hatlarýna,
tüketici merkezlerine raðbet eden, son tahlilde bireysel ve toplumsal olarak hakkýný
arama konusunda eskiye nazaran daha istekli, daha aktif bir tüketici bu (Deniz,2003).

Diðer taraftan içinde bulunduðumuz süreç “Tüm bireylerin ve yönetimlerin, içinde
yaþadýklarý toplumun yaþam kalitesini iyileþtirmek için, kendi çalýþanlarý ve onlarýn
aileleri, yerel halk ve bütün toplumla birlikte sürdürülebilir bir dünya için ekonomik,
çevresel, kültürel ve sosyal geliþmeye destek verme sorumluluðu” yani “Sosyal
Sorumluluk” bilincinin geliþmesini de beraberinde getirmiþtir (KSS, 2009). Sosyal
sorumluluk duygusu ve duyarlýlýðý doðrultusunda geliþen tüketici bilincinin geldiði son
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noktayý ise Ýngiltere ve ABD’de de 1990’lý yýllarýn baþlarýnda  baþlayýp tüm batýya
yayýlan Etik Tüketicilik (Ethical Consumerism) anlayýþý temsil ediyor. 

Etik tüketicilik,  yukarýda ayrýntýlarý verilen ve küresel üretim güçlerince üçüncü dünya
ülkelerinde geliþtirilen denizaþýrý üretimin; Ýnsanlýkla baðdaþmayacak düzeydeki çalýþma
koþullarý, düþük ücretler, çocuk iþçi çalýþtýrýlmasý, iþçi saðlýðý ve iþ güvenliðini hiçe sayan
emek sömürüsüne bir tepki olarak doðmuþtur. Giderek Etik Tüketiciler  küresel
þirketlerce az geliþmiþ ülkelerin hammadde kaynaklarýnýn, küçük çiftçi ve imalatçýlarýnýn
ürünlerinin çok düþük fiyatlarla sömürülmesine de karþý çýkmýþ, ayrýca tüketim
tercihlerinde çevre ve ekolojik deðerleri öne çýkarmýþlardýr. Kýsaca, artýk “Satýlan mal
geri alýnmaz” devrinin çok çok gerilerde kaldýðý batýda, küresel pazarýn kralý olduðunu
çok iyi deðerlendiren tüketici, artýk “kalite” ve “tüketici odaklýlýðýn” yanýna “sosyal
sorumluluk” bilincini ve “etik deðerleri” de koyuyor. Ýþte; “Pazarý kendi istemi
doðrultusunda oluþturup yönünü çizebilmenin kendi elinde olduðunun”
bilincinde olan batýlý tüketici, artýk bilinçli tüketicilik ilkelerine “etik tüketiciliðin
insancýl ve çevreci naifliðini” de ekliyor ve böylece ekonomik eylem yeni bir trend
kazanýyor (Hekimci, 2007a:14-15). 

Akdeniz Üniversitesi’nde gerçekleþtirilen Yerel Gündem 21 çalýþmalarýndan yola
çýkarak Etik Tüketiciliði; “Tüketicinin evrensel haklarýndan olan ‘seçme hakkýnýn’
etik olarak üretilen veya topluma, çevreye zararlý olmayan mal ve hizmetlerden
yana kullanmasý” þeklinde tanýmlayabiliriz. Bu seçimin; “Tüketicinin söz konusu
üretim ürünlerini satýn almasý yönünde olduðu gibi,  tüketicinin aksine bir
üretimi almama hakkýný kullanarak boykot etmesi” þeklinde de olabileceðini
söyleyebiliriz. Bu yaklaþýmýndan hareketle, “Etik Tüketici olmak demek; bir yumurta
satýn almak kadar kolay veya çocuk iþçilerce üretilen ürünlerin boykot edilmesi ya
da çevreye en az zararlý ürünün seçilmesi kadar da karmaþýk” olabilecektir. Etik
sýnýfa giren ürünler ise; organik tarým ürünleri, tasarruflu ampuller, yenilenebilir
kaynaklardan enerji temini, geri dönüþümlü kaðýt ve onaylanmýþ ormanlardan üretilmiþ
aðaç ürünleri olarak sýralanabilir (Akdeniz, 2007) 

IIII..  EEttiikk  TTiiccaarreett
Günümüzde, medya ve sivil toplum kuruluþlarý, dünya markalarýna, “Üretim
koþullarýnýn etik açýdan uygunluðu” konusunda baskýlar oluþturuyor. Bu durum, bir
yandan  tüketicilerin daha da bilinçlenmelerine neden olurken, diðer yandan ise küresel
þirketlerin hissedarlarýnýn þirket yönetimlerine tepkilerine neden oluyor (KSS, 2009). Bu
baðlamda batýda artan sosyal sorumluluk bilinciyle  geliþen Etik Tüketicilik, etik ürüne
olan talebi doðurmuþ ve gün geçtikçe artan  etik ürün talebi sonuçta  Kurumsal Sosyal
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Sorumluluða olan duyarlýlýðý artýrarak; ‘Fair Trade’ anlayýþýyla ‘Etik’, ‘Dürüst’ ya da
‘Adil’ ticaret arayýþlarýna dönüþmüþtür.

Henüz çok yeni ve geliþen güncel bir süreç olan bu konudaki literatür de  henüz daha
oluþum aþamasýndadýr. Konunun ülkemize yansýmasý ise birkaç þirketin Sosyal
Sorumluluk Standartlarý ve Sosyal Sorumluluk Projeleriyle sýnýrlýdýr. Dolayýsýyla batýdaki
uygulamalarý kamuoyuna yansýtan bazý köþe yazarlarýmýzýn görüþlerini paylaþmak  yararlý
olacaktýr. 

EEttiikk  TTüükkeettiicciilliiððiinn  YYüükksseelliiþþii    vvee  EEttiikk  TTiiccaarreett  
Ayþe Özek Karasu Hürriyet  Gazetesi’ndeki ‘Etik Þýklýðýn Yükseliþi’ baþlýklý köþe
yazýsýnda; “Batý’daki geliþen bazý tüketim davranýþlarýný artýk küresel pazarlarda söz

sahibi olabilmenin etik üretime dayanan bir tüketici zorlamasýna kadar gittiðini”

açýklýyor. Karasu; tüketici davranýþlarýný analiz eden Mintel adlý kuruluþun raporuna
göre,  “Tüketicilerin kitlesel pazarlamaya baþkaldýrdýklarýný, çocuk iþçi çalýþtýran
bazý markalarý boykot ettiklerini” belirterek; “Bangladeþ ya da Hindistan’daki

kadýnlarýn adil bir ücret karþýlýðýnda dokuduðu, doðal boyalarla baský yapýp diktiði

kýyafetler, paþmina ve aksesuarlar, Batýlý kadýnla buluþuyor. Sadece el iþçisi deðil,

tarladaki üretici de fair trade desteði alýyor(...) Fairtrade Vakfý, Batý Afrikalý ya da

Hintli üreticinin hakký yenmemiþ emeðinden doðan ‘Mark’ giyim markasýyla piyasaya

çýkýyor. Pamuðun üreticiden adil ticaret kurallarýyla alýndýðý garantisini veren

Fairtrade’in ürünleri, Londra’daki büyük maðaza ve perakende zincirlerinde

satýlacak” diyor (Karasu, 2005). Yine ayný gazeteden Banu Tuna etik ticareti konu ettiði
yazýsýnda; “Özellikle üçüncü dünya ülkelerinde ve özellikle tekstil ile tarým sektöründe

çalýþan iþçilerin içinde bulunduðu insanlýk dýþý ortam, batý ülkelerinde yeni bir

eðilimin yükselmesine sebep oldu: Fair Trade. Yani dürüst veya etik ticaret” diyor.
Tuna, sivil ve  uluslararasý bir organizasyon  olduðunu belirttiði Etik Ticareti þöyle
anlatýyor;  “(Sistem) Sömürü yoluyla elde edilen ürünlerin tüketilmemesi üzerine

kurulu. Amaç iþçilerin ve çiftçilerin daha iyi ücretler almasýný, daha iyi koþullarda

çalýþmasýný saðlamak. Fair Trade kapsamýnda üretilmiþ bir þey alýrken biliyorsunuz ki,

onu üretmek için kimsenin hakký yenmemiþtir, kimse insanlýk dýþý koþullarda

çalýþtýrýlmamýþtýr, hele hele çocuklar hiç çalýþtýrýlmamýþtýr…” (Tuna, 2005). Akþam
Gazetesi yazarý Selin Özavcý ise konuyu þöyle irdeliyor; “Þeffaflýk, güven ve iletiþime

dayalý bir ortaklýk olan Fairtrade’in amacý; üreticilerle tüketicileri adil þartlar altýnda

buluþturmak özetle… Esasen üçüncü dünya ülkelerinde çocuk yaþlý demeden düþük

ücretlerle çalýþtýrýlan üretici ve iþçilerin hakkýný bir nebze de olsa daha adil þartlarda

ödeyebilmek” (Avcý,2007).
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ÝÝllkk  TTiiccaarrii  EEttiikk  UUyygguullaammaallaarrýý;;  AAhhiilliikk  ÖÖrrggüüttüü
Tarihsel süreçte sistematik etik uygulamalarýnýn Selçuklu Medeniyetinin unsurlarýndan
olan Ahilik örgütünde görüldüðünü belirtmeden geçmek, bu konuyu eksik býrakmak
anlamýna gelecektir. Bilindiði gibi Ahilik, 13. yüzyýlda Anadolu'da yaþayan Türklerin,
esnaf ve sanatkarlarýnýn birliðini, çalýþma ilkeleri ve usullerini oluþturan, çok yönlü bir
sosyoekonomik –zamanýmýzýn esnaf ve sanatkarlar odalarý gibi bir sivil bir oluþum olan
Türk kurumudur. Ahi Örgütüne üye olan esnaf ve sanatkarlarýn uymalarý gereken bir
dizi ahlak ve iþ kurallarý vardý. Uyulmamasý durumunda aðýr cezalar da öngörülmüþtü. 

Ahilerin vizyonun temel deðerlerini oluþturan ve Ahilerin hayat düsturlarý durumunda
olan fütüvvetnamelerde geçen ilkelerden bazýlarý þu þekilde sýralanabilir
(Erken,2007:2328). 
•Ýyi huylu ve güzel ahlaklý olmak,
•Ahdinde, sözünde ve sevgisinde vefalý olmak,
•Gözü, gönlü ve kalbi tok olmak,
•Þefkatli, merhametli, adaletli, faziletli, iffetli ve dürüst olmak,
•Herkese iyilik yapmak,iyiliklerini istemek,
•Hakka,hukuka,hakkaniyete riayet etmek,
•Ýnsanlarýn iþlerini içten, gönülden ve güler yüzle yapmak,
•Hak için hakký söylemek ve hakký söylemekten korkmamak,
•Maiyetinde ve hizmetindekileri korumak ve gözetmek,
•Açýkta ve gizlide Allah’ýn emir ve yasaklarýna uymak,
•Ýçi-dýþý,özü-sözü bir olmak,
•Yapýlan iyilik ve hayýrda Hakkýn hoþnutluðundan baþka bir þey gözetmemek,
•Feragat ve fedakarlýðý daima kendi nefsinden yapmak,
•Haya sahibi olmak,
•Nefsin esiri olmamak,
•Helal kazanç sahibi olmak.
Uyulmasý yasa deðerindeki zorunlu etik meslek ilkelerine sahip olan Ahilik Örgütleri
ayný zamanda Kurumsal Sosyal Sorumluluk uygulamalarýnýn  en önemli örneklerini
veren bir etik alaný da oluþturuyorlardý. 

Djevad’a göre; “Ahilerden muhtaç olanlara ihsan ve keremde bulunmak; Cömert,
kerem ve ikram sahibi olmak, sosyal ve iktisadi hayatýn cömertliðe ve yardýmlaþmaya
dayanmasýný saðlayan temel ilkelerden birisidir. Baþkalarýyla birlikte büyük hedeflere
ulaþmayý saðlar. Ortak yaþama ilkesini yansýtan bu husus ...içtimai tesanüt öyle bir
seviyeye gelmiþtir ki bir kiþinin malý umumun malý gibi,bir kiþinin fakirlik ve sefaleti de
bütün cemaatin fakirlik ve sefaleti gibi telakki edilmektedir Bu mütekabil ve müeyyed
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(doðrulanan) teminat Anglosaksonlarýn Gild-scipes dedikleri gönüllü birliklere çok
benziyor. Vatandaþlarýn birbirlerine karþý taahhüt altýnda olmalarý kadar mühim bir
sisteme hiç bir yerde tesadüf edilemez” (Djevad, 1969: 136).

SSiivviill  TToopplluummuunn  ÇÇaabbaallaarrýý
Dünyadaki ve ülkemizdeki uygulamalara bakýldýðýnda iþ yasalarýnýn ve Uluslararasý
Çalýþma Örgütü’nün düzenlemelerinin az geliþmiþ ve geliþmekte olan ülkelerdeki çalýþma
koþullarýnýn iyileþtirilmesinde yeterince etkili olamadýðý ortadadýr.  Diðer yandan dünya
ticaretini düzenleyen Dünya Ticaret Örgütü’nün de üçüncü dünya ülkelerinin aleyhine
geliþen serbest ticarette adaleti saðlamak için gerekli çabayý  göstermemektedir. Nitekim,
Dýþ Ticaret Müsteþarý Tuncer Kayalar , Dünya Ticaret Örgütü (DTÖ ) bünyesinde
ticaretin serbestleþtirilmesi müzakereleri sürerken, adil olmayan ticari uygulamalarýn
giderek yaygýnlaþtýrýlmasýnýn, ticaretin serbestleþtirilmesinden elde edilebilecek
avantajlarý sekteye uðrattýðýný belirtiyor. Kayalar bu paradoksu þu sözlerle vurguluyor;
“Ne var ki kurallara dayalý serbest ticaretin hýzlý büyüme ve fakirliðin azaltýlmasýnda

ülkelere önemli bir potansiyel sunduðu kabul edilmekle birlikte, ticaretin serbest

olmasýnýn ötesinde adil olmasý gerektiði de unutulmamalýdýr. Günümüzde DTÖ

müzakereleri kapsamýnda ticaretin daha da serbestleþtirilmesi yönünde gayretler hýz

kazanýrken, adil olmayan ticari uygulamalarýn giderek yaygýnlaþtýrýlmasý ticaretin

serbestleþtirilmesinden elde edilebilecek avantajlarý sekteye uðratmaktadýr. Bugün pek

çok ülke bu uygulamalardan zarar görmektedir. Adil olmayan uygulamalar, özellikle

geliþmekte olan ülkelerin kalkýnma süreçleri açýsýndan zorluk teþkil ederken, dünya

genelinde korumacý reaksiyonlara yol açarak liberalleþme sürecinde gerilemeye neden

olmaktadýr”(Kayalar, 2006). 

Ýnsan haklarý ve demokratikleþmenin öne çýktýðý günümüzde, yasalarýn ve cezai
yaptýrýmlarýn gerçekleþtiremediðini, sivil inisiyatiflerin ve özellikle de bilinçli tüketici
hareketlerinin gerçekleþtireceðini söylemek bir kehanet sayýlmamalýdýr. Dolayýsýyla, sivil
inisiyatiflerin ve proaktif yaklaþýmlarýn öne çýktýðý günümüzde, yasal düzenlemelerin ve
kontrollerin ötesinde, (ISO standartlarýnda ve genel olarak TKY çabalarýnda da olduðu
gibi) ilgili kesimlerin gönüllü katýlýmýný öngören çabalarýn gerekliliði anlaþýlmýþ
bulunmaktadýr (Aydemir, 1999). Firmalar, gerek bu alandaki duyarlý tüketici talebini
karþýlayabilmek, gerekse sosyal ve mesleki ilgi alanlarýndaki uzmanlýklarýndan
yararlanmak için;   tüketici örgütlerinin, sendikalarýn, insan haklarý ve kadýn haklarý
örgütlerinin, üniversitelerin, araþtýrmacýlarýn, dayanýþma gruplarýnýn biraraya gelmesiyle
oluþan (hükümet dýþý) sivil toplum kuruluþu (STK) birlikteliði niteliðindeki
organizasyonlara -Non-Governmental Organization (NGO)- baþvurdular. Bu
organizasyonlarca oluþturulan, denetlenip akredite edilen süreçlerde üretim yaptýlar. 
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Bu organizasyonlardan baþlýcalarýnýn ad ve elektronik bilgi adresleri þunlardýr: 
•Etik Çalýþma Derneði (Fair Labor Association-FLA-), http://www.fairlabor.org/, 
•Etik Giyim Vakfý (Fair Wear Foundation –FWF-),   http ://www.fairwear.nl/,
•Uluslararasý Adil Ticaret Etiketleme Organizasyonu (Fairtrade Labelling
Organizations International –FLO-), http://www.fairtrade.net,/
•Uluslararasý Adil Ticaret Örgütü (International Fair Trade Association –IFAT-),
http//www.ifad.org                                          
•Sosyal Sorumluluk Enternasyonali (Social Accountability International -SAI-),
http://www.sa-ntl.org/.

AAddiill  TTiiccaarreett
Tan’a göre bu süreç, sivil organizasyonlarýn önderliðinde, uluslararasý pazar koþullarýnýn
saf dýþý býraktýðý küçük üreticileri koruma perspektifinden hareketle gerçekleþiyor.
Müdahale süreci de esasen; üretim kapasitesi, ücretlendirme ve pazara girme olanaklarý
olarak þekilleniyor. Alternatif Ticaret Örgütleri olarak da isimlendirilen bu yapý ile
üreticiye pazarýn fiyat endekslerinin dýþýnda, her koþulda ve düzenli olarak (özellikle
büyük þirketlerin dönemsel fiyat manipülasyonlarýndan kaynaklý) ödediði asgari ücretin
yanýndan, fiyatlarýn arttýðý durumlarda da ek prim veriyor. 

Bu primin nasýl kullanýlacaðý ise, kooperatif veya örgütlerce, içinde yaþadýklarý üretim
koþullarýný iyileþtirmek ve sorunlarýn çözümü için nasýl hareket edileceði beraberce
kararlaþtýrýlýyor.  Kaynak kimi zaman ürün sevkiyatý için kamyon alýnmasý, kimi zaman
kadýnlara kreþ ve eðitim imkaný saðlanmasý için bina yapýlmasý, kim zaman da ‘organik
tarým’a geçmek için merkez kurularak, uzman getirilmesi biçiminde olabiliyor. Ayrýca,
üreticiye (özellikle tarýmda yapýlan sözleþmeye dayanarak) öncelikli ihtiyacý karþýlamak
için ödeme tutarýnýn %60’ý ön ödeme olarak veriliyor (Tan, 2006:82-89).

Adil ticaret konusunda etkinlik gösteren NGO’ larýn  çalýþmalarý da gözönüne
alýndýðýnda; adil ticaret ilkeleri Tan’ýn da toplulaþtýrarak özetlediði gibi þöyle sýralanabilir:

AAddiill  TTiiccaarreettiinn  ÝÝllkkeelleerrii
•Ticaret iliþkisi içinde bulunanlar arasýnda eþit, þeffaf ve sorumluluða dayalý iliþki,
•Üreticilerin mevcut pazarlara eriþim hakkýnýn devamlýlýðýný saðlarken, yeni pazarlara da
ulaþma imkanlarý kazandýracak kapasitenin geliþtirilmesi, 
•Eþit, acil ve düzenli ödeme garantisi,
•Kadýnlarýn üretim sürecindeki yerinin önemle dikkate alýnarak, kadýnlarýn sürece daha
aktif katýlýmý için destekleme,
•Çocuklar eðer çalýþma hayatýnýn içinde ise (yerel adetleri de dikkate alarak) onlarýn
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saðlýklý koþullarda, güvenlik içinde ve eðitim imkanlarý ihlal edilmeden, BM Çocuk
Haklarý Konvansiyonu’na uyarak çalýþmalarýný saðlama,
•Çevreye saygýlý ticaret .

EEttiikk  TTiiccaarreett  NNeeddiirr??
Günümüz evreninde ise ‘Etik Ticaret’ (Ethical  Trade) ve/veya ‘Adil’, ‘Etik’, ya da
‘Dürüst’ ticaret (Fair Trade) kavramý, yukarýda kamuoyuna yansýyan örneklerinden de
anlaþýlabileceði en basit þekliyle, “Etik tüketici talebini karþýlamayý amaçlayan etik
ürünlerin üretim ve ticaretini” içermelidir. Þimdiye kadar verilen bilgiler ve bu
bilgilerin güncel yansýmalarýný oluþturan yukarýdaki örnekler çerçevesinde Etik Ticaret
kavramýný; “Küresel üretim güçlerince (özellikle az geliþmiþ/üçüncü dünya
ülkelerinde geliþtirilen denizaþýrý üretim baðlamýnda), insan haklarýný (çocuk,
kadýn haklarýný),  iþçi saðlýðý ve iþ güvenliðini öngörerek emek sömürüsü
yapmayan, ‘kurumsal sosyal sorumluluk’ sahibi ve (bu ülkelerin) hammadde
kaynaklarýný, küçük çiftçi ve imalatçýlarýnýn ürünlerini ‘Adil Ticaret’ ilkeleri
doðrultusunda deðerlendiren, tüketici haklarýna, çevre ve ekolojik deðerlere
saygýlý üretim” þeklinde açabiliriz (Hekimci, 2007b: 20-23)

EEttiikk  TTiiccaarreettiinn  UUnnssuurrllaarrýý
Bu çerçevede Etik Ticaretin baþlýca dört temel unsurundan söz edilebilir;
•Çalýþanlar yönüyle yeterli ücret ve insan haklarýna saygý,
•Küçük çiftçi ve üreticiler yönüyle adil ticaret güvencesi, 
•Þirketlerin üretim ve ticaret politikalarý yönüyle de kurumsal sosyal sorumluluk,
adil ticaret ilkelerine uyum ve çevreye saygý. 

TTüükkeettiiccii  AAççýýssýýnnddaann  EEttiikk  TTiiccaarreett
Tüketici açýndan bakýldýðýnda ise Etik Ticaret;  
•Ýyi çalýþma koþullarýnda, 
•Yerel üreticilerin kendi baþýna ayakta durmasýný saðlayacak koþullarda, 
•Çevreye saygýlý 
•Ve geliþmiþ ülkelerle adil, eþit koþullarda ticaret olanaklarýný yaratmýþ;
kýsaca “Etik açýdan gönül rahatlýðýyla satýn alýnabilecek” ürünün güvencesi sayýlýyor
(FLO, 2007).

MMaarrkkaa  OOllaarraakk  ‘‘FFaaiirrttrraaddee’’
Fairtrade logolu ürün fikri 1986'da Hollandalý iþadamý Max Havelaar tarafýndan
yaratýldý. Ýlk Fairtrade'li marka ise Meksika'da üretilen kahvelere verildi. Amaç tüketiciye
"Bu kahve 'adil ticaretin' ürünüdür. Meksikalý köylüler haklarýný aldýlar, kahvenizi
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gönül rahatlýðýyla içebilirsiniz" demekti . ‘Fairtrade Markasý’, CAFOD’un (Christian
Aid, Oxfam, Traidcraft, Exchange and World Development Movement)  kurduðu Adil
Ticaret Vakfý (Fairtrade Foundation) tarafýndan veriliyor. Hollanda’da yaratýlan bu
marka, daha sona baþka ülkelere daðýldý. Ayrýca, diðer Avrupa ülkelerinde de ayrý ayrý
markalar yaratýldý ve böylece etik ürünler pazarda daha fazla tüketiciyle tanýþma olanaðý
buldu (FLO, 2007).

KKuurruummssaall  SSoossyyaall  SSoorruummlluulluukk
Ýçinde bulunduðumuz süreçte toplumda sosyal sorumluluk bilincinin geliþimi ve
tüketimde etik deðerlerin öne çýkmasý kurumlarýn da sosyal sorumluluðunu gündeme
getirmiþtir. Bu baðlamda;  “ Kurum ve kuruluþlarýn toplumun sosyal, çevresel ve
ekonomik kaygýlarýný, kendi istekleriyle faaliyetlerinin ve paydaþlarýyla iliþkilerinin bir
parçasý haline getirmesi ve tüm paydaþlarýna ve topluma karþý etik ve sorumlu
davranmasý, bu yönde kararlar almasý ve uygulamasý” þeklinde özetlenebilecek olan
“Kurumsal Sosyal Sorumluluk” kavramý gündeme gelmiþtir (KSS, 2009). 

SSoossyyaall  SSoorruummlluulluukk  EEnntteerrnnaassyyoonnaallii
Kýsa adý SAI olan Sosyal Sorumluluk Enternasyonali (Social Accountability
International), sosyal sorumluluk standartlarý geliþtirip uygulamak için , hükümet dýþý,
uluslar arasý ve  çok paydaþlý bir kuruluþ olarak 1997´de kuruldu. Böylece, ILO ve BM
sözleþmelerine dayanan gönüllü bir iþyeri standardý olan SA8000 (Sosyal Sorumluluk
8000) standardý çalýþmalarýný baþlattý (SAI, 200).  SAI’nin bu konudaki yaklaþýmý "söze
sahip olunmazsa etkin olunamaz” þeklindedir.  Bu nedenle SAI, dünyanýn her
tarafýndan þirketlerle (Chiquita, Dole, Gap Ltd, Timberland, Avon Products ve Co-op
Italia gibi uluslararasý markalar; Yeþim Tekstil, Alarko Carrier gibi Türkiye’den
markalar), tüketici örgütleri, sivil toplum kuruluþlarý, 2006 yýlý itibariyle yaklaþýk 15
milyon iþçi barýndýran iþçi örgütleriyle, hükümet kuruluþlarý ve sertifikalandýrma
kurumlarýyla birlikte çalýþmaktadýr. SAI, “Ýþçilerin hak ettikleri adil ve insanca
muameleyi görebilmelerini saðlamak, etik üretim yaptýrma riskini en aza indirmek, iþçi
verimliliði ve üretkenliðini artýrmak ve þirketin veya tesisin sosyal performans sicilini
sürdürülebilir þekilde güçlendirmek için yerleþik yönetim sistemlerini” içerir. Halen 45
ülkede ve 50 endüstride SA8000 sertifikalý tesisler mevcuttur. SA8000 çözümü, iþçilerin
ve þirketlerin gereksinimlerine  ortaklaþa hizmet eden yönetim araçlarýný entegre ederek,
en yüksek etik üretim yaptýrma standartlarýna uyumu saðlamak, þirketleri ve bunlarýn
tedarik zinciri tesislerini iyileþtirip sosyal performans saðlamak amacýyla;

•Kilit paydaþlarý toplayarak, konsensüse dayanan etik iþyeri standartlarý oluþturur ve
bunlarý sürekli geliþtirir, 
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•Bu standartlara uyumu saðlamak için nitelikli kuruluþlarý akredite eder, 
•Sosyal performans standartlarýnýn anlaþýlýp yaygýnlaþmasýný ve dünya çapýnda
uygulanmasýný  teþvik eder. 

SAI ayrýca; sendikalar, yerel STK'lar, çoklu paydaþ  giriþimleri, organik, adil ticaret ve
çevre örgütleri, kalkýnma vakýflarý ve yolsuzluk karþýtý gruplarla ortaklýk kurarak,
araþtýrma, eðitim ve kapasite geliþtirme programlarý yürütmektedir (SAI, 2009).  
Firmalarýn SA8000 belgesine sahip olabilmeleri için:
•15 yaþýn altýnda iþçi çalýþtýrmamasý,
•Emniyetli ve saðlýklý bir iþyeri ortamý saðlamasý,
•Çalýþanlarýn toplu pazarlýk haklarýna saygý gösterilmesi ve sendika üyesi olmalarýnýn
teþvik edilmesi,
•Çalýþanýn ve ailesinin temel ihtiyaçlarýný karþýlayacak düzeyde maaþ politikasý
belirlenmesi,
•Ayný doðrultuda þirketin tedarikçi ve fason üreticilerinin de sosyal uygunluða sahip
olmasý; ücretler ve ödemelerde asgari ücret yerine, minimum yaþam standardýný
saðlayacak ücreti belirleyerek uygulamasý,
•Sosyal sorumluluk standartlarýný þirketin yönetim ve uygulamalarýyla entegre edecek
bir yönetim sistemini kurmalarý öngörülüyor (Bayýksel,2006:177). 

KKuurruummssaall  VVaattaannddaaþþllýýkk
Günümüzde sosyal sorumluluk konusu daha ileri bir boyutta ele alýnarak, yurttaþ
þirketler gündeme gelmeye baþlamýþtýr. New York'ta 4 Þubat 2002 Tarihinde Dünya
Ekonomik Forumunda  36 uluslararasý þirket CEO'su ‘Kurumsal Vatandaþlýk
Deklerasyonu’nuna imza attýlar. Buna göre özetle ticari etkinliklerini Kurumsal
Vatandaþlýk çerçevesinde yürütme sürecinde olan þirketler; yasa, etik standartlar ve insan
haklarýna saygýlý davranmak, çevreye verilebilecek zararý en aza indirgemek, ticari
piyasayý, tedarik piyasalarýný, içinde yaþanýlan yöreyi, sivil toplum örgütlerini ve kamu
sektörünü etkilediðinin ve tüm bu sosyal paydaþlar ile iþbirliði içinde çalýþma gereðinin
bilincinde olmak ve bu sorumluluðun en baþta þirketin en üst yönetim kademelerinden
baþladýðýný kabul etmek zorundadýrlar. 

Vizyonu, “Sürdürülebilir ve kapsamlý küresel ekonomi” olarak belirlenen ve
gönüllülük esasýna dayanan sözleþme, 31 Aralýk 1999 tarihinde Davos’ta düzenlenen
Dünya Ekonomik Forumu sýrasýnda, Birleþmiþ Milletler (BM) Genel Sekreteri Kofi
Annan’ýn iþ dünyasý liderlerine “Bin Yýl Kalkýnma Hedefleri” doðrultusunda yaptýðý
çaðrýyla yola koyuldu. Ardýndan, insan haklarý, çalýþma koþullarý, çevre koruma ve
yolsuzlukla mücadele baþlýklarýnda on temel prensip belirlendi. Dünyanýn her yerinden
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þirketler, bu evrensel ilkeleri, iþ stratejilerinin, operasyonlarýnýn ve kültürlerinin bir
parçasý haline getireceklerini ilan ederek sözleþmeyi imzalamaya baþladýlar (KSS, 2009).
“Gönüllülük Esasýna Baðlý Küresel Ýlkeler Sözleþmesi”ne imza atan iþletme – kurum –
kuruluþ ya da þirketlerin sosyal sorumluluklarýný yerine getirmesi için uymasý gereken
çalýþma þartlar, insan haklarý ve çevreye yönelik ilkeler þöyle:

1.Ýþ dünyasý, ilan edilmiþ insan haklarýný desteklemeli ve bu haklara saygý duymalý. 
2.Ýþ dünyasý, insan haklarý ihlallerinin suç ortaðý olmamalý. 
3.Ýþ dünyasý, çalýþanlarýn sendikalaþma ve toplu müzakere özgürlüðünü desteklemeli 
4.Zorla ve zorunlu iþçi çalýþtýrma uygulamasýna son verilmeli 
5.Her türlü çocuk iþçi çalýþtýrýlmasýna son verilmeli. 
6.Ýþe alým ve iþe yerleþtirmede ayrýmcýlýða son verilmeli. 
7.Ýþ dünyasý, çevre sorunlarýna karþý ihtiyati yaklaþýmlarý desteklemeli. 
8.Çevresel sorumluluðu arttýracak her türlü faaliyete ve oluþuma destek vermeli. 
9.Çevre dostu teknolojilerin geliþmesini ve yaygýnlaþmasýný desteklemeli. 
10.Ýþ dünyasý, rüþvet ve haraç dahil her türlü yolsuzlukla savaþmalý.

Bu sözleþmeyi imzalamak isteyen iþletme – kurum – kuruluþ ya da þirketlerin en üst
düzey yöneticilerinin imzasýyla Birleþmiþ Milletler Genel Sekreterine bir mektupla
baþvurmalarý gerekiyor (BM, 2007).

EEttiikk  TTiiccaarreettiinn  GGeellddiiððii  NNookkttaa
Batýda, “Dünyanýn neresinde ve hangi koþullarda üretilirse üretilsin” anlayýþý üzerindeki
tüketici baskýlarý deðiþimi hýzlandýrýyor. Nitekim, ABD’de 1995’te yapýlan bir kamuoyu
araþtýrmasýnda deneklerin %78’inin, iþgörenlerini kötü koþullarda çalýþtýran iþletmeler
yerine, (örneðin, 20 dolarlýk bir giyecek için birkaç dolar daha fazla ödeyerek) insancýl
koþullarda çalýþtýran iþletmelerden alýþ-veriþ yapmayý tercih ettikleri görülmüþtür .
Günümüzde Amerika’da satýlan bir çok ürünün üzerinde, örneðin, “Bu top için ne
çocuk, ne de köle iþgören çalýþtýrýlmýþtýr” þeklinde ifadeler görülmektedir (Economist,
1998) Yine, GlobeScan yönetiminde, 24 ülkede 24.000 kiþiden fazla kiþiyle görüþülerek
gerçekleþtirilen bir araþtýrmaya göre; tüketicilerin %29’u sosyal sorumluluklarýný yerine
getirmediðini düþündüðü bir þirketin ürünlerini satýn almayarak ya da hakkýnda olumsuz
konuþarak cezalandýrmýþtýr. Türkiye’de de bu oran %29 olarak belirlenmiþtir ve
1999’dan beri artan bir seyir izlemektedir (Monitor, 2007).

New York ve Crain’s New York Business dergisince dünyanýn en iyi beþ fütüristi
arasýnda sayýlan ve TIME dergisince dünyanýn en etkili 100 kiþi arasýnda gösterilen
Trend avcýsý Marian Salzman,  Ezgi Baþaran’ýn kendisiyle gerçekleþtirdiði söyleþide;
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“2007 yýlýnýn trendi organik ürünler ve Etik Tüketicilik” olduðunu söylüyor.  Salzman
devamla, “Yani ‘bu ürünün üretiminde kullanýlan kimyasallar denize dökülmemiþtir,

þu yöntemle imha edilmiþtir’  ya da ‘üretiminde çocuk çalýþtýrýlmamýþtýr’ ibaresi yazan

ürünleri satýn alacaðýz. 10 yýl önce çocuklar babalarýnýn Mercedes’iyle övünürdü, þimdi

‘doða dostu Toyota’ kullanmasýyla (…) ‘Ýþ kuracaksanýz organik ürün satýn” diyor
(Baþaran, 2006). 
Nitekim artýk Adil Ticaret etiketli ürünler Avrupa'da 79 binden fazla süpermarkette
satýþa sunuluyor. Adil Ticaret maðazalarýnda, 1.300'den fazla ürün çeþit mal satýyor. 

Avrupa'da bir çok belediye adil ticaret belediyesi olmak için adeta yarýþýyor. Belediyeler
bu ürünlerin satýþýný teþvik ediyor. Özellikle Ýngiltere'de Londra’da Newham, Tower
Hamlet, Hackney baþta olmak üzere birçok belediye tarafýndan hayata geçirilmeye
çalýþýlýyor. Belediyelerin Adil Ticaret yeterliliðine ulaþmasý için sýnýrlarý dahilindeki
iþletmelerin belli bir bölümünde ‘Fairtrade’ ürünlerin satýlmasý gerekiyor (Tuncay, 2007).
25 Avrupa ülkesini kapsayan bir araþtýrmaya göre 2005 yýlý sonu itibariyle Etik Ticaret 1
milyar Euro sýnýrýna dayandý, buna göre son 5 yýlda %155 büyüyen  etik pazar, her yýl
ortalama %20 büyüyor (Bayýksel, 2006). 

TTüürrkkiiyyee’’  ddeekkii  DDuurruumm
Bu noktada, ülkemizde henüz firmalarýn Kurumsal Sosyal Sorumluluk anlayýþý
paralelinde kýsmen; gönüllü BM sözleþmelerine imza koyma, SA8000 Standardý
uygulamalarý ve bazý sosyal sorumluluk projelerini uygulama gibi giriþimler dýþýnda Etik
Ticaret baðlamýnda deðerlendirilebilecek yeterli bir geliþimin  henüz olmadýðýný
belirtelim. Bununla birlikte yurdumuzda az sayýdaki SA8000 Standardý sahibi
þirketlerden olan Yeþim Tekstil Genel Müdürü Þenol Þenkaya ile Alarko Carrier Genel
Müdürü Önder Þahin’in sözlerini bu yeni “etik ve sosyal sorumlu trendin”  ülkemiz
açýsýndan önemini baþkaca bir þeye yer býrakmayacak þekilde ortaya koymasý açýsýndan
buraya almanýn yararlý olacaðý düþünülmektedir. Yeþim Tekstil Genel Müdürü Þenkaya
bu konuda þöyle diyor; “… Türkiye Avrupa pazarýna yakýnlýk avantajýný kullanarak,

kaliteli ve sosyal uygunluk koþullarý doðrultusundaki üretimle rakipleri arasýndan

sýyrýlabilir. Sosyal uygunluk kriterlerinin bir engel olarak deðil, uzun vadede bir fýrsat

olarak görülmesi gerekiyor. Türk firmalarý bu konuda yol aldýklarý takdirde rekabette

avantaj elde edebilecekler.” Türkiye’de SA8000 belgesini almaya hak kazanan bir baþka
þirket olan Alarko Carrier Genel Müdürü Önder Þahin ise bu belgelere “dünya þirketi
olmak isteyen” her kurumun sahip olmasý gerektiðini belirterek; “Bu belgeler kurum

olarak deðiþtiðinizin ve kendinizi uluslararasý platformda geliþtirdiðinizin bir

göstergesi” diyor (Bayýksel, 2006). Oysa halihazýrda ülkemiz de Yeni Ekonomi’nin adil
olmayan bazý uygulamalarýndan,  çevre ve insan haklarý  ihlallerinden olumsuz etkilenen
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üçüncü dünya ülkeleriyle benzer bir süreci paylaþmakta. Etik Ticareti iþlediði
Hürriyet’teki makalesinde Banu Tuna bu gerçeði kýsaca; “Bizde bu yönde bir bilinç

henüz geliþmediðinden ve bizzat Türkiye, Fair Trade'e konu olan ülkeler

kapsamýna girdiðinden olsa gerek…”  þeklinde vurguluyor (Tuna,2005) 

SSoonnuuçç  vvee    ÖÖnneerriilleerr
Sosyal Giriþimcilik ve Etik Ticaret, rakamlarýn deðil, insanlarýn ve yaþamýn önde olduðu
unsurlar olarak giderek ekonomide öne çýkýyor. Öte yandan küreselleþen pazardaki
olaðanüstü rekabet ortamýnda ön almak isteyen firmalar için geliþen etik ürün talebinin
yanýtlanabilmesi ayrý bir önem arz ediyor. 
Buna koþut olarak, “Etik-Adil ticareti geliþtirmek, insan haklarý ihlalleri ve emek
sömürüsünü engellemek, az geliþmiþ ülkelerdeki yoksul çiftçi ve iþçiyi koruyup o ülkeleri
kalkýndýrmak, çevre katliamýnýn önüne geçmek”, ancak; “Tüketeceði her ürünün etik

olarak üretilip üretilmediðini irdeleyecek olan” tüketicinin elinde. 

Batýdaki etik geliþmeler, küresel pazarýn bel kemiðini oluþturan bireyin, vicdanýnýn
sesine kulak vererek oluþturduðu Etik Tüketici  Bilincini daha da etkinleþtirecek bir
“Etik Tüketici Hareketi”ne dönüþtürebildiði oranda, Yeni Ekonomi’nin, (küresel
kapitalizmin) yukarýda anýlan bazý önemli sakýncalarýnýn  da çözümü olabileceðini ortaya
koymasý açýsýndan çok önemlidir.  Diðer yandan ülkemizde sosyal giriþimcilik ve Etik
Ticaretin yaygýnlaþmasý için küresel pazarda ön tutabilmenin gerekliliði yaný sýra; asýl iç
pazarda da ‘etik talebi’ yaratmaya ve bu baðlamda  Etik Tüketicililiðin  itici gücüne
gerek olduðu ortadadýr. Bunun için ise bu ülkede yaþayan biz tüketicilere düþen  sadece
“evrensel seçme hakkýný”  etik ürünleri seçme yönünde kullanmaktýr. 

Tüketici olarak bunu saðlayabildiðimiz oranda ise; 
•Yaþamýmýza  etik tüketiciliðin “insancýl ve çevreci naifliðini” de ekleyebiliriz…
•Ekonomimizin “küresel pazardaki bu  yeni rekabet trendine daha kolay

yetiþebilmesindeki itici gücü” de oluþturabiliriz…
Dolayýsýyla önümüzdeki bu yeni kavramlarý iyi anlamalý ve bunlarý içselleþtirip, “yeni bir

yaþam biçimi olarak” uygulamalýyýz. 

Ülkemizin henüz yabancý olduðu bu süreç belki de bir tüketici derneðinin mütevazi
çatýsý altýnda el ele verecek olan etik bir grubun bu konudaki “ilk çoban ateþini

yakmasýný” beklemektedir. Bu öncü çalýþmanýn giderek diðer ilgili kesimlerin de
katýldýðý hükümet dýþý STK organizasyonlarýna dönüþtürülebilmesiyle ise, “bu çoban

ateþi tüm yurdu aydýnlatabilecek bir meþale” olabilecektir. 
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Nitekim, The Body Shop’un  Kurucusu ve Onursal Baþkaný Anita Roddick, þirketinin
sosyal sorumluluk yaklaþýmýn ana fikrini; “Bir grup düþünceli ve idealist insanýn
dünyayý deðiþtirebileceðinden kuþkunuz olmasýn. Aslýnda dünyayý deðiþtirenler
hep bu bir grup insan olmuþtur” (Roddick,2007) sözleriyle vurgulularken aslýnda ayný
þeyi söylemiyor mu?... O zaman; “Bugün yeni bir söz söylemek gerek”…
Ne dersiniz ?...
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ÖÖzzeett  
Yaþanan küresel nitelikteki krizin en önemli etkilerinden biri tüketici davranýþlarýnda ve

beklentilerinde olmuþtur. Belirsizlik ve güven eksikliði tüketicileri olumsuz biçimde etkilemekte,

tüketiciler bu durumu aþmak için yeni davranýþlar geliþtirmektedir. Bu durumun ve etkilerin

incelenmesi, demografik özelliklerin yanýnda psikolojik etkilerin incelenmesini de gerekli

kýlmaktadýr.

Krizin yarattýðý en önemli psikolojik deðiþikliklerin baþýnda, belirsizlik ortamýnýn ve önünü

görememenin yarattýðý güven eksikliði ve karamsarlýk gelmektedir. Bu durum tüketicinin daha

çekingen ve tedirgin olmasýna sebep olmaktadýr. Krizle birlikte umutsuzluk ve mutsuzluk hakim

duygular arasýnda yer almýþ durumdadýr. Tüketici psikolojisinde yaþanan deðiþim nedeniyle

tüketicilerin tüketim tavrý ve alýþveriþ alýþkanlýklarýnda kalýcý deðiþiklikler gözükmektedir. Ýlk

etapta gözlemlenen deðiþikliklerin baþýnda tüketicilerin içe kapanmasý ve tüketimden uzaklaþma

eðiliminde olmalarý gelmektedir. Tüketiciler seçici talep geliþtirmekte, uygun fiyatlý ve rakiplerine

göre daha fazla deðer yaratan markalara yönelmektedirler. 

Tüketicilerin deðiþen deðerleri içinde alçakgönüllülük, sadelik, doðallýk ve öze dönüþ önemli

deðerler haline gelmiþtir. Bu anlamda adil ve etik ticaret, sürdürülebilir tüketim ve yeþil

ekonomiler tüketicilerin gözünde önemli konular halini almýþtýr. 

GGiirriiþþ
Dünya ülkeleri, 1929 ekonomik krizinden bu yana yaþanan en büyük krizden çýkmaya
yönelik önlemler alýp, adýmlar atmaya baþlarken, dünya genelindeki tüketiciler de krizin
etkilerine karþý kendi yöntemleriyle tüketim eðilimlerini ve yapýlarýný deðiþtirerek
sorunlarýný gidermeye çalýþýyor. 

Yaþanan krizin sonucunda iþ dünyasý belirli iþ stratejilerini ve iþ yapma modellerini
deðiþtiriyor, bilinen ve tekrarlanan geleneksel uygulamalardan vazgeçiyor. Genel
anlamda tüm iþletme dünyasýnda, yapýsal bir deðiþimi tetikleyen geliþmeler yaþanýyor
günümüzde. Benzer biçimde, tüketicilerin tüketim dünyasýndaki davranýþ biçimleri de
önemli ve kalýcý deðiþikliklere uðruyor. Bu durum her krizin ardýndan yaþanan bir
davranýþ deðiþikliði olmanýn ötesinde, kalýcý ve uzun süreli bir yeniden yapýlanma olarak
düþünülebilir. Eskiden yaþandýðý gibi, krizin etkileri azalmaya baþlayýp ortadan



kalktýktan sonra, her þeyin eskisi gibi olacaðý beklentisi bu kriz için geçerli olmayacaktýr.
Kriz; kontrol edilemeyen, büyük olasýlýkla da beklenmeyen, hýzlý ve olumsuz
deðiþiklikler olarak açýklanabilir. Türk Dil Kurumu’nun sözlüðünde, kriz “bir ülkenin,
bir kuruluþun ya da bir kimsenin yaþamýnda görülen güç dönem, bunalým, buhran”
olarak tanýmlanmaktadýr. Kýsaca, kriz insanlarýn yaþam koþullarýnda hissettikleri
kötüleþmedir. Tarihte birçok ekonomik kriz yaþanmýþ bunlardan ders alýnarak gerekli
dönüþümler, deðiþimler gerçekleþtirilmiþtir. Yaþanan son küresel kriz, önceleri ABD’de
baþlamýþ sonra Avrupa ve tüm dünyayý etkisi altýna almýþtýr. Ýlk baþlarda finansal bir
nitelik taþýyan kriz, ekonomik boyut kazanarak küresel bir yapýya bürünmüþtür. Hiç
þüphesiz küresel kriz tüm dünyayý olduðu gibi ülkemizi de olumsuz biçimde etkisi altýna
almýþtýr. Ýþ hayatýndaki üretime ara verme, iþten çýkarma, iþ yerini kapatma, yatýrýmý
erteleme gibi olumsuz geliþmeler, beklentilerin de kötümser olmasýný neden oluyor.
Mikro düzeyde þirketler bu olumsuz oluþumdan daha az etkilenmek için önlemlerini bir
bir almaktadýr. Ýç ve dýþ talebin azalmasý sonucu satýþlarýn düþmesi, yükselen stoklar,
üretimin kýsýlmasý, alacaklarýn tahsil edilememesi, kredilerin zorlaþmasý sonucunda zor
günler yaþayan iþletmeler maliyet ve nakit kontrolü üzerine odaklanarak günü
kurtarmaya çalýþmaktadýr. Tüketicilere yönelik uygulamalar ise; fiyat indirimleri,
kampanyalar, vadeli satýþlar, ekonomik ürünlerin sunulmasý gibi süreklilik kazanan
uygulamalar ile tüketimin arttýrýlmasý þeklindedir. Doðal olarak, krizden olumsuz
biçimde etkilenen kesim olarak tüketiciler de kendileri için daha uygun olacaðýna
inandýklarý davranýþ deðiþikliklerini gerçekleþtiriyor.

II..  TTüükkeettiiccii  SSýýnnýýffllaammaassýýnnddaa  OOlluuþþaann  YYeennii  DDuurruumm
2009 yýlý, küresel krizin tüm dünyada ve ülkemizde etkili biçimde yaþandýðý ve her
alanda “kriz psikolojisinin” oluþtuðu bir ortama þahitlik yapýyor. Tüketicinin
beklentilerinde ve güveninde geçmiþ yýllara göre önemli azalmalar gözlemleniyor. Bu
konularýn daha iyi anlaþýlmasý için yapýlan araþtýrmalarýn ve çalýþmalarýn çeþitliliði de
gittikçe artýyor. Bunlardan önemli bir tanesi Ýstanbul merkezli yetkin bir araþtýrma
þirketi tarafýndan gerçekleþtirildi. “Türkiye Beklentiler, Tercihler, Beðeniler” baþlýklý bu
araþtýrma 2007 – 2008 ve kriz ortamýndaki 2009 yýlý karþýlaþtýrýlarak 26 il merkezinde,
18 yaþ üstündeki 1111 kiþi ile görüþülerek yapýldý. Araþtýrmaya göre (Ipsos KMG,
2009,s.15);
•Toplum, küresel krizden yüksek düzeyde haberdar ve hem ülkenin, hem de kendi durumunun

etkileneceðini düþünüyor. Cevaplayýcýlarýn cinsiyet, yaþ ve SES durumlarýna göre 55 yaþ ve

üstünde, AB-C gruplarýnda yer alan erkeklerin farkýndalýklarý daha yüksektir. Genel olarak ise

%82’si krizden haberdar.

•Zorunlu harcama grubuna giren günlük tüketim, eðitim, saðlýk gibi alanlar lehine, ancak diðer

birçok sektör aleyhine durum deðiþecek.
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•Tüketiciler açýsýndan uygun ortamda kendini hemen gösterebilen yüksek bir satýn alma niyeti ve

genel tüketim açýsýndan “cezir ve med” ile açýklanabilecek kýsa süreli bir çekilme ve sonra geri gelme

beklenmektedir.

Benzer þekilde, Kalita araþtýrma þirketi tarafýndan 2008 yýlýnda yürütülen “Ekonomik
Gündem Deðerlendirme ve Deðiþen Tüketici Alýþkanlýklarý” adlý araþtýrma kapsamýnda
farklý ekonomik ve sosyal yapýlardan gelen B SES ve C SES mensubu, 18 - 35 yaþ
arasýndaki erkekler, ev kadýnlarý ve öðrencilerden oluþan kiþilerle grup toplantýlarý
yapýlmýþ ve deðiþen tüketici davranýþlarý belirlenmeye çalýþýlmýþtýr. Araþtýrma sonuçlarýna
göre (Kalita Araþtýrma Raporu, 2008,s.20);
•Yaþanan ekonomik durumdan en fazla etkilenen kesim C SES, en az etkilenen kesim ise B SES

grubunda olan tüketicilerdir. Ekonomik duruma en kayýtsýz kalan kesimin ise üniversite öðrencileri

olduklarý belirlenmiþtir. Krizin baþlamasý ile birlikte toplumun büyük bir kesiminin gelir-gider

dengesi bozulmuþ durumdadýr. Toplumun bir kesiminin geliri ve satýn alma gücü düþmektedir. Sabit

gelirliler bile fiyat artýþlarý, zamlar gibi nedenlerle eski satýn alma güçlerini sürdürememektedir.

Böyle bir dengesizliðin yarattýðý duruma göre önlem almaya çalýþan tüketiciler, belirsizliðin

yarattýðý korku nedeniyle harcamalarýný kýsmakta ve borçlanarak tüketimden kaçýnmaktadýr.

Bunun yanýnda, çok istemeseler bile daha fazla kredi kartý kullanarak bir dengeleme yoluna

gitmektedirler.

•Meslek gruplarýna göre krizin yaþantýlara olan etkisi de göreceli olarak farklýlýklar

gösterebilmektedir. Buna göre, devlet memurlarýnýn gelirleri sabit kalmýþ olsa bile, yeterli zam

alamamalarýndan dolayý satýn alma güçlerinde zayýflama olmuþtur. Öte yandan özel sektör

çalýþanlarýndan bir kýsmý maaþlarýný alamamakta, az almakta, geç almakta ya da en kötüsü

iþlerini kaybetme ve hiç maaþ alamama korkusu yaþamaktadýr. Ev hanýmlarý yeniden iþ hayatýna

dönerek ailenin gelirine katkýda bulunmayý planlarken, bir kýsmý da yarý zamanlý ve geçici iþleri

kabullenmektedir. Serbest çalýþanlar ve iþverenlerin gelirleri de eskiye göre düþmektedir. Ýþ hacminin

daralmasý ve alacaklarýn tahsilatýndaki zorluklar, gecikmeler bu kesimi oldukça olumsuz

etkilemektedir. Üniversite öðrencileri tüm kesimler içinde belki de en az etkilenen gruptur.

Ailelerinden gelen harçlýk ya da aldýklarý kredi nedeniyle böyle bir durum oluþmaktadýr. Ayrýca,

ailelerine yük olmamak için yarý zamanlý iþlerde çalýþma durumlarýnda artýþlar görülmektedir.

Ekonomik kriz, sözü edilen etkilerin yanýnda psikolojik bozukluklara neden olabilecek
etkiler de yaratmaktadýr. Toplumun genelinde hissedilen gelecek kaygýsý ve güvensizlik
bu tür etkilerin baþýnda gelmektedir. Cinsiyet açýsýndan bakýldýðýnda erkeklerde
çözümsüzlük, umutsuzluk, hýrs ve öfke duygularý çok daha etkili iken kadýnlarda
mutsuzluk ve depresif haller ön plana çýkmaktadýr. Erkek ve kadýnýn farklý ekonomik
rollere sahip olmalarý ve eðitim-saðlýk gibi farklý sektörlerde aðýrlýklý olarak
çalýþmalarýndan dolayý, ekonomik krizin etkileri de farklý olabilmektedir. Ýþ güvenliðinin
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azlýðý nedeniyle iþini kaybetme korkusu, düþük ücretler, yarý zamanlý geçici iþler, çocuk
ve aile sorumluluklarý kadýnlarýn yaþanmakta olan ekonomik krizden daha çok
etkilenmesine neden olabilmektedir. Erkeðin iþini kaybetmesi sonucunda, aile gelirinin
tek kaynaðý olarak kadýnýn elde ettiði gelir ile ailenin geçimi saðlanmaya çalýþýlmaktadýr.
Sonuçta, kadýn genellikle düþük olsa bile ana geliri saðlayýcý olmanýn yanýnda ev iþlerinin
çoðunluðunu ve aileye bakmayý sürdürmektedir (Hartman, 2009, s.46). Hiç þüphesiz bu
durum, kadýn ve erkeðin krizden farklý biçimlerde etkilenmelerini ve bundan kurtulmak
için farklý önlemler almalarýný da beraberinde getirmektedir.

Bir diðer çalýþmayý da, uluslararasý bir denetim ve araþtýrma þirketi olan Deloitte,
yýlbaþý ve kurban bayramý alýþveriþ sezonu öncesi genel alýþveriþ eðilimleri anlayabilmek
ve küresel krizin alýþveriþ alýþkanlýklarýna olasý etkilerini ortaya koymak için Yýl Sonu
Alýþveriþ Harcamalarý Anketi'ni Türkiye'de 3. kez 1000 kiþiyi aþkýn tüketici grubu ile
gerçekleþtirmiþtir (Deloitte, 2008, s.5). Ankete katýlýmlarýn % 77’si Türk ekonomisinin
durgunluk içinde olduðunu ifade ederken, % 68’i ise ekonomik ortamýn 2009 yýlýnda
daha da kötüye gitmesini beklediklerini vurgulamýþtýr. % 59 gibi önemli bir kesim krizin
kiþisel durumlarýna doðrudan bütçelerine etkili olacaðýný ve % 65’i krizin harcamalarý
üzerinde bir etkisi olacaðýný belirtmiþtir. Türk tüketicisinin 2/3’ü satýn alma güçlerinde
bir kayýp yaþadýklarýný iddia etmektedir. 

Bu açýklamalar göstermektedir ki, ekonomik krizin etkilerini sadece demografik
özelliklere bakarak incelemek yeterli olmamaktadýr. Psikolojik etkiler de, tüketicilerin
davranýþlarýný önemli ölçüde etkilemektedir. Stres, kafa karýþýklýðý, belirsizlik ve korku
tüketicilerin ekonomik krizden dolayý yaþadýklarý psikolojik duygular. Tüketiciler
gelecekteki finansal durumlarý hakkýnda daha az kontrol sahibi olduklarý kanýsýna sahip
olduklarýndan birbirinden farklý iki zihinsel yapýya sahip olabiliyor (Todor ve Todor,
2008, s.13). Birincisi, fýrtýnadan kaçýnmak düþüncesiyle azaltýlan harcamalar ile fiyata
odaklanma þeklinde karakterize edilmektedir. Diðeri ise, kendisine “kontrol sende”
duygusunu yeniden kazandýracak türde süreçlere sahip þirketler ile iliþkilerin
sürdürülmesini amaçlamaktadýr. Gerçek ya da algýlanmýþ deneyimler bu zihinsel
yapýlarýn hangisinin gerçekleþeceðini belirler. Ýnsanlar stresli günlerde, belirsizliðin
yarattýðý stres ve kaygýlarý azaltacak ya da olanaklý ise ortadan kaldýracak uygulamalar
gerçekleþtirirler. Ürünlere olan güven, iliþkilerdeki güvene her zaman yansýmaz. Var olan
güven, uzun bir dönemde ve deneyimlere baðlý olarak oluþan iliþkiler ve iþlemler sonucu
kazanýlmýþtýr; kampanyalar ve indirimler yoluyla elde edilemez. Ýliþkilerdeki güven, bir
þeyin satýlmasýna odaklanan bir iliþkiden, tüketicilerin karþýlaþtýklarý konulara doðru
kaymaktadýr. Þirketler tek taraflý bir iliþkiyi anýmsatacak eylemler ve konulardan uzak
durmalýdýr.
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Yeniden ciddi ölçüde önem kazanan ve incelenmesi yadsýnamaz hale gelen psiko-
ekonomik faktörler, ürün ve iþlemsel odaklý olmaktan çok deneyim odaklý olmayý
gerektirmektedir. Böylece stres, belirsizlik ve kaygý yaratan ekonomik koþullarýn etkisini
azaltmak olanaklý hale gelebilmektedir. Geleneksel olarak pazar bölümlenmesi olarak
bilinen türdeþ olmayan tüketicilerin türdeþ olabilecek alt gruplar biçiminde ele alýp
inceleme, kriz dönemlerinde farklý bir yaklaþýmý ve gruplandýrmayý gerektiriyor.
Demografik özelliklere göre; “gençler”, “orta yaþlýlar”, “yaþlýlar”, ya da “bekâr”, “evli”,
“dul” ve “boþanmýþ” gibi özellikler analize alýnýr. Yaþam biçimine göre yapýlacak bir analiz
ise; “ilerici”, “muhafazakâr” ya da “çevreci” gibi bölümlere özen gösterir. Bu ve benzeri
pazar bölümleme uygulamalarý normal dönemlerde çok baþarýlý sonuçlar verirken,
derinliði ve yaygýnlýðý gittikçe artan kriz döneminde çok da geçerli olmamaktadýr.
Krizden etkilenme oranlarý çok farklý biçimlerde olabilmekte. Krizin fazla farkýna
varmayan ve krizden sýnýrlý biçimde etkilenenler olduðu gibi, baþta orta sýnýf tüketicileri
olmak üzere önemli ölçülerde ya da derin biçimde etkilenenler de bulunmaktadýr. Hiç
þüphesiz, samimi olarak etkilenenlerin yanýnda, krizden yararlanan ve bu durumu
kullananlarýn bulunduðu da bir gerçektir. Bu düþünce tarzýna uygun bir sýnýflama, kriz
döneminde geçerli olabilecek bir tüketici eðitimi için düþünülerek öne sürülmüþ ve üç tür
tüketici grubunu incelemiþtir ( Dahl, 2009):

1.Tüketim toplumundaki durumunu olduðu gibi sürdürebilenler. Ancak, bu gruba dahil
olanlar, sahip olanlarýn, olmayanlar tarafýndan sarýlmasý sonucunda yaþanan etik bir
çeliþkiye sahipler.
2.Tüketim toplumundan dýþlananlar. Sahip olabilmekten, iþsizlikten, tasarruf
yapamamaktan dolayý dýþlanan bu grup, artýk ulaþamadýklarý eski tüketim hazlarýný
bulma konusunda geçirdikleri travmadan  rahatsýzdýrlar.
3.Tüketim toplumuna dahil olmayý düþleyen, ancak bu düþün bozulduðunu, yok
olduðunu gören yoksullar. Bu gruba dahil olanlar yaþanan ekonomik ve çevre
felaketlerinde hiçbir katkýlarý olamamasýna karþýn, çoðu zaman ilk zararlarý gören ve en
yüksek bedeli ödemek zorunda kalan yoksul maðdurlardýr. 
Ýlk grup için geçerli deðerlerin öncelikleri arasýnda; enerjiyi etkin kullanma, düþük
karbon odaklý bir yaþam biçimi, etik ve iklim deðiþimine duyarlý, sürdürülebilirlik ve
paylaþým gibi konular yer almaktadýr. Ýkinci gruba dahil olanlar için, etkin bir tüketim
yoluyla temel ihtiyaçlarýn nasýl karþýlanabileceði birinci öncelik olmaktadýr. Ayrýca,
endüstri toplumlarýnýn yoksul kesimlerinde yaygýn biçimde görülen obezlik ile nasýl baþa
çýkýlacaðý ve saðlýklý beslenme yollarý önem kazanmaktadýr. Son grup için ise; medyada
ve reklamlarda gösterilen ve yerleþtirilen bir aþýrý tüketim odaklý bir yaþam biçiminden
nasýl korunacaðý ve gerekli olmayanlarýn nasýl alýndýðýnýn açýklamalarý önem
kazanmaktadýr. 
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Kriz nedeniyle oluþan bu durum ve gerçekler doðrultusunda tüketicilerin yeni oluþan
ekonomik ve sosyal duruma olan duygusal tepkilerini dikkate alan psikolojik
bölümlemelere gidilmesi gerektiðini öne süren bir diðer çalýþma tüketicilerin dört grup
içinde incelenmesini önermektedir (Quelch ve Jocz, 2009, s.54):
1.Frene Basanlar: Krizden en fazla etkilendiðini düþünen tüketicilerden oluþan gruptur.
Harcamalarýnýn, gerektiðinde tümünü iptal edebilmekte veya erteleyerek azaltmakta ya
da ikame etme yoluna gidebilmektedir. Savunmasýz bir biçimde yakalandýklarýný ve
darbeyi sert biçimde yediklerini düþünen bu grubun büyük bir bölümü düþük
gelirlilerden oluþmaktadýr.
2.Sýkýntýlý, Ancak Sabýrlý Tüketiciler: Yakýn bir gelecekte iyileþmenin olmayacaðýný,
ancak uzun dönemde iyileþmeyi bekleyen ve iyimser olan bu grup her alanda seçici
tasarruf yapar. Geniþ bir gelir kitlesine sahip bu grup, iþsizlikten en az etkilenen gruptur.
Karamsarlýk sürüp yaygýnlaþtýkça ve haberler kötüleþtikçe “frene basanlar” bölümüne
geçiþlerinin hýzý da artmaktadýr.
3.Ýþleri Týkýrýnda Olanlar: Bu gruptaki tüketiciler, krizin etkilerini rahatlýkla
atlatabilecek yetenekleri olduðuna güvenirler. Lüks satýn alma davranýþlarýný dikkate
deðer derecede düþürmemiþ, ancak az da olsa seçici ve dikkatli davranmaya çalýþan bir
pazar bölümüdür. Bu grubun büyük çoðunluðunu geliri en üst düzeyde olanlar
oluþturur.
4.Gününü Yaþayanlar: Alýþtýðý gibi yaþamayý sürdüren, tasarruf yapmak gibi bir endiþe
taþýmayan tüketicilerden oluþan bu grubun krize verdiði tepki önemli harcamalarýný
zamana yaymaktan ibarettir. Hemen hemen hiçbir harcamasýný kýsmayan bu gruptaki
tüketicilerin, iþsiz kalmadýklarý sürece tüketim kalýplarýný deðiþtirme olasýlýðý çok
düþüktür. 
Yazarlar, bu sýnýflamayý yaptýktan sonra, tüketicilerin harcamalarýný biçimlendirirken
ürün ve hizmetleri nasýl gruplara ayýrdýklarýný incelemiþler. Bu analize göre;
1. Zorunlu Olanlar: Yaþamý sürdürmek ya da insanca yaþamak için vazgeçilemez olarak
görülenler.
2. Keyfi Olanlar: Acil olarak alýnmasý gerekmeyen, keyfekeder alýþkanlýklardýr.
3. Ertelenebilir Olanlar: Alýnmasýndan bir süre vazgeçilebilir olanlardýr.
4. Vazgeçilebilecek Olanlar: Gözden çýkarýlabilen, yersiz ve gereksiz olduðuna inanýlan
harcamalardýr.

Ürün ve hizmetlerde önerilen böyle bir sýnýflamanýn, yeni oluþan tüketici bölümlerine
göre daðýlýmýnda, hiç þüphesiz her grup için belirli bir düzeyde yiyecek, barýnma ve
giyinme gibi temel ihtiyaçlarý tatmine yönelik olarak zorunlu tüketimlerin olacaðý
açýktýr. Gününü yaþayanlar grubundaki tüketiciler, tüketimin önceliklerini gözden
geçirmektedirler. Seyahat, yeni giysi, otomobil, elektrikli ev eþyasý gibi ürünler
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zorunluluktan yavaþ yavaþ keyfi olanlara, daha sonra da ertelenebilir ve vazgeçilebilecek
olana doðru kayar ve gözden çýkartýlabilir. Diðer bir davranýþ deðiþikliði ikame ürünlere
yönelme olarak kendini gösterir. Keyfi bir tercih olan dýþarýda yemek yerine evde yemek
yemeyi ve dýþarýda eðlenme yerine ev eðlencesini zorunlu bir süreç olarak yaþamak bu
duruma örnek verilebilir. Bunun yanýnda tüketicilerin fiyat duyarlýlýklarý arttýðýndan,
marka baðlýlýklarý azaldýðýndan daha ucuz ürünlere yönelmesi tüketicilerin yeni tercihleri
olacaktýr. “Ýþleri Týkýrýnda Olanlar” ve “Gününü Yaþayanlar” yaþamlarýný alýþtýklarý gibi
sürdürmeye devam edecekler, “Frene Basanlar” ile “Sýkýntýlý Ama Sabýrlý Olanlar”
öðrendikleri yeni tüketim alýþkanlýklarýný sürdüreceklerdir. Güvenilir marka ve deðer
arayýþlarý giderek artacaktýr. Benzer biçimde, kurumsal itibara yönelik güçlü bir eðilim
artarak sürecektir.

IIII..  TTüükkeettiicciinniinn  DDeeððiiþþeenn  DDaavvrraannýýþþ  KKaallýýppllaarrýý
Tüketicilerin artan endiþeleri ve güvensizlikleri tüm dünyada tüketim harcamalarýný,
borçlanma ve satýn alma alýþkanlýklarýný, beklentilerini önemli ölçüde etkilemektedir.
Diðer ekonomik krizlerin aksine, mevcut kriz döneminde tüketici harcamalarýný
kýsmakta ve tüketmeme eðilimi ortaya çýkmaktadýr. Küreselleþen bir dünyada merkeze
oturan tüketicinin bu eðilimi araþtýrmacýlarýn önemli bir bölümünün dikkatini çekmekte
ve bu durumu açýklamaya yönelik çabalarý arttýrmaktadýr.

Tüketici krizinin deðiþik boyutlarý, ekonomik krizden farklý etkilenmektedir. Endiþe,
karamsarlýk ve güven eksikliði tüm tüketiciler için geçerli olsa bile, bunlarýn tüketim
davranýþlarýna etkileri farklý olabilmektedir. Benzer biçimde, alýnan ekonomik tedbirler
ve krizin yaþattýðý etkiler de tüketicilerin farklý ve yeni yapýlar oluþturan pazar
bölümlerini ortaya çýkarmaktadýr. Hangi kesimde bulunursa bulunsun, tüketiciler
ekonomik krizin etkilerine þöyle ya da böyle (az ya da çok) maruz kalmakta ve sonucunda
yeni davranýþ kalýplarý, eðilimleri oluþturmaktadýr.

Dünyanýn ünlü ve önde gelen A.B.D kökenli araþtýrma þirketlerinden Boston
Consulting Group tarafýndan yirmi bini geçen katýlýmcý üzerinde yapýlan dünya
ölçeðindeki bir araþtýrma sonuçlarý Þekil 1’de görüldüðü gibi, cebindeki parayý harcamak
yerine temkinli davranmayý tercih eden tüketici yeni davranýþ kalýplarý geliþtirmeye
baþlamýþtýr. 

7733Küresel Kriz Ortamýnda Tüketici Davranýþlarý



Tüketiciler güvensizlik ve belirsizlik ortamýna uyum saðlamak için önemli deðiþimler
yaþamýþtýr.

•Koza Örmek: Tüketici kendi içine ve evine kapanýyor, ihtiyaçlarýný kendi evindeki
malzemelerle karþýlamaya çalýþýyor. Satýn almayý azaltarak, erteleyerek ya da vazgeçerek
elindeki malzemeleri kullanarak ihtiyacýný karþýlamaya çalýþýyor.
•Ýkame Ürün Tercih Etmek: Tüketici alacaðý ürün pahalýysa onun yerine koyabileceði
baþka bir ürünü tercih ediyor.
•Fýrsat Avýna Çýkmak: Tüketici maðaza maðaza gezip en indirimli ürünleri ve
kampanyadaki ürünleri satýn almaya çalýþýyor.
•Alýþveriþi Kadýna Emanet Etmek: Aile bütçesini; deðiþen harcama oranlarýný ve
bunlarýn daðýlýmýný yönetme her zamankinden daha fazla kadýna emanet ediliyor.

Uluslararasý bir araþtýrma þirketi olan Nielsen tarafýndan 52 ülkede, internetten alýþveriþ
yapan 26000’den fazla tüketici ile 2008 yýlýnda gerçekleþtirilen bir araþtýrma sonuçlarýna
göre;
•Ekonomik durumun aðýrlýðý insanlarýn zihinlerinde belirginlik kazandýkça küresel tüketicilerin

üçte ikisi durgunluk döneminde olduklarýný hissettiklerini belirtiyor. Kore (%35- bu herhalde 95

olacak), Estonya ve Litvanya (%93), Türkiye ve Tayvan (%91) ile baþý çeken ülkeler olurken,

ABD (%86) ile diðerlerini izlemektedir.

•Ekonomik bir durgunluk ortamýnýn içinde olmadýðýný düþünen tüketicilerin bulunduðu ülkelerin

baþýnda Finlandiya (%84), Çin (%72), Avustralya (%67) bulunmaktadýr.

•Küresel tüketicinin üçte birinden biraz daha fazlasý daha ucuz market harcamalarýna
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Þekil 1: Küresel Krizin Harcama Alýþkanlýklarý Üzerinde Yarattýðý Deðiþiklik (%)

Kaynak: Catherine Roche ve diðerleri, s.12



yönelirken, yarýya yakýn (%49) giyim, elektrik ve gaz harcamalarýný kýsma yoluna

yönelmektedirler.

•Ev dýþý eðlencede gerçekleþtirilen kýsýntýlarýn oraný ise %47 gibi önemli bir orandýr. Üçte bir

orandaki yanýtlayýcý, uzun ve kýsa tatilleri, temel ev eþyalarýnýn yenilenmesini ertelediklerini ve

kendi araçlarýný daha az kullandýklarýný belirtmiþlerdir.

Sonuç olarak, belirsizlik içeren dönem ileride hala var görünüyor. Ülke yönetimleri
küresel olarak ülkelerinin daha yumuþak biçimde bu dönemi geçirmeleri için önlemler
almaya çalýþýyor. Küresel boyutta, tüketiciler tasarruf yapmayý sürdürmekte ve
gelecekteki ortam daha güvenli oluncaya kadar harcamalarýný ertelemektedir.

Yaþanan krizin diðerlerinden farklý ve önemli bir özelliði daha çok belirsizlik üzerine
kurulu olmasýdýr. Tüketicilerin günlük yaþantýlarý ekonomi ve finans dünyasýnda
meydana gelen döviz, faiz, iþsizlik, enflasyon gibi konularýn neden olduðu belirsizlikten
oldukça fazla etkilenmektedir. Tüketicilerin kendini koruma amacýyla sürekli gergin
olmasý sonucu yaþadýðý endiþe, onlarda yetersizlik duygusu yaratmaktadýr. Yaþam
biçimleri, kendilerini yetersiz hissetmelerinden kaynaklanan bir tehdit altýnda
kalmaktadýr. Ýþini kaybeden ya da kaybetme korkusu yaþayan, yaþam biçimini ve
standardýný tehdit altýnda gören, kaygýlý ve güvenini yitirmiþ tüketiciler, sadece
ekonomik kriz deðil kriz psikolojisini de yoðun biçimde yaþamaktadýr. 
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Þekil 2: Yaþam Maliyetlerinin Arttýðý Dönemde Bütçe Sýnýrlarý Ýçinde Kalmak Ýçin Atýlan Adýmlar

Kaynak: Global Nielsen Tüketici Raporu, 2008, s.8



Böyle olumsuz bir zihinsel yapý ve algýlama bir kere oluþmaya baþladýðýnda belirsizlik,
kontrolü kaybetme, kaygý, kendini yetersiz ve güçsüz hissetme, ve korku birbirini
besleyen ve etkileyen bir karýþým biçimindeki bir yapýya dönüþmektedir. Bu durumun
yaratabileceði depresyon ve kaygý gibi ruhsal rahatsýzlýklara ve baðýrsak problemlerine,
baþ aðrýlarýna, öfke patlamalarýna neden olmanýn yanýnda, iliþkilerde bulunmamaya ve
yaþamdan haz almamaya, mutsuzluklara da yol açmaktadýr. Bu noktada, gerek
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Þekil 3: Tüketim Biçimi ve Harcama Modeli Deðiþiyor

Kaynak: Yavuz Odabaþý,s.22



tüketicilerin güveni, gerekse de þirketlere duyulan güven, krizin yarattýðý belirsizlik
ortamýnda dip noktalara ulaþmýþ durumdadýr. Mevcut kriz döneminde tüketicilerde kriz
nedeniyle çok güçlü bir tutumun geliþmesi ve tüketicilerin bunu ciddi biçimde belli
etmesi, aslýnda günlük yaþamda “tavýr koymak” þeklindeki bir eðilime karþýlýk
gelmektedir. Bir duruþ olarak kendini gösteren tüketime yönelik tavýr, tüm unsurlarýn
etkisi ile bir geri çekilme, çekinme ve bekle-gör tutumu etrafýnda oluþmaktadýr. 

Ülkemizde, 2009 yýlý baþýnda tüketicilerin ekonomik kriz durumlarý üzerine 1206
katýlýmcýdan oluþan örneklem ile yapýlan bir baþka araþtýrmanýn sonuçlarýna göre, temel
gýda ve ev eðlencesi ürünlerinde artýþ gözlemlenirken, kiþisel bakým hizmetleri lüks
görülüp azalmaktadýr. Ýndirim marketlerinde ve ikame ürünlerdeki satýþlar artýþ
göstermektedir (Nielsen, 2009, s.9).
•Tüketicilerin %79’u gibi büyük bir oran ekonominin geçen 6 aya göre daha olumsuz olduðunu

düþünüyor ve bu durum harcamalarýný da etkiliyor.

•Ev bakýmýna yönelik harcamalarda kýsýntý yapýldýðý gözlemleniyor.

•Kiþisel harcamalar arasýnda sinema/tiyatro/konser harcamalarý, dýþarýda yemek yemek, giyim

harcamalarý, tüketicilerin yarýsýndan fazlasý için kesinti yapýlan alanlar. Saðlýk, eðitim ve sigara

harcamalarý en az kesintiye uðrayan alanlar.

•Tüketicilerin %50’sinden fazlasý hane içinde yapýlan gýda tüketiminde deðiþime gitmiyor.

Kýrmýzý et yerine, beyaz et tüketimi ve ev yapýmý ürünlerin tüketimi dikkat çekiyor.

•Tüketicilerin kriz dönemlerinde alýþkanlýklarýnda birçok alternatifi deðerlendirmekte olduðu

gözlemleniyor. Uygun fiyatlý markalara yönelmek, uygun fiyat sunan marketlerden alýþveriþ

yapmak ve market markalarýna yönelmek bu davranýþlar içinde ilk üç çözüm olarak dikkat çekiyor.

•Tüketicilerin %56’sý, paketli ürünler yerine açýk, kilo ile ürün satýn alýyorlar. Bu ürünler

arasýnda bakliyat, pirinç, toz þeker ve un baþta geliyor.

Keyfi harcamalarýný azaltan, deðer bilinci ve tasarruf eðilimi artan tüketiciler, bu
dönemlerde fiyat-deðer iliþkisine önem vermekte ve bunu, satýn alma kararlarýnda ön
plana çýkartmaktadýr. Ýnsanlar çoðu zaman, yeterli olmayan eksik bilgiyle satýn alma
kararlarýný vermekte, bu durumda deðer ve maliyet unsurlarý daha duygusal olarak
deðerlendirmektedir (Suhherland, 2008, s.42). Böyle bir durumda, yaþanan sýkýntýyý
azaltma fiyat indiriminden çok daha etkili olabilmektedir. Hiç þüphesiz yaþam sürüyor ve
insanlar yaþamlarýný sürdürmek için tüketmekten vazgeçmeyecek. Yaþamak için satýn
almak, tüketmek zorundalar. Tüketiciler yaþadýklarý bu güven eksikliði ve belirsizlikler,
nedeniyle tüketimden deðil, varolan tüketim biçimlerinden modellerinden vazgeçiyor
(Odabaþý,2009,s.23). Güven unsurunun ortadan kalktýðý bir ortamda tüketiciler,
yarýnlarý konusunda endiþeliler, tedirginler ve iþletmelere, alýþveriþe, markalara yönelik
güven duygularý zedelenmiþ durumda. Krizin yarattýðý bu güven eksikliði hem
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tüketiciler hem de iþletmeler açýsýndan psikolojik etkilere yol açmakta. Bunun
giderilmesi için daha fazla endiþeye yol açacak olan sessizliðin seçilmesi yerine hem
çalýþanlara hem de çok daha dikkatli, temkinli hareket eden tüketicilere yönelik samimi,
gerçeði duyuran ve güven dolu bir iletiþim kurulmalýdýr. 

Gerek küresel, gerekse ulusal ölçekte deðerlendirme yapýldýðýnda genel olarak, kendi
günlük hayatlarýnda ekonomik bir düþüþ yaþamaya baþlayan ve bundan psikolojik olarak
olumsuz yönde etkilenen tüketiciler geniþ bir kitleyi oluþturmakta ve bu kitle fiyata karþý
duyarlý duruma gelmiþ görünmektedir. Pazarlama çalýþmalarý tüketicilerin içinde
bulunduklarý psikolojiye ve yeni pazar bölümlerine göre þekil almakta. Tüketicilerin kriz
karþýsýndaki tepkileri kendini birkaç farklý yönde gösterir:
•Genel olarak tüketiciler, yaþanan, ekonomik yavaþlama ve durgunluk nedeniyle azalan

gelirleriyle ne kadar harcama yapacaklarýný deðiþtirerek bir tepki gösterirler. Özellikle orta ve

yoksul sýnýfýn, dayanýþma içerisinde dost ve akrabalardan destek almalarýnýn yanýnda, kredi

kullanýmlarý da zorunlu olarak artýþ gösterebilmektedir. Bu konuda kiþi baþý tüketim harcamalarý

ve kiþi baþýna düþen perakende satýþlarý, tüketici kredileri ve geri ödeyememe oranlarý gösterge

olarak kabul edilir.

•Gelecekten yana umudu olmayan ve karamsarlýk duygusuna sahip tüketici, harcama kararýný

durdurmak yerine erteler. Tüketiciler yaþadýklarý güven eksikliði nedeniyle aslýnda tüketimden

deðil, varolan tüketim alýþkanlýlarýndan, biçimlerinden, modellerinden vazgeçer ve tüketimlerini

yeni yapýya uyum saðlayacak biçimde yeniden oluþturmaya çalýþýr.

•Tüketiciler krizden ayný oranda ya da ayný yönde etkilenmediklerinden, tüketim harcamalarýnýn

yapýsýný etkilenme derecelerine göre deðiþtirirler. Farklý etkilenme durumu ve bununla baþa

çýkabilmenin yolunu bulabilmek, ihtiyaç duyulacak farklý ürün ve hizmet türleriyle doðrudan

baðlantýlýdýr ve harcamalar da buna göre farklýlýklar göstermeye baþlar. Ürün ve hizmetlerin

kolayda, özellikli ya da beðenmeli ürünler olup olmadýðýna ve bunlarýn gerekli ya da zorunlu olup

olmadýklarýna göre harcamalar farklýlýklar gösterecektir.

•Varlýklarda ve tasarruflarda olumlu geliþme, gelire baðlý olarak kriz döneminde

zorlaþacaðýndan, zorunlu olmayan ürünlerin bazýlarýna yaptýðý gereksiz harcamalarý azaltýr ya

da ertelerken, gerekli olan ürünler grubundaki ürünlere yaptýðý harcama oranýný sürdürmekte ya

da arttýrmaktadýr. Belirsizlik ve kaygýlar nedeniyle içe kapanan tüketiciler, dýþarýdaki sosyal

etkinliklerden uzaklaþmakta ve ev içindeki gýda üretimi ve tüketimi baþta olmak üzere her türlü

eðlence, sosyal, kültürel etkinlikler ev içinde gerçekleþtirilme eðilimi taþýmaktadýr. En kötü ve

arzulanmayan durumlardan biri, temel saðlýk ve gýda gibi yaþamsal harcamalarýn zorunlu olarak

kýsýlmasý durumudur. Ekonomik krizin uzamasý böyle bir olasýlýðý artýrmaktadýr.

•Ýndirim ve fýrsat kovalamak. Özel indirimlerden yararlanmak için önceden satýn alma ya da

indirimli satýþ avantajlarýndan yararlanmak için beklemeyi tercih eder. Farklý ve çeþitli hatta

karmaþýk ürün yelpazeleri ve kampanyalardan yararlanmak ve en iyi fiyatlarý bulmak için daha
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fazla zaman harcamaktadýr. Tüketiciler bir yandan harcamalarý en uygun düzeyde tutmak için

özel indirimlerin saðladýðý avantajlardan yararlanýrken, yaþayabilecekleri suçluluk duygusunu

azaltabilmek için ise yararlý ve fýrsatlý alýþveriþlere ve zorunlu ürünlere yönelebileceklerdir. Ancak

bir süre sonra, duygusal bir incinme ve üzülme ruh haline bürünebilecek olan tüketiciler, krizin

etkisiyle de kendilerinin sürekli olarak bu durumda kalmasý sonuncunda kapana sýkýþmýþ olarak

hissedebileceklerdir. 

Araþtýrmalar da gösteriyor ki, tüketicilerin içinde bulunduklarý sosyal sýnýf ve özellikle
psikolojik durumlarýna göre yapýlan sýnýflandýrmalarda krizden etkilenme düzeyleri de
farklýlýk gösterebilmektedir. Tüketiciler üzerinde krizin etkisi, onlarýn oluþan yeni
bölümlerdeki özelliklerinin yanýnda, ürün ve hizmetlerin gerekli ya da seçmeli olmasýna
göre de deðiþir. Örneðin, zorunlu ürün ve hizmetlerden yiyecek, saðlýk ve eðitim ön
planda iken, zorunlu olmayan seçmeli ürünler grubunda olan lüks ürünler, dayanýklý ev
eþyalarý ve otomobil gibi ürünlerdeki satýn alma davranýþý farklýlaþacaktýr. Tüketicilerin
krize baðlý olarak ne kadar harcayacaklarý ve bu harcamalarýný hangi ürün ve hizmetlere,
alýþveriþ yaptýklarý yerlere nasýl daðýtacaklarý konusunda verecekleri karar sonuçta iþ
dünyasýnýn nasýl ve ne kadar etkileneceðini belirleyen faktörlerden biri olacaktýr.

IIIIII..  YYeennii  TTüükkeettiiccii  vvee  DDeeððiiþþeenn  DDeeððeerrlleerrii
Her alanýyla ve çehresiyle birlikte iyice tartýþma, inceleme ve araþtýrma konusu olan
küresel kriz, hem dünyanýn hem de tüketicilerin var olan davranýþlarýný deðiþtiriyor. Bu
deðiþimin bir yüzü, azalan harcama miktarý ve eðilimleri, deðiþen tüketim biçimleri ve
içeriði gibi alanlarda oluþurken, diðer önemli ve kalýcý bir yüzü de daha çok tüketicinin
deðerlerinde oluþuyor. Krizin etkileriyle bir taraftan azalan gelirin baskýsý, diðer taraftan
geçmiþ dönemlerden elde edilen deneyimlerin öðrettikleri sonucu, tüketiciler daha
bilinçli bir tüketim duygusuna doðru yöneliyor ve yepyeni bir dönemin ilk parýltýlarýný
göstermekteler.

Kriz yepyeni bir tüketim anlayýþý ve kültürü oluþturuyor. Krizin etkileri sadece
ekonomik alanda yaptýðý yýkým ve buna karþý geliþtirilen yeni tüketici stratejileri ile sýnýrlý
deðil. Günümüz çaðdaþ bireyinin tüketime yönelik sahip olduðu kültürel yapý ve anlayýþ
da deðiþiyor. Tüketim ile kurduðu iliþki yýkýlmýþ ve yeniden kýrýlma ve tanýmlanma
noktasýna gelmiþ bulunmaktadýr. Yeni tüketici ve onun tüketimini yeniden
tanýmlamasýný yaratan temel deðerler, içinde bulunulan zaman dilimi ve gelecekteki
belirsizlik duygusu ve onun yaþattýðý sürekli kaygý tarafýndan güçlü biçimde
etkilenmektedir. Aþýrýdan uzaklaþýp, akýlcý, bilinçli bir eðilim gösteriyor. Tüketim
kýsýtlarý birçok deðiþkenin yadsýnamaz biçimde yeniden ele alýnmasýný zorunlu kýlýyor.
Marka baðlýlýðý önemli derecede etkilenerek, “markasýzlýk” eðiliminin arttýðý söylenebilir.
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Tüketicilerin özellikle kriz zamanlarýnda algýlarýný daha çok açýp, güvendiði markalara
yöneldiðini de belirtmek gerekir. Güven, sadelik, samimiyet, dürüstlük gibi deðerler
aranan ve üzerinde durulan konularý oluþturuyor. Aþýrý ve sýnýrsýz tüketim üzerine kurulu
yaþam biçimi, çevreye daha duyarlý bir anlayýþla deðiþiyor ve “yeþil tüketici” daha güçlü
biçimde oluþmaya baþlýyor. Yeni tüketim anlayýþý, çevreci olmanýn yanýnda “etik tüketim”
anlayýþýný, beklentisini geliþtiriyor.

Deðiþimi en güzel açýklayan araþtýrmalardan biri olarak Master Card Avrupa’nýn,
küresel krizin Avrupalý tüketiciler üzerindeki etkilerini inceleyen araþtýrmasý örnek
verilebilir. Araþtýrma, tüketici davranýþlarýnýn Ýkinci Dünya Savaþý’ndan bu yana, ilk kez
bu kadar belirgin biçimde deðiþtiðini göstermiþtir. Mart 2009’da Ýnternet üzerinde 3000
tüketici ile yapýlan iki araþtýrma, on sekiz yaþýndan büyük tüketicileri ve altý ülkeyi
(Ýngiltere, Fransa, Almanya, Hollanda, Ýtalya ve Polonya) kapsamaktadýr. Çalýþmalar
Avrupa’nýn önde gelen perakendecileri ve bankacýlarý ile yapýlan görüþmeler ile de
desteklenmiþtir. Tüketici güveni, harcama yapýlarý ve yatýrým, ev sahipliði, istihdam
konularýndaki güncel düþünceleri açýklamaya yarayan araþtýrma ilginç sonuçlar elde
etmiþtir.

•Avrupalý tüketicilerin % 78’i önümüzdeki dönemde günlük harcamalarýný azaltmayý planlýyor.

Gýda, akaryakýt ve emtia fiyatlarýndaki artýþlara duyarlýlýk gelecekteki harcama planlarýnda

etkili olmaktadýr. Yaþanýlan ekonomik durgunluk fiyat artýþlarýný azaltmasýna karþýn, zorunlu

ihtiyaçlarýn karþýlanmasýna yönelik endiþelerin sürdüðü görülmektedir.

•Avrupalýlarda “varlýðýn erimesi, yok olmasý” algýsý artýyor. Sürekli artan varlýk ve refah

döneminin ciddi olanak olduðuna inanýlýyor. Her dört kiþiden biri krizden dolayý emekliliði

ertelemeyi, % 65’i 2008 yýlýndaki kayýplarýný telafi etmek için daha fazla tasarruf yapmayý

planlýyor.

•Baltýk ülkelerinde yaþayanlar baþta olmak üzere, birçok Avrupa ülkesinde tüketiciler 2009 yýlý

krizinde iþlerini kaybettikleri düþüncesine kapýlýyorlar. En az endiþe eden tüketiciler Fransýz ve

Almanlar.

•Paranýn yönetimi öne çýkýyor ve tüketicilerin % 69’u neyi karþýlayabileceklerse onu harcamayý ve

bundaki önceliði zorunlu ihtiyaçlara yöneltmeyi, tasarruf etmeyi ve gereksiz olanlarý azaltmayý

istiyor.

•Tüketicilerin % 84’ü harcamalarýna karþýlýk olarak en uygun deðeri elde etmeyi ve pazarlýk

yaparak en uygun fiyatý mümkün olduðunca gerçekleþtirmeyi arzuluyor.

•Ýnternet güvenliðinin saðlanmasýyla tüketicilerin satýn alýmlarda daha yaygýn biçimde Interneti

kullanmayý planladýðý görülüyor.
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Öte yandan, iþ dünyasýnda yapýlan araþtýrmalar sonucunda ticari alanda temel kültürel
deðerlerde oluþan yeni boyutlarý bir baþka çalýþma beþ baþlýk altýnda toplamaktadýr
(Bevolo, 2008, s.25).
1.Gerçeklik ve deðer
2.Tasarým ve deneyim
3.Yenilik ve liderlik
4.Ýmaj oluþturma ve insanlarýn eriþebilirliði
5.Sürdürülebilirlik ve yalýnlýk

Gerçek deðerler üzerinden yararlar sunma, kandýrmaca ve aldatmacanýn yerini
almaktadýr. Tasarýmlar ve bunlarýn tüketicilerin deneyimleri ön planda tutacak,
tasarýmcýlarýn vizyonunu yansýtacak olmalarý önemli hale gelmektedir. Özgün avantajlar
saðlayan yenilikler ve bunu yönetecek deðiþen bir liderlik türü oluþuyor. Ýnsanlarýn
rahatlýkla ulaþabilecekleri yenilikler ve teknolojiler, deðerler sisteminin bu yönde
deðiþimini zorluyor. Yararlar daha geniþ kesimler için eriþilebilir olmakta ve daha fazla
insanýn yararlanmasý konusunda teknoloji geliþtirilmektedir. 

Sürdürülebilirlik ve yalýnlýk deðerleri sadece çevre konusunda deðil, ayný zamanda
sosyal kapsam açýsýndan ve kiþisel iyilik hallerini de içeren bir anlam kazanmaktadýr. Bu
yönüyle; kapsayýcý, bütüncül ve insan odaklý bir yapý oluþmaktadýr. Açgözlü, doymak
bilmeyen, kibirli ve hesapsýz bir iþ dünyasýnýn yarattýðý küresel krizin öteki yüzünde
tüketicilerin benzer biçimde davrandýklarý yönündeki suçlamalarýn yarattýðý bir paradoks
içindedir tüketiciler. Krizin yaþam biçiminde etkisi konusunda endiþelerini açýk biçimde
gösteren tüketici, krize yönelik tutum ve davranýþlarýný, sadece iþletmeler, yöneticileri ve
siyasetçileri suçlamaya yöneltmemekte, ayný zamanda hükümet programlarýna da
eleþtiriler yönünde geliþtirmektedir. Bir tarafta, sorumsuzca yapýlan borçlanmalar ve
aþýrý, þiþirilmiþ sýnýrsýz bir iþtah ile hep daha fazlasý için yapýlan tüketimlerin tetiklediði
bir kriz, diðer tarafta ise þimdilerde yeterli tüketim yapmamaktan kaynaklanan bir
basiretsizliði ortadan kaldýrmak için yapýlan tüketim kampanyalarý ile vatanperverlik
çaðrýlarý. Karþýlýklý suçlamalar yerini birbirini anlamaya ve deðiþen yapýlarý görmeye ve
buna göre oluþacak uygulamalara býrakmalýdýr. Yenilikçilik, sürdürülebilirlik, verimlilik
ve tasarruf gibi konular yaþamýn merkezine yerleþmektedir. Sonuçta; tüketicinin
dünyasýnda daha kontrollü harcayan, aile bütçesinin yönetimine ve daha fazla tasarrufa
önem veren “Yeni Tüketici” kavramý ve tipi ortaya çýkýyor. Yeni tüketim anlayýþý ve yeni
tüketici kavramýnýn temelinde, açgözlülük, dikkatsiz ve hesapsýz tüketim ve savurganlýk
yerini akýl ve bilinç odaklý deðerlendirmelere yönelen bir tüketim yapýlanmasýna
býrakmasý yatmaktadýr. Harcama ve tasarruf davranýþlarýnda kýsa sürede büyük bir
deðiþim yaþanmasýndaki temel nedenlerin baþýnda, küresel krizin yarattýðý ekonomik ve
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sosyal þartlar ve endiþeler gelmiþtir. Araþtýrmaya göre, “yeni tüketiciler” paralarýnýn
karþýlýðýný mümkün olduðunca almayý hedeflemekte, günlük harcamalarýný kýsmaya ve
pazarlýk yapýp en düþük fiyata parasýnýn karþýlýðýný tam olarak almaya çalýþýyor. Öte
yandan, çevre bilinci geliþen ve yeþil tüketim, adil ve etik ticaret beklentileri artan yeni
tüketici tercihlerini bu yönde kullanacaða benziyor. Tüketimle ilgili yeni bir uyanýþa
sebep olacak beklentiler arasýnda, tüketicinin artýk kandýrýlmaktan, pasifize edilmekten,
kendine sunulaný olduðu gibi kabul etmekten býkmýþ olmasý göze çarpmaktadýr. Kendisi
de oyunun içinde olmak, gücü eline almak, ürün ve hizmet tasarýmlarýnda söz sahibi
olmak istemektedir. Çok daha talepkar hale gelecek olan tüketici, elindeki gücün
farkýndadýr ve kendisine gerçek deðer sunanlara yöneleceðini açýkça ortaya koymaktadýr.
Kýsaca söylemek gerekirse, bu kriz farkýndalýk düzeyi çok daha yüksek ve çok daha
bilinçli bir tüketici yaratmaktadýr. Yaþanan krizin etkilerinin zamanla azalacaðý beklense
bile, tüketicilerin yeni tüketim anlayýþý ve kültürü bilinçli, seçici, yalýn ve yarar saðlamaya
odaklý bir yapýya bürünecektir.

SSoonnuuçç
Yaþanan küresel kriz her þeyin yeniden sorgulandýðý bir dönemi getiriyor. Var olanýn ve
üretim-tüketim iliþkilerinin yeniden yapýlandýrýlýp uygulamaya konulduðu bir döneme
giriyoruz. Dünyadaki ekonomik düzenin ve iþ dünyasýnýn iþleyiþi yeniden yapýlandýrýlýyor.
Her þey deðiþiyor, rekabetin kurallarý ve tüketicinin beklentileri, davranýþlarý da bu
deðiþimden nasibini alýyor. 

Küresel ekonomik kriz ile yeniden biçimlenen ve deðiþen tüketim alýþkanlýklarýyla
tüketiciler, yeni düzenlemelere ihtiyaç duyuyor ve tüketim ve tüketim kültürü yeniden
biçimleniyor. Tüketici analizleri artýk çok daha fazla biçimde psikolojik boyutu ekonomi
ile birlikte ele almaya baþlýyor ve yeni tüketici tipolojileri oluþuyor. Farklý gruplarýn farklý
biçimde krizden etkilenmeleri, onlarýn farklý analizlerle incelenmesini de gerekli kýlýyor.
Buna baðlý olarak, tüketim biçimi ve eðilimi farklýlýklar gösteriyor. Bu konuda yapýlan
araþtýrmalar ve incelemeler, yeni bir tüketici ve tüketim biçiminin oluþtuðunu gösteriyor. 

Tüketicilerin kalýcý olacaðý beklenen yeni davranýþ kalýplarýný anlamak ve buna göre
pazarlama uygulamalarýný geliþtirip uygulamak her zamankinden çok daha fazla önem
kazanmaktadýr. Sadece, tüketicilerin harcamalarýný kýsmalarýnýn, tüketmemelerinin
nedenlerini bilmek deðil, onlarýn bu duygulardan ve eðilimlerden rahatlýkla çýkmalarýný
saðlayacak önlemlerin alýnmasý gerekmektedir. Tüketicilerin yeni dünyasý sadece satýn
alma, tüketme davranýþlarýnýn yeni boyutunun üzerinde deðil, tüketicilerin tüm
deðerlerinde ve anlayýþlarýnda yaþanan büyük deðiþim ve dönüþümünün üzerinde
oluþuyor.
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ÖÖzzeett
Son 50 yýllýk bir süreçte önce bilgisayar ve internetle baþlayan teknolojik geliþim, þimdilerde

insanlýðýn daha kaliteli ve uzun yaþamýný öngören nano-bio-info-cogno teknolojilerin (NBIC)

keþfiyle sürmektedir. Fen ve doða bilimleri alanýndaki bilimsel araþtýrmalar doðal kaynaklar ve

enerji alanýndaki yetersizlikler, çevre ve saðlýk alanýndaki sorunlara odaklanýrken; DNA, genetik,

atom ve moleküler boyuttaki geliþmeleri kapsayan yöndeþ teknolojiler toplumsal yaþama hýzla

girmiþtir. Maddenin atom ve moleküllerini yeniden iþleyerek, iþlevleri zenginleþtirilmiþ; daha az

enerji harcayarak daha yüksek performansla iþlev gören ürün ve teknolojilerin yakýn gelecekte

saðlýk, güvenlik, kozmetik, ilaç, tekstil, enerji, tarým, ulaþým, inþaat, iletiþim gibi sayýsýz endüstriyi

etkileyeceði ve bu yönde inovasyonu zorunlu kýlacaðý öngörülmektedir. Doðayla bütünleþmiþ,

saðlýklý ve uzun yaþam olgusunu yakýndan ilgilendiren ve þimdiye kadar hayal bile edilemeyecek

boyutlara ulaþan bu geliþmelerin bireysel kullanýma indirgenmesi ise; geniþ bir perspektifte

toplumsal deðiþim ve entegrasyonu spesifik olarak ise bireysel yaþam tarzlarýndaki deðiþimi

gündeme getirmektedir. Milyar dolarla ölçülen yatýrýmlarýn, bu teknolojilerle beslenen

endüstrilerdeki rekabetin toplumlara yansýmasý olarak yeni tüketim eðilimleri ortaya çýkmaktadýr.

Bu açýdan bilim insanlarýnýn söz konusu teknolojiler ve geleceðin toplumlarýna iliþkin

senaryolarýndan yola çýkarak yeni nesil tüketicilerde yaþam ve tüketim pratikleri baðlamýnda

deðiþimin nasýl gerçekleþeceði bu çalýþmanýn konusunu oluþturmaktadýr. Çalýþmada söz konusu

teknolojilerin endüstrilere yansýmalarý, geliþimine yönelik beklentiler ve toplumsal etkilerine

yönelik eleþtiriler deðerlendirilerek gelecekteki tüketim eðilimine iliþkin öngörüler yapýlacaktýr. 

GGiirriiþþ
Ýlk kez 1950’li yýllarýn sonunda Fizikçi R. Feynman’ýn daha küçük materyal üretimini
gerçekleþmenin mümkün olabileceði ve 70’lerde Drexler’ýn moleküler üretim çaðýnýn
baþladýðý yönündeki ifadeleri, bilim dünyasýnda büyük yanký uyandýrmýþ, yeni bir
dönemin baþladýðýnýn sinyallerini vermiþtir. Gözlerin bilim dünyasýna çevrildiði bu
geliþmelerin ardýndan ülkeler,  birlikler ve örgütler insanlýðýn geleceðine iliþkin vizyonlar
konusunda çalýþmaya baþlamýþtýr. 



Avrupa Komisyonu tarafýndan Aralýk 1997’de yayýnlanan Yeþil Kitap (Green Paper)
enfomasyon toplumunda yöndeþlik olgusunun ve yansýmalarýnýn ne olacaðýna yönelik
önemli deðerlendirmeleri kapsamaktadýr. O döneme kadar dünyanýn bilmediði yöndeþlik
olgusuyla insanoðlunu tanýþtýrmak ve belki de tartýþma baþlatmak amacýný taþýyan
dokümanlar, Avrupa için güvenli, rekabetçi ve sürdürülebilir enerji siyasetini açýklamýþtýr.
Ýnternette eriþime açýldýðý ilk üç ay içinde 43 bin hit alan bu doküman, Avrupa
vatandaþlarýnýn yaþam kalitesinin önemli ölçüde arttýrýlmasý amacýna odaklanmýþ olsa da,
yöndeþ teknolojilerin dünya ülkeleri ve toplumlar için potansiyelini tartýþmaya açmýþtýr
(Saxby, 1998: 150). Ýnsanlýðýn öte-insanlýða (post-human) dönüþümü sürecinde tartýþýlan
bu yeni olasýlýklar; genetik deðiþim, akýllý gen ve insan-makine bileþimleri vb. gibi çok
sayýda yeni fenomen, kavram ve olguyu karþýmýza çýkarmýþtýr (Peláez & Kyriakou, 2008:
1177). Nanoteknoloji, biyoteknoloji, bilgi teknolojileri ve biliþsel bilimlerin gerçek
çýktýlarýyla yaþamýmýza giren son teknolojiler, 1950’li yýllarda bahsedilen ve mümkün
görünmeyen olasýlýklarýn artýk gerçekleþmekte ve/veya sadece bir adým ötede olduðunu
göstermektedir. 

YYöönnddeeþþ  TTeekknnoolloojjiilleerrllee  2211..YYüüzzyyýýllýýnn  ÝÝnnþþaassýý
Yöndeþlik, yeni bir tartýþma konusu olsa da gerçekte yeni bir kavram deðildir. Antik
Yunan’da bu kavram temel disiplinleri, yetenekleri ve bilgiyi bir noktada birleþtirmek
olarak kullanýlmýþtýr (Wolbring, 2008: 25). Yakýn geçmiþte bilim disiplinlerindeki
spesifikleþme trendlerine raðmen þimdilerde her bir bilim dalýnýn yakýn disiplinlerle iç içe
girme ve yakýnsama eðilimi göstermesi yöndeþliði popüler olgulardan biri haline
getirmiþtir. Aslýnda birçok disiplin ve alan için geçerli olabilen yöndeþleþme fenomeni,
son yüzyýlýn fen ve doða bilimleri alanýndaki bilimsel-teknolojik geliþmeler için
kullanýlmaktadýr. Bu alanlar yakýnsayan teknolojilerin kesin ayrýmýný yapan Roco ve
Bainbridge’e göre dört ana yöndeþ bilim kaynaðý olarak þöyle sýralanmaktadýr (2002: 1): 
1. Nanobilim ve nanoteknoloji 
2. Genetik mühendisliði içeren biyotýp ve biyoteknoloji 
3. Ýleri bilgisayar ve iletiþim teknolojileri içeren bilgi teknolojileri 
4. Biliþsel sinirbilimini içeren biliþsel bilim. 

Nano-Bio-Info-Cogno teknolojilerin kýsaltmasý olarak literatüre NBIC teknolojileri ve
Yöndeþ (Converging) teknolojiler olarak giren son teknobilim geliþmeleri; olaðanüstü
kabiliyet, yetenek ve potansiyelleri içinde barýndýrmaktadýr. Nano-Bio-Info-Cogno
teknolojilerin yöndeþleþmesiyle, “biliþsel bilimin insanlarý düþünebilirse, nano insanlar inþa

edebilir, biyo insanlar donatabilir ve info insanlar gözleyip kontrol edebilir” (Bibel, 2004: 6) ve
böylece potansiyel yaratýlabilir. NBIC kombinasyonunda hangi teknolojinin tetikleyici
olduðu kesin olarak söylenememekle birlikte Wood vd., (2003: 23) nanoteknolojiden
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doðan birçok uygulamanýn, çeþitli teknolojilerinin yöndeþleþmesinin bir sonucu
olabileceðini söylemektedir.

Yöndeþ teknolojiler, birbirlerine belirli noktalarda yakýnlaþan ve birbirini tetikleyerek
geliþtirme potansiyeline sahip bilimsel geliþmeler olup, aralarýndaki etkileþimin eþ
düzeyde gerçekleþtiði kabul edilmektedir (Þekil 1). 

Þekil 1: NBIC Tetrahedronu

Kaynak: Roco, Mihail C. & William Sims, Bainbridge. (2002). Converging Technologies For Improving Human

Performance-Nanotechnology, Biotechnology, Information Technology and Cognitive Science. USA: World

Technology Evaluation Center (WTEC) Inc. s.2. 

Dört yüzü eþit bir tetrahedron biçiminde modelleþtirilen bu teknolojilerin aslýnda her
birinin çok özelleþmiþ ve derin bir çalýþma alaný bulunmaktadýr. Sözgelimi nanoteknoloji,
atomlarýn, moleküllerin yada en azýndan nanometrik ölçekte en az bir boyutun
tanýmlanmasý ve konumlandýrýlmasý yoluyla objelerin dizayn ve inþa edildiði bir üretim
teknolojisidir. Biyoteknoloji, biyoloji tabanlý teknoloji anlamýna gelmekte, biyolojik
sistemlerin, yaþayan organizmalarýn ya da türetilmiþ virüslerin, bitki ve hayvanlarýn
belirli yönde kullanýmýný arttýrmak ya da belli amaçlar için mikroorganizmalar
geliþtirmek üzere ürün ya da proseslerin oluþturulmasý/modifiye edilmesi amacýna yönelik
uygulamalarý kapsamaktadýr. Biliþsel bilimler, beyin ve iþlevlerini kapsayan nöron bilimi;
bilgi teknolojileri (IT) ise bilgisayarlarýn bilginin iþlenmesi, aktarýmý ve elde edilmesini
ifade etmekte, günümüzde finanstan biyoteknolojiye, astronomiden güzel sanatlara,
beþeri bilimlerden týpa kadar her alanda kendini göstermektedir (Jain, 2007: 273-4).
Yöndeþlik de, bu teknolojilerden her birinin belirli bir ilgi ve uygulama alaný olmasýna
karþýn yakýnsama sayesinde birbirlerini destekleyerek geliþimlerini sürdürmesini ifade
etmektedir.    

Devezas vd. (2005: 932), teknolojik geliþmeleri temel alan dalgalar olarak, buhar çaðý
(1800’lerin baþý), endüstri devrimi (1800’lerin sonu), petrol ve seri üretim dönemlerinin
(1900’lerin baþý) ardýndan 4. dalgadan 5. dalgaya geçiþi bilgi ve iletiþim teknolojileri, 5.



dalgadan 6. dalgaya geçiþi nano ve biyoteknolojilerin yaratacaðýný söylemektedir.
Teknolojilerdeki yöndeþleþme karakteristik yapýsý itibariyle toplumsal dönüþüme yön
veren yeni bir dalgaya geçiþ olarak tanýmlanmakta (Arnaldi, 2008: 91); bilim ve
teknolojinin, bu dalgayla dünyanýn 21. yüzyýldaki mimarisini gen, nöron, atom ve bayt
yapýtaþlarýný kullanarak yeniden inþa ettiði vurgulanmaktadýr (Þekil 2). 

Atom ve moleküllerini yeniden iþleyerek, iþlevleri zenginleþtirilmiþ; daha az enerji ve
yer harcayarak daha yüksek performansla çalýþabilen, nöronlar vasýtasýyla yapay zeka ile
donatýlmýþ, veri saklama kapasiteleri arttýrýlmýþ bu teknolojilerin ve ürünlerinin yakýn
gelecekte saðlýk, güvenlik, kozmetik, ilaç, tekstil, enerji, tarým, ulaþým, inþaat, iletiþim
gibi sayýsýz endüstriyi etkileyeceði tahmin edilmektedir. Bu konuda yapýlan öncü
araþtýrmalar da tahminleri desteklemektedir. Sözgelimi Ravalison vd. yöndeþ teknoloji
araçlarýnýn rekabet üstünlüðü saðlayýp saðlamadýklarýný deðerlendirdikleri çalýþmalarýnda
soft teknolojilerle birlikte bu araçlarýn rekabet; geridönüþüm ve kalite unsurlarýnýn öne
çýkmasýyla karlýlýk ve yenilik yaratma gibi hususlarda önemli ölçüde avantaj
saðladýklarýný ortaya koymuþtur (2007:245). Þu halde yöndeþleþmenin vaadi olan karlýlýk
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Þekil 2. 21. Yüzyýl Mimarisi

Kaynak: Canton, James. (2002). “The Impact of Convergent Technologies and The Future of Business and The

Economy”. in Converging Technologies For Improving Human Performance - Nanotechnology, Biotechnology,

Information Technology and Cognitive Science. (Eds. M Roco & W.S. Bainbridge) National Science Foundation

Report. USA: World Technology Evaluation Center (WTEC) Inc. s.62.
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ve verim ile rekabet avantajý yaratma potansiyeli, yeni dönem yatýrýmlarýn bu yönde
geliþeceðinin sinyallerini vermektedir. Ülkelerin gayrý safi yurtiçi hasýlasýndan daha
yüksek bir ivmeyle artmasýna raðmen yöndeþ teknolojilere olan yatýrýmlarýn milyar
dolarlar düzeyinde gerçekleþmesi (Roco, 2006: 9) de bu avantajlarýn cazibesinden
kaynaklanmaktadýr. Yatýrýmlarda Amerika, Avrupa ve Japonya baþý çekerken baþlýca
rekabetçi ülkelerin haricinde diðer bazý ülkeler de bu teknolojilere önemli yatýrýmlar
yaptýðý bilinmektedir. Örneðin Güney Kore 2001’den 2010’a kadar toplamda 819
milyon dolar kamu yatýrýmý yapmayý planlamýþtýr. Avustralya her yýl 100 milyon dolar
yatýrýmý, Tayvan ise altý yýllýk süreçte 600 milyon dolar yatýrýmý öngörürken Doðu
Avrupa ülkeleri ve Çin de, bu teknolojilere yatýrým yapan ülkeler sýralamasýnda iddiasýný
sürdürmektedir (Salerno, 2008: 1205-6). Rapor ve analizler dünya üzerinde neredeyse
tüm ülkelerde bu teknolojilerle ilgili ARGE çalýþmalarý ve yatýrýmlarýn baþladýðýný
göstermektedir. Amerika Rekabet Kurulu’nun Ulusal Yenilikçilik Giriþimi 2004
Raporu’na göre dünyanýn en rekabetçi 25 IT þirketinin 14’ü Asya kökenli ve sadece 6’sý
Amerika kökenli olup Asya ülkeleri nanoteknolojiye Amerika’dan daha fazla
harcamaktadýr (Devezas vd., 2005: 933). Gerçekte bu teknolojilerin ticarileþmesinin
henüz baþladýðý ve bu nedenle Avustralya, Avrupa Birliði ülkeleri ve Amerika’daki
yatýrýmlarýn belirli limitler arasýnda olduðu ifade edilse de (Bowman & Hodge, 2007:
118-9) inovasyon ekonomisinin yeni yatýrým odaðýnýn yöndeþ teknolojiler olacaðý
söylenebilmektedir.

Halihazýrda yeryüzü, doðal kaynaklar ve canlýlara epidemiyolojik ve toksikolojik
etkilerinin kesin olarak bilinmemesi ve buna yönelik yasal düzenlemelerin yapýlamamasý,
yöndeþ teknoloji ürünlerinin pazarlara giriþinde bazý belirsizlikler yaratmaktadýr
(Bowman & Hodge, 2007: 118-9). Bu belirsizliðe raðmen hükümetler, kamu ve özel
sektörlerdeki yatýrýmlarýn ortaya koyduðu yüksek ilgiye benzer biçimde toplumdan da
yöndeþ teknolojiler ve ürünlerine artan bir ilgi söz konusudur. Ýlginin yönü, boyutlarý ve
sebep olduðu sonuçlar açýsýndan yöndeþ teknolojilerin topluma olan etkileri ise önemle
ele alýnmasý gereken yeni bir konudur. 

TToopplluummssaall  YYaappýýddaa  DDeeððiiþþiimm  vvee  YYöönnddeeþþlliikk  EEttkkiissii
Bilim ve teknolojinin toplumla etkileþimi tüm çaðlarda artan bir yoðunlukla kendini
göstermiþtir. Geçmiþteki erken dönem bilimsel geliþim ve teknolojik buluþlar, bugünkü
kadar kompleks yapýlarý, sýnýrsýz olanaklarý içermese de toplumsal dönüþümü baþlatan
itici güçler olmuþlardýr. Son dönemde bilim dünyasýnýn gündemine giren teknolojik
geliþim ve süreçler ise disiplinleri birbirlerine yaklaþtýrarak doða ve insana, fen ve sosyal
disiplinlere özgü tüm olgu ve nitelikleri ayný tartýþma konularýna sokmaktadýr. Ýnsanlýk
tarihinde yüzyýllar içinde gerçekleþen fen ve doða bilimleri menþeili her yeni geliþmenin



sosyal bilimler disiplinlerinin konularýyla birlikte tartýþýldýðý görülmektedir. Özellikle son
dönemde atomlar, moleküller, hücreler, madde ve materyallerin yapý deðiþiminin söz
konusu olduðu teknolojik adýmlarýn öncekilerden daha hararetli ve derin tartýþmalara
konu olduðu gözlenmektedir.  19. yüzyýlýn bilim insanlarý bilimsel bilginin, ülke, ahlak,
sanat ve dünya toplumlarýn tercihleriyle baðlantýlý olmasýný umarak kendi ilgilerini
sunmaya ve hatta haklý çýkarmaya çalýþmaktadýr (Thurs, 2007: 69). Çünkü bu yüzyýlýn
bilimi, geçmiþin teknolojik ilerlemelerinin sunamadýðý kadar yeni, farklý, yöndeþ
(yakýnsak) ve girift bir bilgi üretimini gerçekleþtirmekte ve bu çýktýlar birey/toplum
yaþamýnýn temel dinamiklerini yeni yapýtaþlarýyla örmektedir.

Baþka açýdan teknoloji ve sosyal yapýnýn karþýlýklý etkileþimini rastlantýsal sonuçlarla
deðerlendirmek de bu iliþkinin anlaþýlamamasýna neden olabilmektedir. Peláez ve
Kyriakou’a göre geleceðe dair öngörü analizleri, hem teknolojik determinizm hem de
radikal sosyal yapýsalcýlýktan uzak durarak yapýlmalýdýr. Bu bakýþla ne teknoloji ortaya
çýktýðý sosyal yapýdan soyutlanabilir, ne de bilim ve teknolojinin yarattýðý deðiþken
koþuklardan baðýmsýz bir sosyal bir ürün olarak ele alýnabilir. Bununla birlikte bilimsel
ürün, sosyo-ekonomik dengeyi saðlayabilmek için toplumsal deðiþime yön verme
amacýndaki strateji ve yatýrýmlarýnýn rastlantýsal bir sonucu olmaktan öte toplumsal
gerçekliklerle bizzat ilgilidir (2008: 1182). Geçmiþin toplumsal gerçeklikleri, þimdiki ve
gelecekteki bilimsel ilerlemelerinin yönü ve hýzý hakkýnda veriler sunarken, toplumlarýn
tekno-bilimsel ürünü bir sosyal ürün olarak içselleþtirme ve kabullenme eðilimlerini de
ortaya koymaktadýr. Yani bu durum, toplumlarýn söz konusu teknolojiyi tüketmeye ne
kadar hazýr olduðu ve ihtiyaç duyduðuna yönelik ipuçlarý sunmaktadýr.    

Devrimsel teknolojik geliþmeler dünya ülkeleri tarafýndan son yüzyýlda büyük bir
önemle izlenmesine raðmen toplumlara ve insanlýða yararý konusunda güçlü bir
potansiyele sahip olduðunu henüz göstermeye baþlamýþtýr (Bowman & Hodge, 2007:
119). Bu potansiyel daha çok toplumsal yaþama yansýmalarý yönüyle
deðerlendirilmektedir. Sözü edilen nano-bio-cogno-info alanlarda yöndeþ son teknolojiler
bazý temel sonuçlarýyla; bilgi, üretim, güvenlik, saðlýk, etik, çevre, yasal düzenlemeler,
eðitim, ekonomik seviye ve kültürel yaklaþýmlar açýsýndan gelecekte toplumsal
boyutlarýyla dikkate deðer hususlarý beraberinde getirmektedir (Salerno vd., 2008:
1208-9). Bilginin yayýlýmý IT teknolojilerin geliþmesiyle önemli ölçüde kolaylaþmakta,
her an ve her yerden bilgiye eriþim mümkün olmaktadýr. Öte yandan nano-bio-cogno
teknolojilerin her biri baþlý baþýna kendilerine özgü alanlarda doða bilimleri disiplininin
temel bilgilerini yaratmakta ve disiplinin yerleþik bilgi birikimini oluþturmaktadýr. IT ise
bilimsel birikimin paylaþýlarak çoðalmasýna önayak olmaktadýr. Böylece dünya çapýnda
bilimsel disipline yönelik birikimler konusunda ortak kavram, anlam ve modeller
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üzerinden ortak bir dil oluþturulabilmektedir. Baþka açýdan yöndeþ alanlarýn her birinde
birbirini tetikleyecek bilginin üretimi, bilimsel yaratýcýlýðýn önünü açmaktadýr.
Yöndeþliðin çeþitli boyutlarýyla topluma olan etkileri ayný zamanda disiplinlerarasý
bilimsel bilgi üretimi konusunda da yaratýcýlýðý tetiklemektedir. Üretim, yöndeþ
teknolojilerin toplumsal entegrasyonu konusunda ele alýnan bir diðer alandýr. Moleküler
ve nano ölçekte yapýlan materyal üretimleri, saðlýk, güvenlik, tarým, kozmetik, enerji,
ulaþým vb çok çeþitli alanlarda yeni teknoloji ürünler ve bu ürünleri üretmeye yarayacak
sistemlerin önünü açmýþtýr. Geleneksel üretim sistemlerinin verimlilik ve karlýlýðýný
yeniden deðerlendirmeye ve teknolojik yatýrýmlar yapmaya yönelten entegrasyon
endüstrilerde deðiþimi öngören temel prensiplerin belirlenmesine sebep olabilmektedir.
Ayný zamanda baðýmsýz endüstriyel sektörlerin füzyonuyla ekonomik açýdan
yöndeþleþme saðlanabilmektedir. Endüstriler ve sektörler örtüþüp birleþtikçe, entelektüel
ve zihinsel kabiliyetleri ön plana çýkan yeni jenerasyon iþgücü ihtiyacý ve talebi oluþmasý
mümkün görünmektedir. Bütün bu optimistik görüþlerin yanýnda yeni üretim sistemleri
ve teknolojik ürünlere yatýrým yapamayan giriþimlerin, iþletmelerin, ülkelerin rekabet
gücünün zayýflamasý ve pazardan silinmeleri de olasý görünmektedir. Bunlarýn dýþýnda
canlýlarýn veya canlýlarýn yaþamýna etki eden tüm madde ve materyallerin nanoölçekte
manipulasyonu, nano ve biyoterör, nanometrik parçacýklarýn doku ve organlarla
etkileþiminin olumsuz etkileri, teknolojinin sýnýrsýz kapasitesinden yararlanabilen çýkar
kesimlerinin önlenemeyen yükseliþi, nano ve biyoatýklarýn doðada yarattýðý tahribat,
bireysel/toplumsal yaþam pratiklerinde deðiþimin yarattýðý radikal tekno çýlgýnlýðý ve
makine-insan bileþimi canlýlar disütopyan perspektiften yöndeþ teknolojilerin olasý
toplumsal etkileri olarak önem kazanmaktadýr.

Toplumsal etkilere yönelik eleþtirilerin kaynaðýna inildiðinde NBIC’nin yaþam
kalitesini arttýrma ve ekonomik kazanç konusunda yararlarýna yönelik yüksek potansiyeli
nedeniyle yararýn kime dönük olacaðý önemli bir konudur. Gerçekte NBIC, anahtar alan
olan ekonomiyi kullanarak genel nüfusun yararýna kullanýlmalýdýr. Daha açýk ifadesiyle
bu teknolojileri su, enerji, tarým, çevre gibi doðal kaynaklarýn verimini sürdürmek
amacýyla herhangi bir pazara odaklanmayan genel kamu yararý niteliðiyle tüm
vatandaþlar için sosyo-ekonomik refaha yönelik nanoüretim ve kamu saðlýðýna yönelik
saðlýk uygulamalarý olarak kullanmak gerekmektedir (Roco, 2006: 4). Genel kamunun
fayda saðlamasý doðrudan doðruya, kamu yararý, ortak çýkar kamusal veya ulusal faydayý
temsil etmektedir;  herkes için aynýdýr. Ancak kamu yararýyla ilgili yargýlar doðal olarak
karmaþýk ve tartýþmaya açýktýr. Politika kararlarý her zaman kesin teknik hesaplamalar
doðrultusunda ve objektif olamamakta, politik deðerlendirmeler ise politikacýlara, kamu
çalýþanlarý, karar verici kiþi ve organlar ile diðer vatandaþlara göre deðiþmektedir. Benzer
þekilde bireysel çýkarlar arasýndaki sýnýrlar, bölgesel çýkarlar, ticari kuruluþlar ve daha
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geniþ bir perspektifte kamusal çýkarlar belirsiz ve bulanýktýr. Bu çýkarlar da yine
tamamen tartýþýlabilir nitelik taþýmaktadýr (Bowman & Hodge, 2007: 119).  Dolayýsýyla
kamu çýkarý ve yararýnýn söz konusu olduðu böyle bir bütünleþme sürecinde kamusal
alandaki aktörlerin ortak konsensüsü önem kazanmaktadýr. 

Roco (2006: 4), toplumla entegrasyonu aþamasýnda yöndeþ teknolojilerin yönetimi ve
kontrolüne yönelik, özellikle sosyo-ekonomik deðiþkenlerin öne çýktýðý dört akýþ içeren
bir model (Þekil 2) önermektedir. Modelde; NBIC’nin geliþim potansiyelinin ortaya
çýkardýðý deðiþimler etki alanlarýný belirlerken bu etkiler doðrultusunda alýnacak her
türlü riski önlemeye yöneliktir. Bu önlemler yasal düzenlemeler ile yatýrým, altyapý ve
kapasite olanaklarýnýn geliþtirilmesini içermektedir. Böylece modelin son adýmýnda yeni
bilgi ihtiyacý ve buna uygun altyapýnýn desteklediði kontrollü bir NBIC geliþimi
öngörülmektedir.
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Þekil 3: Yöndeþ Teknolojilerin Yönetimi

Kaynak: Roco, Mihail. (2006).“Progress in Governance of Converging Technologies Integrated from the

Nanoscale”. The National Science Foundation Report. US: New York Academy of Sciences. s.5. 
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AAççýýkk  ssiisstteemmlleerr

Teknolojik yöndeþleþmenin, küresel düzeyde risk yönetimi konularýna ayný zamanda da
NBIC potansiyeline iþaret eden bazý karakteristikleri ve uzun dönemdeki sonuçlarýndan
söz edilebilir. Genel ifadesiyle bunlar, limitsiz olanaklar, karmaþýk yapýlar, teknolojinin
tahmin edilemeyen kapasite ve potansiyelidir. Çok deðiþkenli geniþ dinamik sistemlerin
karmaþýklýðý, yeni araçlarýn gücü, teknoloji platformunun geniþliði ve potansiyel
uygulamalar, üretim kapasitesindeki verim ve çýktý artýþý, endüstriyel rekabet ve çýkar



gruplarý, ülkeler ve hükümetlerin yatýrým potansiyeli baþlýca risk yönetimi konularý
arasýndadýr (Roco, 2006: 4). 

Risk faktörlerinden etkilenen önemli bir sosyo-ekonomik dinamik özel sektör ve
yatýrýmlarýdýr (Canton, 2002: 6). Yöndeþ teknolojilerin topluma yeni nesil teknolojik
ürün olarak sunumunda yöndeþ geliþen teknolojinin etki alanýndaki tüm endüstrilerde
faaliyet gösteren iþletmeler önemli rol oynamaktadýr. Dahasý yöndeþ teknolojilerin
faydayý yaratma potansiyeli, iþletmeler açýsýndan da verim ve karlýlýk potansiyeli
anlamýna gelmektedir. Yeni teknolojilerin kullanýmý iþletmelerin üretim süreçlerinden
çýktýlarýna kadar tüm süreçlerinde yaratýlan deðer olarak ifade bulmaktadýr. Deðer
yaratmak hali hazýrda, özellikle yüksek teknoloji ürünü üreten iþletmelerin anahtar
konusu (Winzker & Pretorius, 2007: 219) iken önümüzdeki yýllarda teknoloji ürünü
odaklý iþletmelerin dýþýndaki tüm endüstrilerde de deðer odaklý deðiþimin gerçekleþmesi
beklenmektedir. Ýþletmelerin deðer yaratma kapasiteleri, yakýnsayan teknolojinin
geliþimine nereden baktýklarýyla iliþki hale gelecektir. Ýþletmeler için yöndeþ teknolojilere
uyum ve verim-karlýlýk potansiyelinden etkin biçimde faydalanabilmek için Albright’ýn
beþ basamaklý modeli etkin bir yol haritasý olarak ele alýnabilir. Modelde sýrasýyla
araþtýrma, entegrasyon, standartlaþtýrma, uygulama, iþ organizasyonlarý yaratma
aþamalarýndan söz edilmekte ve aþaðýdan yukarýya doðru gidildikçe sosyal deðerin
artacaðý öngörülmektedir (Albright, 2006: 29). Buna göre iþletmeler, yöndeþ
teknolojileri kullanarak yetenek ve kapasitelerini geliþtirebilmek için ilk adýmda
araþtýrmalara odaklanýp mevcut son dönem NBIC geliþmelerini takip eder, süreçlerine
uyarlar, belirli standartlar geliþtirir/geliþtiren standartlarý yakalar, bunlarý uygular ve bu
uygulamalar üzerine uzmanlaþýrsa deðer yaratabilir. Gerçekte modelde ifade edilen sosyal
deðerin yaratýlmasý özel iþletmelerle birlikte kamusal alanda yer alan tüm aktörlerin
toplumsal entegrasyon sürecine katýlýmýyla yakýndan ilgilidir. Teknolojinin
optimizasyonu, geliþimi ve etkin yönetimi konusunda bilim dünyasý, hükümetler,
üreticiler, bireyler, sivil toplum kuruluþlarý, iþ dünyasý ve medyanýn diyalogu önem
taþýmaktadýr (Roco, 2006: 16-7). 

YYöönnddeeþþ  TTeekknnoolloojjiilleerr,,  BBiirreeyylleerr  vvee  TTüükkeettiimm  EEððiilliimmlleerrii
Yöndeþlik dünyanýn bilimsel temelli yeni dünya vizyonu anlamýna gelmekte ve bireyin
kendinden beklediði üstünlüðü mümkün kýlmaktadýr (Khushf, 2007: 190). Bu
üstünlük, insanoðlunun varoluþu, evrimi ve onu saran doðasýyla ilgili þimdiye kadar
merak ettiði tüm sorulara oldukça mantýklý cevaplar bulabilmesinden ileri gelmektedir.
NBIC’nin parçalarý olarak nanoteknoloji sayesinde dünyanýn gizemler yerine kuantum
olaylarýný yaþayan mekanizmalardan oluþtuðu görülmekte, biyoteknoloji sayesinde
sadece genetik mühendisliði olarak deðil tüm evrimin aksiyon halinde olduðu
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keþfedilmektedir. Bilgi teknolojisi insanlýðýn yaradýlýþýndan ötürü bilginin dinamik
modelleri olduðunu izah etmektedir. Biliþsel teknolojiler ise insanoðlunu atomik kuvvet
mikroskobunun altýna koymakta ve gelecekte içgüdüler de dahil olmak üzere kendilerini
geliþtirmelerini ve yeni koþullara uyum saðlamayý mümkün kýlacak araçlarý sunmaktadýr.
Kýsacasý deðiþimi düþleyen insanoðlu için teknoloji artýk, mitler veya umut ve
inançlardan çok daha iþlevli bir olgu olarak anlam kazanmaktadýr (Bainbridge, 2007:
202). 

Bainbridge (2007: 202-3) insanlýðýn þimdi tehlikeli bir geçiþ dönemi yaþadýðýna
inanmakta ve Nietzsche’nin cambaz ipinde yürüyen insanoðlu betimlemesine atýfta
bulunmaktadýr. Nietzsche’ye göre insanlýk dipsiz bir uçurumu ince bir cambaz ipi ile
geçmektedir. Yürüdüðü yolda insanoðlunun ardýnda býraktýðý dünya, sefil ancak
bilinmezliklere karþý üretken olabilen insanlarý güçlü kýlan dini inançlardan
oluþmaktadýr. Yürünmeyi bekleyen yol ise – ulaþabildiði takdirde – insanoðlunun
bundan böyle ilüzyonlarla yaþamak zorunda olmadýðý, bilgeliðin ve doðurganlýðýn
birbiriyle uyum içinde olduðu, gerçeðin ve yaþamýn bir olduðu yeni bir yere açýlmaktadýr.
Nietzsche insanoðlunu, bu tehlikeli yolculukta aþaðýya bakmamasý konusunda
uyarmaktadýr. Bu betimlemeden yola çýkan Brainbridge (2007: 202-203) ise, yöndeþ
teknolojilerin insanoðlunu söz konusu yeni yere taþýyan cambaz ipi olabileceðine
inanmaktadýr.

Dupuy (2007: 245), yöndeþ teknolojilerin, bireylerin insani koþullarýndan uzaklaþma
çabasýna iliþkin hayalinin bir ürünü olabileceðini söylemektedir. Bu teknolojiler Kant ve
Rousseau’yu destekler nitelikte insanlýðýn kusursuzluk arayýþýnýn sebep olduðu doðaya
karþý baðýmsýzlýk mücadelesinin bir sonucudur. Doðaya karþý baðýmsýzlýk mücadelesi de
insan doðasýnýn bir doðaya sahip olmamasýndan kaynaklanmaktadýr. Bu görüþe karþýt bir
bakýþla, insan bedeni ve zihnini hem mental hem de fiziksel araçlarla donanmaya ve
yeniden inþa edilmeye müsait bir yapý olarak nitelendiren Clark ise; insaný, doðal cyborg
olarak tanýmlamaktadýr (aktaran Khushf, 2007: 193). Clark’ýn doðal cyborg
tanýmlamasýyla þimdilerde toplumsal kurgu ürünlerinde yaratýlan insan profili arasýnda
oldukça benzerlik bulunduðu gözlenmektedir. Batý toplumunun kurgusu olarak
yaratýlan cyborg insan Neo, Morpheus ve Trinity, aslýnda Matrix filminin þuan
yaþadýðýmýz gerçekliðin ötesinde bir zaman diliminde ve ayný zamanda tam ortasýnda
geçtiði izlenimini uyandýrmaktadýr. Dahasý filmde ana karakterlerin kýrmýzý veya mavi
haptan birini tercih ederek gerçekliðe yolculuðu veya sanal yaþamda uyanýþý tercih ettiði
karar aþamasý, Nietzsche’nin cambaz ipi betimlemesiyle örtüþmektedir. Terminatör ve
Ölümcül Deney serileri, Robocop, Blade Runner, Gattaca ve ayný adlý çizgi roman
serisinden uyarlanan 2009 yapýmý Suretler filmi gibi çok sayýda ürün, insanlýk ve
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toplumsal yaþama dair gerçekliði gözler önüne seren örneklerden sadece birkaçýdýr.
Sýnýrlamalardan uzak anlatýmla gerçekliðin senaryolaþtýrýldýðý bu gibi yapýmlar, ayný
zamanda birer kültür ürünü olarak hayal edilen geleceðin ipuçlarýný sunmaktadýr. Öte
yandan koþullarýndan uzaklaþarak kendi kendini var etmiþ insanýn yöndeþ teknolojilerle
doðumu ve hatta ölümü bile kontrol edebilmesi ve aksine neyin serbest býrakýlacaðýna
dair kontrolünün ortadan kalkmasý paradoksal bir sorun yaratmaktadýr (Khushf, 2007:
192). Nitekim filmlerde kahramanlarýn yaþadýðý ikilemler, mutlu veya hazin sonla
yaþanan bitiþler bu paradoksal sorunun bir yansýmasýdýr. Yine de ikilemler ve çeliþkiler
söz konusu olsa da geleceðine dair özlemleri, beklentileri ve hayallerini filmler, çizgi
romanlar gibi kültürel ürünlerle yansýtan insanlýðýn teknolojiye; büyük bir ilgi ve
merakla, kendini sýnýrsýz isteklerine kavuþturacak þekilde yön verdiði söylenebilir. Bu
anlamda genetik özelliklerin kontrolü için oluþturulan kök hücre ve kordon kaný
bankalarý, bebek cinsiyetinin belirlenmesi konusunda giderek artan talepler, yapay organ
üretimini destekleyen gruplar ve hatta kendini temizleyebilen/yenileyebilen
nanoteknolojik ürünlerin pazarý düþünüldüðünde tüm bu kontrol düþüncesi yöndeþ
teknolojileri bir tüketim olgusu haline getirerek ihtiyaçlarýný karþýlamak üzere insanlýðýn
hizmetine sunmaktadýr. 

Peki gerçekte bireyler ne istiyorlar ve teknolojiden gelecekte ne bekliyorlar? Bu soruya
verilecek yanýtýn ipuçlarý aslýnda, yöndeþ teknolojilerin birbirinden baðýmsýz iþleyen ve
belirli noktalarda birbirine yakýnsayan teknolojilerin her birine olan yatýrýmlar ve
ürünlerinde gizlidir. Nano-bio-info-cogno teknolojilerin yöndeþliðiyle dünya çapýnda
yeni geliþmelerin ortaya çýkmasý artýk yýllar deðil sadece aylar almaktadýr (Canton, 2002:
3). Sözgelimi Project on Emerging Nanotechnologies (PEN) Mart 2006’da ilk nano
ürünlerin listelendiði siteyi kullanýma açtýðýnda 212 ürün sergilenirken 2008’de bu
rakam 609’a ulaþmýþtýr (http://nanoturkiye.blogspot.com/2008/04/piyasaya-haftada-3-
4-tane-nano-rn.html, Eriþim: 24.09.2009). Eylül 2009 itibariyle ise nihai kullanýma
yönelik halihazýrda pazarlarda tüketiciyle buluþmuþ 1000’den fazla nanoteknolojik ürün
listelenmektedir (http://www.nanotechproject .org/inventories/consumer/, Eriþim:
24.09.2009). Nanoteknoloji, atom ve moleküler manipulasyonlarla bireylere düþlediði
veya karþýlamasýný umduðu tüm aykýrý, uçuk veya son derece kiþisel taleplerine ayný anda
cevap verebilecek ürünleri vaat etmektedir. Bilgi teknolojilerindeki son uygulamalar
bireylere hareket özgürlüðünü tam anlamýyla geri vererek, küçük maliyetler karþýlýðýnda
sahip olabileceði kiþisel IT araçlarýyla herhangi bir fiziksel alandan siber alandaki
herhangi bir noktaya gidebilmeyi; iþaret, ses ve görüntüsüyle siber alanda var olabilmeyi
olanaklý kýlmaktadýr. Özgürlüðü kýsýtladýðý görüþleri nedeniyle eleþtirilse (Cameron,
2006: 284) de bireylerin kiþisellik, mahremiyet ve güvenlik ihtiyacýný karþýlamak için
kullanýlan yapay zeka, çip ve robot teknolojileri, retina ve parmak izi algýlama, insan



yüzü tanýma gibi biliþsel teknoloji ürünleri bireylerin kullanýmýna çoktan sunulmuþtur.
Biyoteknoloji uygulamalarý açýsýndan ise en dikkat çekici örnekler olarak yapay organlar,
genetiði modifiye edilmiþ yiyecekler, klonlama ve genetik implantasyon projeleri,
bireylerin kendilerini ve gelecek nesilleri istedikleri yönde yeniden üretmelerinin yolunu
açmaktadýr. Sözgelimi Genetik ve Kamu Düzenlemeleri Merkezi’nin genetik
implantasyon projelerine bakýþ temalý araþtýrmasý, Amerikalýlarýn %74’ünün bebeklerini
ciddi hastalýklardan koruyabildikleri ve genetik projelerle önleyebildikleri için,
%34’ünün bebeklerinin zeka düzeyini tespit edebildikleri, %25’inin ise bebeklerinin
fiziksel beceri ve kapasitesini tespit edebildikleri için bu projelere ihtiyaç
hissetmekte/destek vermekte olduðunu ortaya koymaktadýr (Williams, 2006: 13).
Bireyler, yöndeþ teknolojilerle çevrilmeye hazýrlanan dünyalarýnda, arzuladýklarý yaþam
stiline uyan, yaþam kalitesini arttýran, ekonomik olan ve ayný zamanda kiþiselleþtirilmiþ
ürünler/hizmetler talep etmektedir.(http://www.nanoproje.org/upload/DAY1_09301000_

YUSUF%20MENCELOGLU_Nanoteknoloji%20ve%20Turkiye.pdf. Eriþim 21.09.2009) Teknoloji, bu
talepleri karþýlayan iþlevlerle ürünleri donatmaktadýr. Nanoteknoloji, IT ve biliþsel
bilimin yöndeþliði arttýkça talep edilenin ötesinde iþlevlere sahip olan-ihtiyaçlarý
karþýlayan ürünlerin konseptler olarak pazara sunulduðu görülmektedir. Söz gelimi
Nokia Araþtýrma Merkezi ve Cambridge Üniversitesi iþbirliðiyle geliþtirilen cep telefonu
- yöndeþ teknolojilerin ortak ürünü - Nokia Morph, çeþitli nitelikleri itibariyle
tüketicilerin hem tarz (giyilebilir-stil sahibi) hem de iþlevle (tümleþik) ilgili neredeyse
beklenmeyen tüm beklentilerine cevap verecek nitelikte tasarlanmýþtýr. Tüketicilerin cep
telefonundan bekledikleri sesli arama, mesaj, bluetooth, ses ve görüntü kaydý gibi temel
fonksiyonlarýn ötesinde bu tasarým, iþlev ve tarz açýsýndan esneklik, doku transferiyle
renk deðiþimi, hidrofobiklik ve kendini temizleyebilme,  transparanlýk, güneþ enerjili þarj
ve hatta çevre analizi yetenekleriyle donanmýþtýr (http://www.nokia.com/about-
nokia/research/demos/the-morph-concept,Eriþim:19.09.2009). 

Kýsacasý günümüz konsept ürünlerinin sahip olduðu NBIC yeteneklerinin, gelecekte
tüketiciler tarafýndan alýþýlmýþ, sýradan ve standart olarak beklenen özellikler olarak
algýlanmasý muhtemeldir. G’den 6G’ye, PC’lerden netbooklara, radiodan i-podlara doðru
ilerleme sürecinde, son teknolojilerin alýþýlmýþ ve standart iþlevler haline gelmesi gibi
gelecekte toplumun çok daha kompleks, yüksek kapasiteli ve multifonksiyonel ürün ve
hizmetleri beklemesi mümkün görünmektedir. Üstelik bu beklentiler, bir endüstriden
veya sektörden baðýmsýz olarak tüm iþ alanlarý, doðal kaynaklar, dünya ve hatta
insanoðlunun bizzat kendisi üzerine olabilecektir. 

Ýnsanoðlunun kendisi, çevresi ve yaþadýðý dünyayla ilgili her türlü –ebilme kapasitesi
(Wolbring, 2008: 32-33) - ki bu kapasite bireylerarasý farklýlýklarý belirginleþtirerek
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önemli ölçüde derinleþen bir toplumsal ayrýma iþaret etmektedir - , yöndeþ teknoloji
ürünleriyle çevrelenmiþ bir teknoyaþamýn varlýðýný mümkün kýlmaktadýr. Bunun yanýnda
nanoteknoloji, biyoteknoloji ve biliþsel bilimin insan doðasýnda temel deðiþikleri
meydana getirme potansiyeli bir toplumda kültürü oluþturan, kiþiler için ortak bir
inancýn oluþumuna hizmet etmektedir (Cameron, 2006: 284). Bainbridge (2007: 207),
sosyolog Sorokin’in görüþlerine dayanarak ütopyan perspektiften, böyle bir tekno-yaþam
tarzýyla birlikte spirütüaliteye dayanan düþünsel kültürün giderek zayýflayacaðýný ifade
etmektedir. Bu bakýþa göre, spiritüellikten kurtulan toplum, gerçekliklerin duyu ve
organlarla hissedilebilenden baþka þeyler olmadýðýna inanýlan, daha duyusal bir kültüre
sahip olacaktýr. Bu perspektiften bakýldýðýnda duyusal kültürle yoðrulan bireylerin yaþam
tarzlarý, ihtiyaçlarý ve seçimlerinin duyulara dayalý olmasý, dolayýsýyla da duyularýn her
birine yönelen multifonksiyonel teknolojik ürünlere yönelmesi muhtemeldir. Þu halde
gelecek ekonomisi için endüstri ve sektör füzyonlarýyla yön verilen bir üretim eðilimi ve
duyusallýk, kiþiselleþtirme, bireysel özgünleþtirme vb. trendlerinin yön verdiði bir
tüketim eðilimi söz konusu olabilir. 

Disütopyan perspektif ise insanlýðýn bu potansiyeli kontrol etmeye henüz hazýr
olmadýðýný savunmaktadýr. Yapabilme kapasitesinin insana tanrýsal bir güç yükleyeceði,
spiritüel düþünceden uzaklaþmanýn doða ile insaný ve insanla insaný birbirine baðlayan
inanca dayalý kültürel baðlardan koparacaðý endiþesi aðýrlýk kazanmaktadýr. The
Technosapiens’te bu endiþeler þöyle açýklanmaktadýr: “Artýk internette aradýðýn veya

aramadýðýn her þeyi bulabilirsin. Çocuðuna yüksek IQ verebilirsin. Askerlerini güçlendirebilirsin.

Körlerin görmesini saðlayabilirsin… Yakýn bir zamana kadar dileklerinin listesi için Tanrýya

(dua etmene) gerek kalmayacak. Ancak o zaman insan bile olmayabilirsin”. (Hook, 2004: 37)
Tanrý’nýn ve insanýn kimliðinin sorgulandýðý bu tartýþmalarda yaratýlmasýndan endiþe
edilen cyborg insan ve türevleri, yarý insan yarý makine canlýlar olarak insanlýðý ve
geleceðini açýklayan teknohumanist savlarýn ana konusunu oluþturmaktadýr (Khushf,
2007: 192-3). Tekno yaþamýn insaný insaný yapan temel deðerlerden uzaklaþtýrmasý ise
insanlýðý inanç düzeyi ve yoðunluðu ayrýmýnda uçlara sürüklemektedir. Ütopyan
perspektifi savunsa da Bainbridge de (2007: 198), ayrýþmanýn yaratacaðý muhtemel
sonuçlar arasýnda bu husustan söz etmektedir. Ancak bunun dini açýdan tutucu kesimler
arasýnda uçlara doðru kayma þeklinde gerçekleþeceðini öngörmektedir. Ona göre inanç,
elitleri kontrol etmek amacýyla teknolojinin mevcut ilerleyiþini aksatmak ve kullanmak
üzere bilimsel süreçleri harekete geçirebilir. 

Tekno-elitlerin ortaya çýkmasý da toplumsal ayrýþmayý yaratabilecek baþka bir husustur.
Bu elitlerin þuan, yöndeþ teknoloji yatýrýmlarýyla güçlenen toplumlar veya çýkar gruplarý
mý olacaðý yoksa yöndeþ teknoloji ürünleri sayesinde kiþisel özgürlüðünün sýnýrlarýný



zorlayacak þekilde olaðanüstü yetenek ve kapasiteyle donanan bireylerden mi oluþacaðý
halen tartýþma konusudur. Fütüristler, üstün teknoloji çýktýlarýnýn, yaþamýnýn hatta
beden ve zihninin bir parçasý olacak insanýn kendi doðasýndan ne þekilde uzaklaþacaðý
konusunda net öngörüler yapamamaktadýr. Ancak doðaya hükmetme, çevreyi tam
anlamýyla kontrol edebilme, türünden üstün olma, özel ve muazzam yeteneklerle
donanma gibi vaatlerin son derece heyecan verici ve çekici olmasý olasýdýr. 

SSoonnuuçç
Yeni dalga þüphesiz, yaþam tarzlarý, alýþkanlýklar, inançlar, deðerler gibi toplumsal
dinamiklere belirgin etkiler yapacaktýr. Bu etkilerin yönü ve boyutlarý hakkýnda ortaya
atýlan görüþler de þimdilerde sadece öngörü niteliði taþýmaktadýr. Üstelik yöndeþ
teknolojilerin insanlýk tarihinin günümüze kadar olan evrelerinde geliþen teknolojilerden
farklý daha bir karaktere sahip olmasý tahmin aralýðýný geniþletmektedir. Yine de bu yeni
dalgayla birlikte, teknolojinin var olan her þeyin atom ve molekülerine kadar temas
edeceði ve bunun toplumsal yansýmalarýnýn olmasý oldukça yüksek bir olasýlýktýr.  Bu
baðlamda yeni yaþam tarzlarýyla birlikte tüketim biçimleri ve pratikleri de yenilenecektir.
Teknolojiyle sarmalanmýþ bir dünyada teknolojiden baðýmsýz yaþamak nerdeyse
imkansýzdýr. 

Bu noktada düþünülmesi gereken, hür vicdan, özgürlük ve seçme hakkýnýn tercihlere
yön vermesine izin vermektir. Toplumsal yararýnýn mutlaka ön planda tutulmasý gereken
alanlar dýþýndaki özel alanlarýnda bireylerin benimsedikleri yaþam pratikleri
doðrultusunda tercih yapabilmelerini olanaklý kýlmak gerekmektedir. Bireyler, geçmiþte
diðer yeni teknolojilere genel olarak pozitif tutumlar geliþtirmiþtir ve tahminler yöndeþ
teknolojiler için de bu durumun farklý olmayacaðýný göstermektedir (Doubleday, 2007:
217). Ancak teknolojinin, bütün bir yaþam sürecinin ne kadarlýk bir alanýna ne boyutta
temas edeceðinin kararý bireylere býrakýlmalýdýr. Sivil toplum perspektifinden son
teknoloji ürünleri pazara sunulmuþ iken bu ürünlerin teknolojiler yoluyla ne þekilde
geliþtirildiðinin net biçimde tüketicilere açýklanmamasý, diðer bir deðiþle tüketicinin neyi
tükettiðini bilmemesi önemli bir sorundur. Yapýlmasý gereken gerekli tüm yasal
düzenlemeler, bilgilendirme ve önlemlerin ardýndan tercihlerinin sorumluluðunu
tüketiciye býrakmaktýr (Martin & Merle, 2008: 25). Böylece tüketiciler de satýn alma ve
kullanma kararlarýný özgürce verebilecektir. 

Ýnovasyon ekonomisinin karlýlýðý ve verimi düþük üretim sistemlerini rekabetçi
arenadan silmesi önemli bir tehdit olmasýna karþýn, yöndeþ teknoloji ürünleriyle
geleneksel sistemlerin ürünlerinin birlikte yaþamasý tüketicilere daha çok alternatif
sunacaktýr. Bugün yeni nesil gýda üretim tekniklerinin ürünlerine karþý, tamamýyla
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geleneksel yollardan üretilen organik gýda endüstrisinin rekabet edebilme yeteneði
dikkate deðerdir. Dolayýsýyla tercihleriyle bu sisteme yön veren yatýrýmcýlar ve tüketiciler,
gelecekte toplumlar yapý ve sistemde neyin yaþayýp neyin yaþamayacaðýna karar veren en
önemli dinamikler olacaktýr. 
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ÖÖzzeett
Teknolojinin yaþamý biçimlendirmesi ve hýzlý geliþimi ile tüketicileri ve toplumu etkilemesi

açýsýndan bu konunun detaylý olarak incelenmesine odaklanmak artan bir öneme sahip

olmaktadýr. Diðer yandan üzerinde önemle durulmasý gereken bir diðer husus tüketim

perspektifinden de yeni teknolojilerin ve teknolojik deðiþikliklerin toplumda nasýl

düþünüldüðünün , tüketiciler tarafýndan nasýl algýlanýldýðýnýn, günlük yaþamlarý ile teknolojiyi

nasýl bütünleþtirdiklerinin, kýsacasý tüketici ile etkileþiminin incelenmesi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Bilim, teknoloji, teknolojik deðiþim, tüketici

GGiirriiþþ
Dünya çok önemli bir deðiþim süreci içerisinde bulunmakta, bilim ve teknoloji alanýnda
baþdöndürücü geliþmeler yaþanmaktadýr. Tüm dünyada modern toplumdan post-
modern topluma geçiþ yönünde yeni ilkeler benimsenmekte ve yeni yükselen deðerler
toplumlarý geleneksel deðerlerden kopmaya ve deðiþime zorlamaktadýr (Aktan, 2009).
Bilgi çaðý olarak adlandýrýlan bu yeni dönemde bilgi ile teknoloji arasýnda, giderek artan
bir hýzla birbirlerini etkileyen bir iliþki söz konusudur. Teknolojiye ve çaðýmýz
teknolojisinin kaynaðý olan bilime egemen ülkeler, sanayi baþta olmak üzere, bütün
ekonomik etkinlik alanlarýnda mutlak bir üstünlük elde etme yolundadýrlar. Kýsacasý,
teknoloji, uluslarýn rekabet üstünlüðünün tek anahtarý haline gelmiþtir. Dolayýsýyla da
dünya nimetlerinin yeniden paylaþýlmasýnda ve toplumsal refahýn yükseltilmesinde bilim
ve teknoloji alanýndaki üstünlük belirleyici olmaktadýr (Göker, 1999).  Belli bir
teknolojiyi edinmek, ilk aþamada bu teknolojiyi uygulayabilme becerisini gerektirmekte,
ikinci aþamada belli bir alanda öðrenilen teknolojinin ilgili olduðu üretim alanlarýna
yayýlýmýný saðlanmakta ve son aþamada ise, edinilen ve özümsenen teknolojinin bir üst
düzeyde yeniden üretilmesi becerisinin kazanýlmasý gereðine yol açmaktadýr.Bu da, bilgi



ve bilim üretmekle gerçekleþmektedir. Sonuçta,  bilim üretebilmek için, mutlaka
teknoloji üretmek gerekliliði ortaya çýkmaktadýr. Bütün toplumlar, teknolojiyi üretmek,
elde etmek, kullanmak ve yaymak için her türlü çabayý göstermektedirler (Houghton &
Sheehon, 2000, ).  

Teknolojideki deðiþimin dinamik doðasý, yenilik yapma süreci ve bu yeniliklerin
uygulanmasýnda bulunmaktadýr.Teknolojik deðiþimin toplum üzerindeki etkileri; bilim
ve teknoloji politikalarýnýn tasarýmcýlarý için ön planda göz önünde tutulmasý gereken bir
veri setidir. Bilim ve teknoloji politikalarý, ülkelerin refah düzeyini doðrudan etkileyen
sosyal ve politik geliþmelere yön veren, geliþim ve deðiþim þartlarýný ortaya koyan
politikalar olarak tanýmlanmaktadýr (Göker, 1999).Pazar ekonomisinin doðasý daimi
teknolojik deðiþikliklere imkan vermektedir. Firmalar arasýndaki rekabet hem yeni
teknoloji ürünleri sayesinde  daha ucuz üretme hem yeni ürünleri diðerlerinden ayýran
farklar oluþturarak tüketicinin dikkatini çekmek yönünde devam eden çabayý
körüklemektedir. Mevcut durum da birçok ilginç buluþlarý, ürünleri ve hizmetleri
tüketiciye satmak ile ilgilidir. Dahasý var olan ürünlerde yapýlan deðiþim ile yeni teknoloji
biçiminde ortaya koyulmaktadýr (Røpke, 2001). 

Teknolojik yeniliklerin en belirgin olarak ortaya çýktýðý alanlar biliþim, iletiþim ve
ulaþým sektörleridir (Houghton & Sheehon 2000, ). Bilim ve teknolojinin iyilik ya da
kötülüðü, son çözümlemede, ondan yararlanma þartlarýna, onu üretenin-kullananýn
niyetine baðlýdýr. Onun içindir ki, yaratacaðý etkiler açýsýndan, bilim ve teknolojinin
kendisinden çok daha önemli olan faktör, onu üretecek olandýr - kullanacak olandýr;
kullanma þartlarýdýr (Göker, 1999).    

TTeekknnoolloojjii  TTaannýýmm  vvee  SSýýnnýýffllaammaallaarrýý    
Tarihi süreç içerisinde teknoloji kavramý önemli geliþmeler göstermiþ, günümüzde
kullanýlan kapsam ve tanýmýna ulasmýstýr. Bu tanýmlardan bazýlarýna göre; teknoloji;
üretimde kullanýlan metotlardýr. Yararlý ürünleri üretmeye ve yeni ürünleri tasarlamaya
çalýsan bilgilerin oluþturduðu bir bütündür. Ayný zamanda yeni bir mal ve hizmet
üretilmesine veya mevcut mallarýn daha ucuz ve kaliteli olarak üretilmesine imkan
saðlayan üretim bilgisi, süreci ve tekniðidir (Tekin, Güleþ, Burgess, 2000).

Teknoloji kavramý genel olarak, bilginin ve bilgiye dayalý yöntemlerin herhangi bir iþin
yapýlmasýna uygulanmasý olarak tanýmlanabilir ( Þaylan, 1995). Bir baþka tanýma göre;
üretim araçlarýný kullanarak insanýn çevresini deðiþtirmek amacýyla geliþtirdiði
metotlardýr. Üretim faktörlerini kullanarak üretim sürecini gerçekleþtiren, tüm fiziki
süreçleri ve bu aþamalarý gerçekleþtiren ve katký saðlayan toplumsal düzenlemelerdir.
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Yeni mal ve hizmet üretimi veya imalatý, yönetim metotlarý ve bu metotlarýn sorunlarýn
çözümüne yönelik kullanýmýný saðlayan uygulamalý teknik bilgiler bütünü, yenilikçi ve
buluþçu sistemi olan bir konseptir. Arastýrma ve geliþtirme sonucu elde edilen tekniklerin
üretime uygulanmasý sonucu  geliþtirilen süreç, metot ve bilgidir ( Tekin , Güleþ, Burgess,
2000). Teknoloji, “bilimi sanayiye uygulamanýn bilgisi”, (Göker, 1995) veya “hizmet ve
ürün üretmenin, girdileri ürüne dönüþtürmenin yoludur” ( Bulutay, 1996)  ya da
“makine ve süreçlerinin asli, esas niteliðidir” (Bijker, 1999).  Bilim ve teknoloji uzun
dönemde ekonomik ve toplumsal geliþmenin en önemli unsurudur (TÜBÝTAK, 2001).

Diðer taraftan; Teknoloji, bir sanayi dalýyla ilgili üretim yöntemlerini, kullanýlan araç,
gereç ve aletleri kapsayan bilgi olarak tanýmlanabilir. Teknoloji, üretimle ilgili bilginin
gerçek hayatta kullanýlmasýný ifade eden tekniklerin bütününü oluþturmaktadýr. Ayrýca
insanýn bilgisini çeþitli araç ve gereçlerin oluþumunda devreye sokmasý ve insanýn maddi
çevresini deðiþtirmek ve denetlemek amacý da teknoloji tanýmýnda yer almaktadýr.
Teknoloji bilgi birikiminin pratik hayatta yaygýn  biçimde uygulanmasý anlamý
taþýmaktadýr. Teknolojik geliþme, üretim ile ilgili yöntemleri, kullanýlan araç gereç ve
aletleri kapsayan bilgideki geliþmeyi de ifade etmektedir (Balcý, 1995). 

Bir iþe uygulanan bilgi ve bilgiye dayalý yöntem o iþin daha kýsa sürede yapýlmasýna
imkan tanýyorsa, bu durumda bir teknolojik geliþmeden söz etmek mümkündür.
Teknolojik geliþme çoðunlukla yeni makine tasarýmlarý, yeni gereçlerin kullanýlmasý, yeni
iþlem ve yöntemler ve yeni mal tasarýmý yoluyla gerçekleþmektedir. Genel olarak üretim
ya da yapýlan iþin kapasitesini artýrmaya yönelik her yatýrým, yeni teknoloji uygulamasý
anlamýna gelmektedir (Þaylan, 1995).   

Yeni teknolojiler ise teknolojik deðiþimin günümüzde ulaþtýðý son aþamadýr. Teknolojik
geliþme, ekonomik ve toplumsal yapýdaki deðiþim ve etkileþimlerle sanayileþmeye,
sanayileþmeden  de içinde bulunduðumuz yeni teknoloji aþamasýna ulaþmýþtýr. Bu
anlamda teknolojik deðiþim, var olan deðiþim sürecinin bir parçasýdýr. Bu deðiþim
sürecinde teknik yeniliklerin, ekonomik geliþmeyle toplumsal ve kurumsal deðiþikliklerle
karþýlýklý baðýmlýlýklarý söz konusudur" (Erdut, 1997). 

Günümüzde yeni teknolojiler bilgi teknolojisi, bio-teknoloji, materyal teknolojisi, uzay
teknolojisi ve nükleer teknoloji þeklinde sýralanabilir. Bunlar içinde kullanýmý ve etkinliði
en fazla olaný bilgi teknolojisi olarak görünmektedir (ILO,1996,19). Bir baþka
sýnýflandýrmaya göre teknoloji kavramý, ürün ya da süreç teknolojisi, mikro
elektronikteki ileri teknoloji, (ileri teknoloji; uzay ve havacýlýk, ofis makineleri,
bilgisayarlar, ilaç, elektronik parça), (orta teknoloji; elektirikli olan ve olmayan
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makineler, plastik ve kauçuk, metal olmayan ürünler, gemi insasý, demir ve diger
metaller, petrol, diger imalat endüstrileri), (düsük teknoloji; ileri ve orta teknolojide yer
almayan yani diðer teknolojilerdir), basit ve kompleks teknoloji, içerilmis ve içerilmemis
teknoloji, uygun ve uygun olmayan teknoloji, mevcut ve stratejik teknolojiler gibi
sýnýflandýrmalar da yapýlabilmektedir (Basalla, 1996). Bazý teknolojilerde, özellikle
modern teknolojilerde, maddi olmayan veya bilgi unsurlarý teknolojinin hegemonik
unsurlarýdýr. Bu modern teknolojiler, toplam kalite yönetimi yani yönetim
teknolojileridir. Baska bir ifadeyle, üretim yönetimi ve metot tekniklerini yönetim
teknolojileri olarak ve bilgisayar destekli teçhizatý da mühendislik teknolojileri olarak
sýnýflandýrmak mümkün olmaktadýr (Kýrým, 1990). Teknoloji seçimi, seçilen teknolojinin
niteliði, etkisi, ekonomik ve toplumsal sonuçlarý deðerlendirilerek yapýlmak
durumundadýr. Bunun için teknolojinin temel özellikleri deðerlendirilmeli, ülkenin kendi
koþullarýna uygun teknolojiler seçilmelidir.

TTeekknnoolloojjii  vvee  TTüükkeettiiccii
Ýnsanoðlu toplumsal tarihin her aþamasýnda tüketim yapmýþtýr ve yapmaktadýr. Ancak
geçmiþteki gerek geleneksel gerekse modern ve sanayi toplumlarý birer “üreticiler”
toplumu iken; ayný derin ve temel anlamda günümüz toplumu da birer “tüketiciler”
toplumudur. Üretim ve tüketim her toplumsal aþamada bulunurken deðiþen; geçmiþte
üretime vurgu yapýlýp öne çýkarýlýrken, günümüzde tüketime vurgu yapýlýp harcama öne
çýkarýlmaktadýr (Bauman, 1999). Tüketim toplumu kavramý ile açýklanan, insanlarýn
tüketim taleplerinin alabildiðince kamçýlandýðý ve en azýndan bunlarýn bir bölümünün
gerçekleþtiði yeni toplumsal düzen, teknolojik devrimin önemli bir boyutunu
oluþturmaktadýr (Þaylan, 1995). Yeni ekonomide üreticiler ile tüketiciler arasýndaki
uzaklýk giderek bulanýklaþmaktadýr: Kitle üretiminin yerini büyük miktarlarda tüketici
isteklerine göre üretimin almasýyla birlikte üreticiler, bireysel tüketicilerin zevk ve
tercihlerine göre özel mal ve hizmetler üretmek zorunda kalmýþlardýr. Yeni ekonomide
enformasyon ve bilgi bazlý ürün ve hizmetlerdeki artýþ nedeniyle tüketiciler, sadece bilgi
ve teknoloji kullanmakla kalmayýp fiilen bilgi ve teknoloji üreticisi konumuna
gelmektedirler (Akýn, 2001).

Tüketici; kiþisel arzu, istek ve ihtiyaçlarý için pazarlama bileþenlerini satýn alan veya
satýn alma kapasitesinde olan gerçek kiþidir (Karabulut, 1989). Yüksek teknoloji
tüketicisi geçmiþteki geleneksel tüketici kavramýndan farklýlýklar taþýmaktadýr. Çok
dinamik ve World Wide Web, kablolu TV, þebekeler, telefonlar, uydular vb. enstrümanlar
sayesinde etkileþimli olarak hayatýný sürdürmektedir. Tüketici istekleri ve ihtiyaçlarý 21.
Yüzyýlda kablolu TV, Internet vb. birçok teknolojik sistem yardýmýyla anýnda
belirlenebilmekte ve karþýlanabilmektedir. Her türlü medyanýn etkin kullanýmý
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günümüzde yeni bir satýn alma alýþkanlýðýna, yeni bir tüketici tipinin doðmasýna neden
olmuþtur. Bilgi teknolojileri sayesinde üretici ve tüketici arasýndaki yakýnlaþma giderek
artmaktadýr. Bu durum “aracýsýzlaþtýrma” boyutunu ortaya çýkarmaktadýr. Bu yeni
tüketici yüksek teknoloji tüketicisidir. Teknoloji alanýnda yenilikçi tüketiciler, orta ve
ortanýn üstünde bir geliri olup, bunu istekleri çerçevesinde dizüstü bilgisayarlar, spesifik
programlar vb. yeni teknolojik ürünleri alma hevesinde olan, hayatýný daha kolay ve
konforlu yaþamak isteyen kiþiler olmaktadýr.

Toplumun sorunsuz iþleyiþi için önerilen insan tipi, sürekli ihtiyaçlarý artýrýlan ve buna
baðlý olarak da hep daha fazlasýný tüketendir (Fromm, 1996). Çünkü toplumsal hayat
üzerinde hâkimiyeti artan çaðdaþ geliþmiþ ekonomiler, ne daha fazla hammadde
tüketimi, ne daha fazla istihdam ve ne de daha fazla yatýrýmla büyümektedir. Güçlü
ekonomiler, hammadde, üretim, istihdam ve yatýrýmdan ziyade sürekli artýþ trendine
giren tüketime ihtiyaç duymaktadýr (Ýnsel, 1997). Her yenilikte olduðu gibi, yaþantýmýzý
kolaylaþtýran teknolojik yenilikler ve ürünler de, olasý olumsuzluklarý beraberinde
getirmektedir. Ýþin tüketici tarafýnda da durum oldukça karýþýktýr. Tüketici, her bir
yönden gelen "Bizim ürünümüzü al, diðer ürünü alma" veya "Ben satayým, ondan alma"
sinyalleriyle çevrelenmiþ durumdadýr. Burada en önemli olan nokta, tüketiciyi ve onlarýn
ihtiyaçlarýný doðru analiz edebilmek, eðilimleri ve ilgileri konusunda doðru sonuçlarý
çýkarabilmek ve tüm bunlarý ortaya koyduktan sonra onlarý isteklerine uygun ürünlere
ulaþtýrabilmektir ( Sevgi, 2009). Teknoloji uzmanlarýnda;  teknoloji bütün sorunlarýn
çözümüdür diye özetlenebilecek bir görüþ çok yaygýndýr. Açýkça böyle ifade edilmese de
yazýlanlarýn ve konuþulanlarýn arka planlarýnda “teknoloji daha fazla teknoloji” düþüncesi
yakalanabilir. Oysa teknoloji çok önemli olsa da toplumsal geliþme için gerekli
unsurlardan sadece biridir. Teknoloji dýþýndaki boyutlardaki geliþme teknolojik
geliþmenin hýzýna ayak uyduramadýðý zaman teknolojik geliþme sindirilemez. Bir
toplumun geliþmesinde teknoloji dýþýnda eðitim, hukuk, saðlýk, ahlak-etik, çevre, sosyal
güvenlik, yaþam kalitesi gibi baþka boyutlar da vardýr. Bunlardan “yaþam kalitesi” gibi
bazýlarý da kendi içinde çok boyutlu kavramlardýr. Teknoloji ne kadar güçlü de olsa en
nihayetinde insanlarýn mutluluðu için kullanýlmasý gereken bir araçtýr. Giderek daha çok
insan teknolojinin kendisine yeni olanaklar saðladýðýný ancak mutlu etmediðini ifade
etmektedir. Teknoloji üretenler için ürünün bir ihtiyacý karþýlamasý ve kýsa dönemde iyi
satýþ rakamlarýný yakalamasý önemlidir. Toplumsal yan etkiler ise kýsa vadede kolayca
görülemeyen etkilerdir. O anlamda yoðun rekabet içerisinde firmalarýn teknoloji
üretirken bir de iþin toplumsal boyutlarýný düþünmesini beklemek akýllýca deðildir.
Burada çözüm tüketiciyi eðitmekten ve bilinçlendirmekten geçmektedir. Öncelikle her
durumda daha fazla ve daha geliþmiþ teknolojinin iyi olmadýðýný, hayatýn baþka
alanlarýnda yeterince iyileþtirme yapýlmadýkça mutluluk ve refah da getirmeyeceði
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gerçeði teknoloji kullanýcýlarýna, tüketicilere anlatýlmalýdýr. Daha çok teknoloji deðil
gerektiði yerde gerektiði kadar teknolojidir. Kýt kaynaklarýn israf edilmemesi ve
teknolojinin mutsuzluk getirmemesi buna baðlýdýr (Karaman, 2009).

Diðer yandan dünya geneline yayýlan küresel ticari düzenin, yaþamasý ve kendini
koruyabilmesi, tüketimi koþullayan ideolojik bir baðlamda “denetim” ve bu “denetim”in
türetilmesiyle mümkün olmaktadýr (Ergur, 1996). Modern insaný tüketimle “denetleme”
veya “kontrol etme” en güzel teknoloji kullanýmýnda kendini göstermektedir. Teknolojik
geliþme, günümüz dünyasýnda toplumsal örgütlenmeler ve yapýlanmalar, kültürel
etkinlikler ve bireysel pratikleri büyük bir hýzla dönüþtürme potansiyeline sahiptir.
Teknolojik geliþmenin hareket alaný bulduðu teknolojik kullanýmýn sosyolojik
çözümlemesi yapýldýðýnda, bu durum sadece teknik olmaktan öte çok geniþ bir toplumsal
evreni bütünsel olarak düzenleme ve yeni bir yaþam standardýný zorlama hâli
kendiliðinden ortaya çýkmaktadýr (Ergur, 1998). Bu iç içe geçmiþ iki süreç, ya da
teknolojik kullanýmýn bu iki farklý ucu tüketim baðýmlýlýðýyla yapýlanmaktadýr. Ýnternet,
cep telefonu, Ipod, diz üstü bilgisayar, mp3 ve mp4 çalar, dijital kamera, klima, LCD
televizyon, play station gibi teknolojinin son ürünleri, onlarsýz bir yaþamýn mümkün
olamayacaðýný tüketiciye duyurmaktadýr. Çok deðil daha birkaç yýl öncesinde bile bu
aletleri veya teknolojik ürünleri tanýmayan ve yaþamýnda yer vermeyen tüketici, onu
tanýyýp kullandýktan sonra onlara baðýmlý olarak onlarsýz yapamayacaðýný
düþünmektedir. Yaþamý kolaylaþtýrýcý ve kullanana yüksek konfor sunarak baðýmlýlýk
oluþturan teknolojik ürün tüketimi, bir taraftan alýcýsýna tüketerek/kullanarak rahatlama
diðer taraftan da tüketmeye/kullanmaya þartlandýrarak kontrol etme iþlevlerini yerine
getirmektedir. Gereksinim yaratarak bireyde tüketim baðýmlýlýðý oluþturan sistem,
kolaylaþtýrýcý, geliþtirici, baþarýlý ve modern bir hayat sloganý altýnda kontrolünü
gerçekleþtirmektedir. Günümüzde Modern insanýn en çok kullandýðý teknolojik ürün
cep telefonudur. Bugün hemen her ülkeden, milletten, ýrktan, dinden, eðitimden ve
gelirden insanda deðiþen tip ve fonksiyonda bir cep telefonu bulunmaktadýr (Ergur,
1996). Tüketicinin hayatýný kolaylaþtýrarak kaliteli bir yaþam sunarak bir taraftan
baðýmlýlýk yaratýrken diðer yandan da kolayca ulaþýlmasý ve kayýt altýna alýnarak kontrol
edilmesini saðlamaktadýr. 

Teknolojik ürünlerin baðýmlýlýk yaratmasý kadar, her ürünün diðer bir ürünün satýn
alýnmasýný zorlamasý da önemli bir durumdur. Günümüzde milyonlarca bilgisayar, faks
makinesi, kayýt cihazý, telefon ve kablolu uydu teknolojileri birbirleriyle karþýlýklý iliþki
kurmakta ve biri olmadan diðerleri de anlaþýlamamakta veya kullanýlamamaktadýr
(Dolgun, 2005a). Karþýlýklýlýk ilkesiyle iþleyen veya birbirine baðlýlýk temel düþüncesine
sahip sistemde tüketim ve üretimin çeþitliði ve artýþý saðlanmaktadýr. Herhangi bir
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teknolojik ürünün kullanýmýnýn diðerine baðlý olmasý,  tüketicide tüketim baðýmlýlýðý
yaratma, üretimin çeþitliliðini ve artýþýný mümkün kýlmaktadýr. Bilimsel bilgi ve
teknolojinin birbirleri üzerine yükselen ve destekleyen etkiden doðan imkânlar
doðrultusunda, küresel sanal alýþ veriþ yapmak, tüketime dahil olmak ve harcama
yapmak geçmiþten daha kolay olmaktadýr. Ýnternet gibi elektronik bir araçla, tüketiciye
nerdeyse sýnýrsýz seçme özgürlüðü, alternatifler sunmakla ve tüketiciyi popüler kültür
içinde kutsayarak ikonalaþtýrýlan imajlara yöneltmek kolayca gerçekleþmektedir (Dolgun,
2005b). Sanal aleme dalan tüketici , tüketim için özenle hazýrlanmýþ bir ortamda kendini
kaybetmektedir. Ortamýn kolay ulaþýmý, sunduðu imkân fazlalýðý ve albenisi tüketimin
artýrýlmasý veya tüketime þartlandýrýlmak için oldukça titiz düþünülmüþtür. Kataloglar,
zincir maðazalarý, bir ürünün binlerce çeþidinin bulunduðu süper maðazalar, spor
salonlarý, elektronik alýþ veriþ merkezleri, yolcu gemileri, indirim maðazalarý ve
kumarhanelerden oluþan yeni tüketim araçlarý  yerinde bir benzetmesiyle “tüketim
katedralleri” ne dönüþmüþtür. Bu yeni tüketim araçlarý ve olanaklar dizisi, insanlara alýþ
veriþ yaparak mutlu, kutsal bir görevi yerine getiriyormuþ gibi rahatlama duygusu
vermektedir (Ritzer, 2000). Artan iletiþim, yoðunlaþan etkileþim, sýnýrsýz bilimsel ve
teknolojik geliþme, kendini artan tüketim baðýmlýlýðý, azalan insan yeteneði þeklinde
göstermektedir. Tüketici, tüm benliðini piyasanýn, yeni ekonomik düzenin, bilimsel ve
teknolojik ilerlemenin seyrine býrakmýþtýr. Artan bir þekilde insanlar, en basitinden en
karmaþýðýna kadar gündelik hayatýn sýradan iþlerini uzmanlara ve iþinde
profesyonelleþmiþ kiþilere, ilerlemiþ bilimsel bilgiye, geliþmiþ ve sürekli yenilenen
teknolojik araçlara havale ederek, onlara baðýmlý olarak yaþamaktadýr. Illich’in
“modernize olmuþ yokluk” ve “kabiliyetsizleþtirici piyasa baðýmlýlýðý” (Illich, 1990).
olarak ifade ettiði bir durumla günümüz tüketicisi, geçmiþle kýyaslanmayacak kadar iþleri
görme ve ihtiyaçlarýný giderme baðlamýnda yeteneklerini kaybetmekte ve buna baðlý
olarak tüketim baðýmlýlýðýný artýrmaktadýr. Öyle ki, modern insan, neye, ne kadar ve
nasýl ihtiyacý olduðunu bilmeyi bile becerememekte, bu konuda ona yardýmcý birimler
destek olmaktadýr. Günümüz cari tüketim araçlarý, insanlarý niyetlendiklerinden, ihtiyaç
hissettiklerinden hatta bütçeleri imkân verdiðinden deðil, sistem veya ekonomik iktidar
böyle istediði için harcama yapmak ve tüketmek zorundadýr býrakýlmýþtýr. Bunun için
kiþisel niyet, tercih ve beklide para söz konusu deðildir. Ýnsanlar, koþullandýklarý tüketimi
gerçekleþtirmek için gelirlerinden fazlasýný harcayabilmelidir. Bunun için düzenek kredi
kartýyla hazýrlanmýþ durumdadýr. Modern tüketici elde ettiði kredi kartý ile harcama
anlamýnda hem “denetlenmekte” hem de sömürülmektedir (Ritzer, 2000). Alýþveriþi
kolaylaþtýrmasý ve çabuklaþtýrmasýndan dolayý kredi kartlarý, tüketime büyük bir ivme
kazandýrmaktadýr. Kullanýmýnýn ve taþýnmasýnýn rahatlýðý, kredi kartlarýnýn alýþveriþlerde
daha tercih edilmesine yol açmýþtýr. Sahibine ileride beklenen gelirinin bugünden
harcanmasýna olanak saðlayan bir ödeme aracý olan kredi kartý, günümüz tüketim
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çýlgýnlýðýn en önemli unsurunu oluþturmaktadýr. Plastik para da olarak isimlendirilen
kredi kartýnda; kartý kullanan kiþinin gelecekte eline geçecek gelirlerine karþýlýk,
bugünden peþin olarak mal ve hizmet satýn alabilme veya mal ve hizmet baðlamýnda
harcama yapma mekanizmasý bulunmaktadýr (Lyon, 2006).

Gerçekten günümüzde iþlerlik kazanan kredi kartý tüketiciyi, satýn alma eyleminde
maðazalara verilen kiþiye ait bilgilerle, denetlenmeye ve yönlendirilmeye açýk duruma
getirmektedir (Bauman, 1999). 

Türkiye’de üç ayda bir periyodik olarak gerçekleþtirilen ve her sektörden þirketlerin
sorularýyla yer alabildiði bir çalýþmada elde edilen veriler de yukarýda söz edilen bilgileri
doðrular niteliktedir..Þöyle ki;  “Teknoloji Trend Araþtýrmasý” adlý bu çalýþmada   toplam
16 ilde (Ýstanbul, Ankara, Ýzmir, Adana, Antalya, Bursa, Denizli, Diyarbakýr, Edirne,
Erzurum, Gaziantep, Konya, Kayseri, Manisa, Samsun, Trabzon) 15 yaþ ve üzeri  toplam
1519 bireyle görüþülmüþtür. Yüzde 60’ý erkek, yüzde 40’ý kadýn olan katýlýmcýlarýn
yüzde 28’i üniversite, yüzde 42,8’i lise ve yüzde 29,2’si ilköðretim mezunudur. Bu
araþtýrmaya katýlanlarýn yüzde 93,5’i cep telefonu, yüzde 60,4’ü internet, yüzde57,5’i
bilgisayar, yüzde 34,2’si MP3 çalar ve yüzde 20,3’ü paralý TV kullanmaktadýr. Evde
sadece kendisi internet kullanan tüketicilerin oraný yüzde 31,2 iken tüm ev halký internet
kullanýyor yanýtý yüzde 17,4 dür. Mart 2008 sonunda tamamlanan Tüketici Trend
Araþtýrmasý’nda internetten alýþveriþ yapanlarýn oraný yüzde 12,3. Ýnternet bankacýlýðý
kullanýmýna evet diyenlerin oraný yüzde 20,6 dýr. Düþük fiyatýn ilk tercih edildiði ürün
grubu ise yüzde 33,6 ile MP3 çalar,  MP3 çalarý yüzde 28,6 ile cep telefonu takip
etmektedir. Araþtýrmanýn önceki yýl Mart ayý sonuçlarýyla yeni sonuçlar
karþýlaþtýrýldýðýnda cep telefonu satýn alma eðiliminin yine baþta yer aldýðý görülmüþtür.
Bir yýl içinde satýn alýnmasý düþünülen teknoloji ürünleri sorulduðunda, Mart 2007’de
yüzde 24,5 oranla ilk sýrada yer alan cep telefonu, 2008 Mart ayýnda yüzde 20,6 ile yine
ilk sýrada yer almýþtýr. 
Masaüstü bilgisayar 2007’de yüzde 13,3, 2008 yýlýnda ise yüzde 8,2 oranýyla sýralamada
yer almýþtýr. Taþýnabilir bilgisayar 2007 Mart ayýnda yüzde 12,1, 2008’de yüzde 10,6
oranýyla yanýtlanýrken, 2008 yýlýnda cep telefonundan sonra alýnmasý düþünülen ikinci
sýradaki ürün grubu olmuþtur (Teknoloji Trend Araþtýrmasý, 2009).

Yine Türkiye’de gerçekleþtirilen TUENA Türkiye Ulusal Enformasyon Altyapýsý
Anaplaný Sonuç Raporunda açýklandýðý üzere bazý enformasyon Teknolojisi Ürünlerinin
Kentsel Alanlarda Hane Halký Bazýnda yaygýnlýðý’na iliþkin veriler ise aþaðýdaki tabloda
verilmiþtir...



A.B.D. de gerçekleþtirilen çalýþmada  teknoloji ürünlerinden  en fazla
kullanýlanlarýndan olan bilgisayar/ internet’in evde kullaným yaygýnlýðýna iliþkin veriler
de ilgi çekici niteliktedir(Þekil 1).

Tüketicilere neyi, ne kadar ve nasýl tüketeceði noktasýnda bir hak verilmemektedir.
Tüketiciler þeklini, içeriðini ve yöntemini kendileri karar vermedikleri tüketimi
gerçekleþtirecek biçimde koþullanmaktadýr. Önceki yüzyýllardaki insanlar üreterek ve
çalýþýp artý ürün yaratarak; 20. yüzyýldan baþlamak üzere günümüz insaný ise tüketerek
yaþamaktadýr (Ritzer, 2000) Toplumun sorunsuz iþleyiþi için önerilen insan tipi, sürekli
ihtiyaçlarý artýrýlan ve buna baðlý olarak da hep daha fazlasýný tüketendir (Fromm, 1996).
Çünkü toplumsal hayat üzerinde hâkimiyeti artan çaðdaþ geliþmiþ ekonomiler, ne daha
fazla hammadde tüketim, ne daha fazla istihdam ve ne de daha fazla yatýrýmla
büyümektedir. Güçlü ekonomiler, hammadde, üretim, istihdam ve yatýrýmdan ziyade
sürekli artýþ trendine giren tüketime ihtiyaç duymaktadýr (Ýnsel, 1997) Aþýrý harcama ve
lüks tüketimle yapýlanan bu aþamada, insanlar, üzerine düþen görev ve sorumluluklarý
alýþ veriþ yaparak yerine getirmektedir. Tüketiciyi ayartmak ve lüks tüketimi
olabildiðince artýrabilmek için, ürünler, tüketicilerin alýþkanlýk ve davranýþlarýna
seslenecek þekilde sunulmaktadýr. Kiþilerin alýþkanlýklarý, öncelikleri ve tercihlerine göre
ürün oluþturmanýn daha iyi sonuç verdiði veya vereceði, milyarlarca dolarlýk küresel
reklam sanayisi tarafýndan bilinmektedir. Birbirlerini güçlendiren reklam ve teknolojik
geliþim, sistemin tam istediði þekilde insanlarý tüketime zorlamaktadýr (Barber, 2003).
Yani kýsaca üretim þekli, miktarý ve fiyatý her ne þekilde olursa olsun, tüketiciler;
ekonomik güçleri, eðitim seviyeleri, bilgi ve görgü düzeylerine göre ama mutlaka
tüketmekte veya tüketmeye zorlanmaktadýrlar (Wernick, 1996) Teknolojik geliþme,
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Tablo 1: Bazý Enformasyon Teknolojisi Ürünlerinin KentselAlanlarda Hane Halký Bazýnda Yaygýnlýðý

Kaynak:TUENA Türkiye Ulusal Enformasyon Altyapýsý Anaplaný Sonuç Raporu

EEvvddee

Telefonu olanlar  %81.8

Tele-sekreter kullananlar %5.8

Faks sahibi olanlar % 1.50

Bilgisayarý olanlar % 6.5

Modemi olanlar % 1.3

Internet baðlantýsý olanlar % 1.2

ÝÝþþyyeerriinnddee

Bilgisayarý olanlar  %11.3

Internet baðlantýsý olanlar % 1.9
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EEvvddee  MMeerrkkeezzlleerr

Çalýþma Merkezi

Ýletiþim Merkezi

Aile etkileþim Merkezi

Bilgi Merkezi

Alýþveriþ Merkezi

Faaliyet/EvYönetim Merkezi

Eðlemce Merkezi

Öðrenme Merkezi

ÇÇaallýýþþmmaa  MMeerrkkeezzii

Ýþ veya Meslekle Ýlgili e-mail %71

ÝÝlleettiiþþiimm//EEttkkiilleeþþiimm  MMeerrkkeezzii

E-mailAile /Arkadaþlar %95

Fax Gönderme %23

Chat Gruplarý %26

Sohbet %52

Aile Websitesi %15

BBiillggii  MMeerrkkeezzii

Haber okuma %79

Spor %50

Toplumsal Bilgi %36

Saðlýk Bilgisi %76

AAllýýþþvveerriiþþ  MMeerrkkeezzii

Tüm Alýþveriþ Çeþitleri %76

Günlük/Haftalýk Satýn Alýnan Ürünler %10

Otomobil, Gereçler,Bilgisayar v.b pahalý ürünler %31

Kitap,Giysi,CD,Seyahat harc. %72

EEvv  YYöönneettiimm  MMeerrkkeezzii  

Para Ýdaresi              %56

Onilne Banka/Para Ýþlemleri %60

Sosyal Yaþam Planlama/Listeme %38

Tatil Planlama %79

EEððlleemmccee  MMeerrkkeezzii

Aile Eðlenceleri/Oyunlar %86

Çocuklarýn Eðlenceleri %59

ÖÖððrreennmmee  MMeerrkkeezzii

Yetiþkin Eðitimi %21

Çocuklarýn Eðitimi %59

Þekil 1: Yaþam Alaný Olarak Ev

Kaynak: Vankatesh, A. Digital home tech-

nologies of households. Retrieved

16.04.2009 from

http://pcic.merage.uci.edu/papers/2008/

Digital Home,technologies.pdf

günümüz dünyasýnda toplumsal örgütlenmeler ve yapýlanmalar, kültürel etkinlikler ve
bireysel pratikleri büyük bir hýzla dönüþtürme potansiyeline sahiptir. Teknolojik
geliþmenin hareket alaný bulduðu teknolojik kullanýmýn sosyolojik çözümlemesi
yapýldýðýnda, bu durum sadece teknik olmaktan öte çok geniþ bir toplumsal evreni
bütünsel olarak düzenleme ve yeni bir yaþam standardýný zorlama hâli kendiliðinden
ortaya çýkmaktadýr (Ergur, 1998).

SSoonnuuçç
Yeni  teknolojiler yeni tüketim ürünlerinin geliþmesinde önemli rol oynayabilmektedir.
Ýcatlar ve yeniliklere tüketim perspektifinden baktýðýmýzdas, tüm alanlarda teknolojik
deðiþimin sýnýrsýz etkilerini görebiliriz. Günlük yaþamda ne gibi etkilerinin olduðu ise
merak konusudur. Günlük yaþamda teknolojik deðiþime yakýndan bakmak için ilk adým
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olarak, tüketicilerin mallarýnn yenilik deðerinin yapýsý için basit bir tüketim sýnýrý
belirlenmelidir. Tüketim sýnýrlarýný hem satýn alýnabilen ürünler hem de satýn alýnabilen
hizmetler oluþturmaktadýr. Hem teknik açýdan hem de toplumsal açýdan bakýldýðýnda,
yeni teknolojik geliþmeler, çok önemli bir teknolojik yenilik gibi görünse de ayný
zamanda teknoloji yýðýnýna bir ilave gibi de görünmektedir.  

Teknolojinin/teknolojik deðiþimin toplum ve tüketiciler üzerindeki etkilerine iliþkin
verilerin elde edilmesi gerekmektedir. Bunun için yararlanýlabilecek iki kaynaktan
birincisi; yurtiçinde yapýlan çalýþmalar, ikincisi ise; yurtdýþýnda yapýlmýþ olan
çalýþmalardýr.Ancak Türkiyede için yapýlmýþ arýþtýrmalarýn sayýsý pek fazla deðildir.Tabii
burada, belli bir ürün bazýnda,  belli teknoloji ya da teknikler kullanýlarak verimin ne
kadar yükseltilebilmiþ olduðunu gösteren araþtýrmalar ifade edilmemektedir.Elbette, bu
tür araþtýrmalar da çok önemli ve elzemdir. Gerçekte, Türkiye’de bu tür araþtýrmalarýn
sayýsý da oldukça sýnýrlýdýr. Deðiþen teknolojinin toplum ve tüketiciler üzerindeki
etkilerini ölçmek için , önce hangi ekonomik faaliyet alanlarýnda, hangi teknolojilerin
kullanýldýðýný, bunlarýn yaygýnlýk derecelerini; daha da önemlisi, hangi alanlarda, hangi
teknolojilere egemen hale geldiðimizi ortaya koyacak, çok daha kapsamlý araþtýrmalara
ihtiyaç vardýr. Bir teknolojiyi kullanýyor olmakla ona egemen olmayý ayýrmak
gerekmektedir. Teknolojideki hýzlý deðiþimin özellikle topluma nüfuz etme hýzý, deðiþim
karþýsýnda gösterilen toplumsal tavýr, bu çerçevede araþtýrýlmasý gereken, iki önemli ana
unsurdur.

Bilim ve teknoloji günlük yaþantýmýza yayýlmýþ, gündelik yaþantýmýzýn bankalardan
evlere, giyecekten yiyeceðe bir parçasý olmuþtur. Teknoloji ve bilim bu rolde olduðu
sürece, tüketücilerin ve toplumun bir an önce bu alanlarda yeterli öngörülerle donanmasý
gerekmektedir. Tüketicilerin ayný zamanda bazý bilgi ve becerilere de sahip olmalarý
gerekmektedir. Þöyle ki; teknolojinin araç-gereç, bilgi, kültürel gereksinim ve de
ekonomik-politik kararlarla yakýndan iliþkili olduðunun ayýrtýnda olma, teknolojinin
toplumu etkilediðinin ve de toplum tarafýndan etkilendiðinin bilincinde olma, teknolojik
konulardaki farklý yargý, yorum ve görüþlerin birbirleriyle çatýþabileceðini kabullenmiþ
olma, akýllý seçimler yapabilmeyi olasý kýlacak verilere ve karar verme yeteneðine sahip
olma, toplumsal konularda sorumluluk alma bilinç ve yeteneðine sahip olma.

Teknolojiyi sorgulayabilen tüketici kiþi, teknolojik geliþmelerin yarar ve sakýncalarýný,
maliyetini, geliþmeleri ilerletebilecek ya da durdurabilecek siyasi ve toplumsal güçleri
analiz edebilecek entellektüel görüþte olmalýdýr. Her konuda olduðu gibi, teknoloji
konusunda da eleþtiri yeteneðine sahipolan tüketiciler, bu yetenek sayesinde çevrelerini
etkileme ve geleceklerini þekillendirme olanaðýný bulacaklardýr. Çünkü her yenilikte
olduðu gibi, yaþantýmýzý kolaylaþtýran teknolojik yenilikler ve ürünler de, olasý



olumsuzluklarý beraberinde getirmektedir. Tercihini, kendisini en çok tatmin edecek,
güven veren, en az uðraþtýran, en az maliyetli olabilecek ürünlerden veya satýþ
merkezlerinden yana yapmak tüketicinin içgüdüsel bir faaliyetidir. Burada en önemli
olan nokta, tüketiciyi ve tüketicilerin ihtiyaçlarýnýn doðru analiz edilmesi, eðilimleri ve
ilgileri konusunda doðru sonuçlarýn çýkarýlmasý ve tüm bunlar ortaya koyulduktan sonra
onlara isteklerine uygun ürünlerin ulaþtýrýlmasýdýr.  
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ÖÖzzeett
Sürdürülebilir çevre gelecek kuþaklarýn ihtiyaç duyacaðý kaynaklarýn varlýðýný ve kalitesini

tehlikeye atmadan hem bugünün hem de gelecek kuþaklarýn çevresini oluþturan tüm çevresel

deðerlerin her alanda (sosyo-ekonomik, fizik vb.) ýslahý, korunmasý ve geliþtirilmesi sürecidir.

Sanayileþmenin ve kentleþmenin bir sonucu olarak ortaya çýkan aþýrý nüfus artýþý ve göç, çevre

sorunlarýnýn oluþmasýnda önemli bir etken olarak görülmektedir. Aþýrý nüfus artýþý ve göç büyük

bir tüketim ordusu halinde doðal kaynaklarý yok etmektedir. Hava kirliliði, barýnma atýk

maddeler, düzensiz yapýlaþma ve gürültü kirliliði diðer çevre sorunlarý arasýndadýr.

Çevre sorunlarýnýn artmasýna sebep olan faktörlerden bir diðeri de mevcut tüketim alýþkanlýklarý

ve tüketimin sürekli kamçýlanmasýdýr. Bunu sonucunda doðal kaynaklar; aþýrý ve dikkatsiz

kullaným nedeniyle bozulmaktadýr. Çevresindeki kaynaklarý tüketen insan, birey olarak çevreyi

olumlu ya da olumsuz yönde etkileme gücüne sahiptir. Çünkü, toplumdaki her bireyin tüketme

zorunluluðu dikkate alýndýðýnda, tüketici bireyin davranýþlarýyla çevre kirliliðinin artmasýna ya da

azalmasýna katkýda bulunduðu bir gerçektir. Örneðin, bugün geliþmiþ ülkelerde tüketimin neden

olduðu atýklar, önemli boyutlara ulaþmýþtýr. Bu nedenle tüketici, çevre kirliliði sorununun

çözümlenmesinde birincil role sahiptir.Tüketici, üretilen herhangi bir mal ya da hizmeti fayda elde

etmek amacýyla kullanýp yok eden kimsedir. Bir ülkede iki büyük tüketici grubu vardýr.

Bunlardan birincisi ailedir. Aile bir toplumun temel sosyal, ekonomik ve belli baþlý bir tüketim

birimidir. Ailede, günlük yaþamý sürdürmek için üretim ve tüketimle ilgili çok sayýda karar

alýnmaktadýr. Bu nedenle tüketici bir birim olarak aile her gün aldýðý kararlar ve uygulamalarýyla

toplumun geleceðinin þekillendirilmesinde önemli bir potansiyele sahiptir. Toplumun temel birimi

aileye, gerek birçok tüketim malýnýn kullanýcýsý olmasý gerekse çevre bilincine sahip bireylerin

yetiþtirilmesinde etkili olabilecek gruplardan biri olmasý nedeniyle önemli sorumluluklar

düþmektedir.  

Anahtar Kelimeler: Sürdürülebilir Kalkýnma, Tüketim, Aile ve Çevre.

GGiirriiþþ
Çevrenin doðal ya da yapay müdahalelerle deðiþmesi o çevrede bulunan tüm canlýlarý
ayný oranda etkiler. Endüstri devrimine kadar insanoðlunu doðaya olan etkisi çok sýnýrlý



iken,daha sonraki dönemlerde bu iliþki insan lehine tek taraflý olarak bozulmuþtur
(Güler, 2007). Daha sonraki yýllarda tarýmda ve týpta kaydedilen geliþmeler nüfus artýþýný
bunun sonucunda da insanýn doða üzerinde kurduðu baskýyý beraberinde getirmiþtir
(Güler, 2007).

Bu baský kendisini

Ormanlarýn tahribi ve erezyon sorunu
Teknolojik geliþmeler
Düzensiz þehirleþme ve yeþil alanlarýn eksikliði
Kýyýlarýn bozulmasý
Kentleþme, özellikle çarpýk kentleþme
Göç
Nükleer Enerji ve Termik Santraller vb. ile göstermiþtir (Boþgelmiþ, A ve diðerleri, 1997;
Karacan, 2007).
Ýçinde bulunduðumuz yüzyýl ise birçok teknolojik imkanlarý insanlarýn hizmetine
sunarken bir yandan da insanlýðýn ortak malý olan çevreden geri getirilmesi zor, hatta
imkansýz olan varlýklarý da alýp götürmektedir ( Çevre El Kitabý, 2008).

Kalkýnmanýn dayandýðý kaynaklarý tüketen üretim ve tüketim anlayýþý ve bunun yol
açtýðý kirlenme sonuçta bütün canlýlar için yaþam koþullarýný yetersiz kýlarken, Baþta
kalkýnmýþ ülke toplumlarýnýn giderek artan bir hýzla tüketim toplumu haline gelmesi,
yoksul ülkelerin aþýrý doðal kaynak tüketimi dünyanýn geleceði için çözümü aranan
sorunlar haline gelmiþtir (National Commision, 1993).

Bu ülkelerde yoksulluk insanlarý kaynaklarý yenilenebilme hýzýndan daha hýzlý
kullanmaya zorlamaktadýr. Tarým, ormancýlýk, balýkçýlýk ve madencilik faaliyetleri
kalkýnmakta olan ülkelerin milli gelirlerinin 1/3’ünden, istihdamýn 2/3’ünden fazlasýný ve
ihracatlarýnýn da yarýsýný oluþturduðundan doðal kaynaklara baðýmlýlýk artmaktadýr.
Uzun yýllarda bu baðýmlýlýðýn ayný düzeyde kalacaðý tahmin edilmektedir (Rodda, 1991).
Gerek sanayileþmiþ, gerekse sanayileþmekte olan ülkelerde bireysel tüketimin neden
olduðu atýklar ise önemli boyutlara ulaþmýþtýr. Otomobillerden çýkan egzoz gazlarý,
deterjanlar, çevreye atýlan yavaþ ayrýþan yada hiç ayrýþmayan ve yandýðýnda zararlý gazlar
açýða çýkan plastik poþetler, pet þiþeler, haþere ilaçlarý, çeþitli spreyler, aerosol boyalar ve
suni gübreler gibi çok sayýda tüketim maddesi çevreyi kirletmektedir (Nickell, 1976).
Normal þartlarda kendi kendini temizleme özelliði olan doða insanlarýn faaliyetleri
sonucu aþýrý olarak kirlenmekte ve kendi gücünü aþan bu kirlenmeyi
temizleyememektedir (Çevre el kitabý, 2008).
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Nitekim çevrenin korunmasýnda çevrecilere destek olan onlarýn haklýlýðýný gösteren en
önemli geliþme “sonuçta doðada hiçbirþey yok olmaz” gerçeðidir. (Des and Joseph, 2006)

Doðayý kirleten ve ekolojik dengeyi bozan baþlýca etken insan unsurudur
(Doðan,2000). Günümüzde insan davranýþlarý sonucu dünyanýn giderek canlýlar için
daha az yaþanmaz bir hale geldiði artýk genel kabul gören bir gerçektir (Kýlýç, 2008:115).
Ýnsanýn sahip olduðu sosyal ve ekonomik anlayýþ doðal yaþamý tehdit etmektedir  ((Des
and Joseph, 2006) Ýnsanoðlu bir yandan hýzla geliþen bilim, teknoloji ve sanayi ile
ekonomik açýdan yaþam kalitesini yükseltirken, diðer yandan da doðaya zarar
vermektedir (Rodda, 1991)Doða insan arasýndaki iliþkilerin bozulmasýndan her iki
tarafýnda zarar göreceði açýk olmakla birlikte, insanýn kaybýnýn daha fazla olacaðý açýktýr.
Zaten son yýllarda yaþanan felaketler, bu zararýn büyüklüðünü göstermektedir. Üstelik
bu felaketler zengin ya da fakir ülke ayrýmý da yapmamaktadýr. Dünyada yaþanan
ekolojik kriz bize iki þeyi net olarak göstermektedir. Birincisi bu kriz kendi kendine yok
olmayacaktýr. Ýkincisi ise bu krizin kaynaðýnda insan faaliyetleri bulunmaktadýr
(Kovel,2004).
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Þekil 1: Ýnsanoðlunun çevreye yaptýðý müdahalenin yol açtýðý çevresel deðiþiklik ve kirlenme birçok canlýlýðýn

hatta insanýn varlýðýný tehdit eder boyuta ulaþmýþtýr. (Çaðatay, 2008:5)



Ýnsanýn sahip olduðu sosyal ve ekonomik anlayýþ, doðal yaþamý tehdit etmektedir.
Ýnsanýn doðaya müdahalesi, bilim ve teknoloji alanýnda saðlanan ilerlemelerle doruk
noktasýna ulaþmýþtýr. Yeni bir toplumsal sisteme ulaþabilmek için, insanýn davranýþlarýna
yön veren ve ayný zamanda bu davranýþlarý sorgulayan etik yaklaþýmlarýn doða ile barýþýk
bir yapýda olmasý gerekir (Kýlýç, 2008).

Ýnsanýn doða karþýsýndaki tavrý ve onunla geliþtirdiði iliþki biçimi dinamik bir süreçtir.
Mumjord’a göre düþünmeye deðer ne varsa hepsi  “ekolojik” olmak zorundadýr. Ýnsanýn
doðasýnýn deðiþmesi gereklidir demektedir (Keleþ, 2003).Ancak bireylerin toplumlarýn
bugünkü tüketim biçimleri fosil yakýtlarýn doðrudan ya da dolaylý kullanýmýyla, doðal
kaynaklarýn imalatta ve besin üretiminde futursuzca kullanýmýyla, atýk ve kirletici
düzeylerindeki yükselmeyle, ürünlerin kýsa ömür döngüsüyle ve kaynak – yoðun insan
davranýþýyla karakterize edilmektedir (Geleceðe özen 1996).

Böyle bir tüketim zihniyeti saðlýklý bir doðal çevrede insan hayatýnýn
sürdürülebilirliðini sürdürülemez kýlmaktadýr (Sam, 2006).

Dünyanýn kaynaklarý böyle bir tüketim ve kalkýnma anlayýþý için yeterli deðildir.
Ýnsanlarýn bugünkü tüketimlerini gelecekte yaþayacak olanlara pay ayýracak düzeyde
tutmayý öðrenmeleri gerekmektedir. Bu baðlamda akla günümüz nesilleri ile gelecek
nesiller arasýndaki eþitliðin saðlanmasý gelmektedir. Kaynaklarý bugün tüketerek ve
çevreyi kirleterek gelecek nesiller karþý haksýzlýk ettiðimizi anlamalýyýz. Önerilen
“Sürdürülebilir Kalkýnma” stratejisi, kalkýnma ile ayný anda çevrenin korunmasý
amaçlarýnýn bir sentezidir. Yani, insan ile doða arasýnda paylaþýma dayalý bir uzlaþma
biçimidir  (National Commision, 1993).

SSüürrddüürrüülleebbiilliirr  KKaallkkýýnnmmaa  vvee  ÇÇeevvrree
Dünya son 20 yýlda hem sosyal, hem ekonomik, hem de çevresel açýdan radikal biçimde
deðiþti ve deðiþmektedir. Küresel nüfus artarak 1.7 milyardan 5 milyar kiþiye ulaþmýþtýr.
Küreselleþmenin þekillendirmesiyle ekonomi büyüyerek küresel ticaret artmýþ ayný
zamanda dünyada büyük politik deðiþimler yaþanmýþtýr. Nüfus artýþý ve ekonomik
büyüme doðal kaynaklara olan talebi ve dolayýsýyla doðal kaynaklar üzerindeki baskýyý
artýrýrken çevre kirliliðine de neden olmaktadýr (UNEP, 2007).
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Þekil 2:Nüfus ve çevrenin, teknoloji, doðal kaynaklar, kalkýnma, politikalarý ve sosya-ekonomik faktörlerle olan

iliþkisi (UNFPA, 1991)

Her türlü çevresel bozulmanýn çeþitli ve bedeli aðýr nedenleri vardýr ve bunlardan
çoðuda ekonomik sistemin çevresel bozulmanýn bedelini hesaba katmada ve çevrenin
korunmasý için gerekli teþvikleri saðlamadaki baþarýsýzlýðýndan kaynaklanmaktadýr.
Dolayýsýyla, ekonomik sistemlerimiz içinde bir duyarlýlýk geliþtiremediðimiz ve kaynak
kullanýmýný doðal yenilenme hýzý düzeyine indirecek yeni öncelikler getiremediðimiz
sürece, kaynaklarýmýzý ekonomik büyümeyi gün gelip sýnýrlandýracaklarý noktaya kadar
tüketmemiz kaçýnýlmazdýr (Sürdürülebilir Kalkýnma Konferans, 1989) Sonuçta hýzlý
nüfus artýþý, sanayileþen ve kentleþen toplumlar ekonomik büyümeyle birlikte birey
baþýna tüketimde artýþ ve bunlara paralel olarak hýzlý kirlenme ve bozulma karmaþýk bir
iliþkiler bütünü olarak karþýmýza çýkmaktadýr (Baran, 1997). Doðal kaynaklarýn
sürdürülebilir olmayan kullanýmý bireysel geçim kaynaklarýný tehdit edebildiði gibi yerel,
ulusal ve uluslararasý ekonomileri de tehdit etmektedir. (UNEP,  2007)Oysa insanlýðýn
doðayý koruyarak  kalkýnmayý sürdürülebilir kýlacak gücü vardýr (Çevre ve Kalkýnma
Ýliþkisinde Dünya Bankasý, 1990).Sürdürebilirlik biriktirilmiþ bilgilerin zaman içerisinde
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Þekil 3:  Ekonomik Sistem ve Çevre (UNFPA, 1991)

hazýrladýðý bir kavramdýr. Doðanýn bilincinde olmamýzdan ve ondaki kaynaklarýn sýnýrlý
olduðunu fark etmemizden gelir. Çevrenin toplumun, bireylerin ve bunlarýn
ekonomilerinin sað kalabilmesinin tabaný, dayanaðýdýr (Geleceðe Özen, 1996).

Ayný zamanda dünyamýzda var olan kaynaklarýn deðiþmesi ve tükenmesini temel
almaktadýr. Bu doðrultuda kaynaklarýn doðru kullanýmý yani sürdürülebilir biçimde
kullanýmý þarttýr (Karacan, 2007). 

Sürdürülebilir kalkýnma ise 20 yüzyýl sonunda dünya gündemine girmiþ olup “gelecek
kuþaklarýn ihtiyaçlarýný karþýlayabilme imkanýndan ödün vermeksizin, bugünün
ihtiyaçlarýný karþýlayabilme” olarak tanýmlanan ve her alanda yaygýn olarak kullanýlan bir
kavramdýr. Küresel nitelik taþýmasý yanýnda temel öðeleri, insan merkezlilik ve
kaynaklarýn korunmasýdýr (Müftüoðlu, 2008).

Sürdürülebilir Kalkýnma ve Çevre Politikalarýnda 1980’li yýllarda dikkate alýnmaya
baþlayan bir kavram olmasýna karþýn sadece çevre ile sýnýrlý kalmamýþ her alanda
kullanýlan kavramlardan biri haline gelmiþtir (Çevre ve Kalkýnma Ýliþkilerinde Dünya
Bankasý, 1990). Sürdürülebilir kalkýnma sadece ekonomik deðil, sosyal ve siyasal
boyutlarý da olan bir süreçtir (Geleceðe Özen, 1996). Diðer bir deyiþle sosyal, ekolojik,
ekonomik, mekansal ve kültürel boyutlarý içeren çevresel, ekonomik ve sosyal hedefle
arasýnda denge kurarak tabii kaynaklarý tüketmeden gelecek nesillerin ihtiyaçlarýnýn
karþýlanmasýna ve kalkýnmasýna imkan verecek þekilde, bugünün ve geleceðin yaþam ve
kalkýnmasýnýn programlanmasýdýr. (Geleceðe Özen, 1996, Müftüoðlu, 2008).



Gelecek kuþaklarýn kendi ihtiyaçlarýný karþýlayabilme olanaðýndan ödün vermeksizin
bugünün ihtiyaçlarýný karþýlayabilecek kalkýnma düzeyinin saðlanmasý sürdürülebilir
kalkýnmanýn özünü oluþturmaktadýr (Ortak Geleceðimiz, 1991). 
Bu yaklaþýmla,
•Doðal kaynaklarý verimli kullanarak
•Atýklar azaltýlarak 
•Kaynaklarýn tekrar kullanýmý saðlanarak gelecek nesillerin ihtiyaçlarýna cevap
verebilecek ve çevrenin sürekli þekilde korunmasý saðlanmýþ olacaktýr (KEATÝNG, 1993)
Amaç doðal sistemi korurken, ayný zamanda yaþam kalitesini yükselten sosyo-ekonomik
bir sisteme sahip olmaktýr. Bu yaklaþýmda, doðal kaynaklar ve insansal kaynaklarýn
geliþtirilmesinde ve bu kaynaklardan faydalanýlmasýnda kullanýlan araç ve amaçlar bir
arada düþünülmelidir (Makela, 2009) Bilim hangi insan davranýþlarýnýn hangi çevre
etkilerine yol açtýðýný ve çevre bozulmasýnýn küresel ve yerel ekonomileri nasýl
etkilediðini öðrenmelidir.

Ülkeler sürdürülebilir kalkýnma için;

•Nüfus, saðlýk, eðitim, sosyal refah, çevre ve ekonomiyi içine alacak þekilde hayat
seviyesi göstergesi geliþtirmeli,
•Daha rasyonel bir þekilde kaynak kullanýlmasý için ekonomik teþvikler getirmeli.
•Yeni teknolojilerin çevreye duyarlý olup olmadýðýný belirleyecek ölçüler koymalýdýr
(Keating, 1993:15).

Sürdürülebilir kalkýnma için ülkelerin daha temiz ve daha az atýk býrakan teknolojilere
ve bununla ilgili eðitime ihtiyaçlarý bulunmaktadýr. (Keating, 1993). Çünkü küresel
çevrenin bozulmasýný esas sebebi özellikle sanayileþmiþ ülkelerdeki sürdürülebilir
nitelikte olmayan tüketim ve üretim modelleridir.(UNEP,2007).

Ülkemizde de hassas eko sistemleri, hýzlý nüfus artýþý, artan gelir ve enerji tüketimi gibi
nedenlerle çevre yoðun bir baskýya maruz kalmaktadýr. Artan kentleþme ve turizmdeki
geliþmelerden kaynaklanan yoðun kalkýnma çabalarý ise diðer bir baský unsuru olarak
karþýmýza çýkmaktadýr (Birleþmiþ Milletle Kalkýnma Programý, 2009).

Özellikle hýzlý nüfus artýþý ülkemizdeki çevre sorunlarýna önemli bir kaynak teþkil
etmektedir. Türkiye OECD ülkeleri arasýnda en yüksek nüfus artýþ oranýna sahip
ülkelerden biridir. Birleþmiþ Milletlerin yaptýðý nüfus tahminlerine göre Türkiye
nüfusunun 2025 yýlýnda 92 milyona yükselmesi beklenmektedir.Bu durum ülkemizin
bugün olduðu kadar gelecekte de önemli çevre sorunlarý ile karþýlaþacaðýnýn bir
göstergesidir (Çevre El Kitabý, 2008) Çevreye iliþkin kaygýlarýn artmasýyla birlikte,
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gelecek kuþaklarýnda belli haklara sahip olmasý gerektiði düþüncesi daha çok destek
bulmaya baþlamýþtýr. Bu nedenle haklar açýsýndan gelecek kuþaklara iliþkin yaþayan her
insanýn, doða insan iliþkileri çerçevesinde belli bir sorumluluk taþýdýðý inancý yerleþmeye
baþlamýþtýr (Kýlýç, 2008). Ülkemizde 1982 Anayasasýnýn 56. maddesinde “herkes saðlýklý
ve dengeli bir çevrede yaþam hakkýna sahiptir. Çevreyi geliþtirmek, çevre saðlýðýný
korumak ve çevre kirlenmesini önlemek devletin ve vatandaþýn ödevidir.” Hükmü yer
almaktadýr (Çevre El Kitabý, 2008) Ayrýca “Çevre yasasý” ise çevre korunmasý ve
geliþtirilmesi için hem devlete hem de bireylere aktif katýlým görevi vererek çevre
olgusunu birçok geliþmiþ ülkede kabul edilen bir yaklaþýmla ele almaktadýr (Babaoðul,
Altýoku 2007). Bu yaklaþým çevre bilincini tüm topluma ve tek tek bireylere
kazandýrýlmasý temeline dayanmaktadýr.

Çevre korunmasý ve çevre kirliliðinin önleme yönünde çaðdaþ ilkelerin yer aldýðý çevre
konusunda deðiþiklik yapýlmasýna dair 5491 sayýlý kanunda da sürdürülebilir çevre
gelecek kuþaklarýn ihtiyaç duyacaðý kaynaklarýn varlýðýný ve kalitesini tehlikeye atmadan
hem bugünün hem de gelecek kuþaklarýn çevresini oluþturan bütün çevresel deðerlerin
her alanda (sosyal, ekonomik, fizik vb.) ýslahý, korunmasý ve geliþtirilmesi olarak yer
almaktadýr (Müftüoðlu , 2008). 

Ýnsan saðlýðý, toplum düzeni, gelecek nesillerin daha iyi saðlýklý, huzurlu bir Türkiye’de
yaþama isteði, çevre konularýný geniþ bir çerçevede ele alma ihtiyacýný hissettirmekte ve
çevreyi tahrip etmeden kalkýnma yollarý aranmaktadýr. Çevreyi koruyucu bir yaklaþýmýn
çevreyi tahrip ettikten sonra düzeltme yaklaþýmýna tercih edilmesi gerekmektedir
(Nazlýoðlu, 1992)

Bu nedenle sürdürülebilir kalkýnma hedefine ulaþmada en önemli rollerden biri
tüketicilere düþmektedir. Geliþmiþ ülkelerde gittikçe daha fazla kaynak kullanýmýna yol
açan sýnýrsýz tüketim trendiyle geliþmekte olan hýzlý nüfus artýþý sürdürülebilir kalkýnmayý
zorlaþtýrmak konusunda birbiriyle yarýþmaktadýr (Lozada ve Mintu – Wimsatt, 1996:72).
Dolayýsýyla sürdürülebilir kalkýnma hedefine ulaþmak ve insan refahýnýn uzun dönemde
korunabilmesi için insanlarýn gereksinimlerini karþýlayacak yeni yöntemlerin bulunmasý,
yeryüzünün yaþam için gerekli olan sistemlerine zarar vermeyecek ve böylece gelecek
nesillerin gereksinim duyacaðý kaynaklarý koruyabilecek sürdürülebilir tüketim ve üretim
kalýplarýnýn edinilmesi, tüketici davranýþlarýnýn kökten deðiþmesi gerekmektedir.
(Sam,2006:57) 

Bugün geçerli olan pazarlama yöntemleri ise tüketicinin ürün seçimi olanaklarýný
artýrýrken, bu seçimlerin çevreye olan etkilerinin göz ardý edilmesine neden olmaktadýr.
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(Zorlu, 2006) Doðal ve yapay kaynaklarýn sürdürülebilirlik sýnýrlarýnýn ötesinde
kullanýldýðý günümüzde “ihtiyaçlar” ile “istekler” arasýnda bir ayrým yapýlmasý
gerekmektedir. Zira, günümüz ekonomilerinde “tüketim amacý ile üretim” yerine üretim
amacý ile tüketim  þeklinin benimsenmesi kýt kaynaklarýn savurganca kullanýmýna yol
açmaktadýr (Sam, 2006)

Dünyadaki insanlarýn dörtte birinin bulunduðu zengin ülkeler çeþitli doðal kaynaklarýn
%40-86’sýný tüketmektedir. Tüketici sýnýfý ise dünya nüfusunun %20’sini oluþturup
gelirin %85’ine yakýnýný paylaþmaktadýr. Geliþmiþ ülkelerde yaþayan sýradan bir kiþi az
geliþmiþ bir ülkede yaþayan birinden üç kat fazla içme suyu, on kat fazla enerji, ondokuz
kat fazla elektrik tüketmektedir. Bu ülkeler doðal kaynaklara olan ihtiyaçlarýný tropikal
yaðmur ormanlarýnda yaþayan yoksul sakinlerinden sayýsýz türde canlýyý yok eden yakýp
– yýkma yöntemleriyle saðlamaktadýrlar. Daha çok para için, daha az zamana sahip
tüketen toplumun hazýr gýdalarý, mucize yaratan temizlik ürünleri, bir kere
kullanýldýktan sonra atýlan fotoðraf makineleri vardýr. Harcadýðý oranda özgür olduðuna
inanan nesiller yetiþmeye baþlamýþtýr. Ýskana, elektriðe, yakýta, ulaþýma daha fazla
yönelim vardýr. Bu yeni olanaklar ancak büyük çevresel bedeller karþýlýðýnda
saðlanabilir.(Kilim, 200)

Dolayýsýyla böyle bir tüketim zihniyeti saðlýklý bir doðal çevrede insan hayatýnýn
sürdürülebilirliðini sürdürülemez kýlmaktadýr. O halde bu tüketim çýlgýnlýðýndan
vazgeçilmediði sürece sürdürülebilirlikle ilgili tüm ilkeler uygulansa bile var olan
sorunun ortadan kalkmasý mümkün olmayacaktýr. (Sam,2006)

Bu baðlamda sürdürülebilir olmayan tüketimden dolayý ortaya çýkan doðal kaynak
taleplerimizi gözden geçirmek ve kaynaklarýn azalmasýný ve kirliliði yavaþlatan yollarý
aramak zorundayýz (Keating, 1993)

Tüketim, bilindiði üzere birçok mantýksal ve davranýþsal faktörün etkisi altýnda
kalmakta ve tüketici herhangi bir ürünü satýn alma kararý verirken bu faktörlerden
etkilenmektedir. Mantýksal faktörler, ürünün fiziksel özellikleri yarar boyutu ve fiatý
þeklinde öne çýkarken, davranýþsal faktörler ise kiþilerin sahip olduklarý kültür, sosyal
deðerler ya da deðer yargýlarý tutumlar, inançlar, referans gruplarý, aile biçiminde kendini
göstermektedir. Bazý kurumsal tüketici davranýþ modellerinde de davranýþsal faktörlerin
etkisini görmek mümkündür. Davranýþsal faktörlü içerisinde kiþilerin bir ürün ya da
hizmeti satýn alýrken etkisi altýnda bulunduðu sosyal ve kültürel faktörler, belkide en
kapsamlý ayrýntýlý ve de etkisi azaltýlmayacak olanýdýr (Westwood and kýrkbrýde,1998).
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Sosyal –kültürel unsurlarýn ayný zamanda ahlaki ve politik oluþumlarla da iliþkili
olduðunu unutmamak gerekir. Tüketiciler satýn alýmlarýný yaparken sahip olduklarý
ahlaki deðerler ve politik görüþ onlarý etkisi altýnda bulundurabilir (Dholakia and
Talukder, 2004). Genel olarak insan davranýþlarý, gelecek kuþaklar dikkate alýnarak
yapýlmakta, aksine geniþ bir kesimce ahlaki olarak kabul edilmeyen þimdiki kuþaklar
görmezden gelinmektedir. Doða her þeyden önce insan ihtiyaçlarýný karþýlayan bir
yapýdýr. Eðer doðada insandan kaynaklanan bir deðiþim söz konusu olacaksa temel sorun
hangi deðiþimin insanýn varlýðýna uygun, hangisinin ise insana zararlý olacaðýný
belirlenmesidir. Doðanýn iþleyiþini canlý yaþam için tehlikeli bir hale getiren, insanýn
bizzat kendisidir. Ýnsanýn doðada nasýl davranacaðýna ve onun doðayý nasýl
algýlayacaðýna; mevcut ekonomik, kültürel sosyal ve siyasi sistemin özünü oluþturan etik
– moral anlayýþ yön vermektedir. (Kýlýç,2008) Bu nedenle tüketicilerin bireysel tutum ve
davranýþlarýnýn olumsuz yanlarýnýn aritmetik bir toplamý olan çevre sorunlarýnýn çözümü
yine ancak tüketici olarak bireylerin davranýþ kalýplarýnýn deðiþtirilmesi ile mümkün
olabilecektir. (Ceritli, 1996)

Tüketici davranýþlarý hangi mal ve hizmetlerin satýn alýnacaðý kimden, nasýl, nereden,
ne zaman satýn alýnacaðý ve satýn alýnýp alýnmayacaðýna iliþkin bireylerin kararlarýna ait
süreçlerdir. (Zorlu,2006)

Çevresindeki kaynaklarý tüketen insan aldýðý bireysel tüketim kararlarý yolu ile
çevrenin korunmasýna yardým edebilir ya da çevrenin bozulmasýna neden olabilir.Çevre
konusunda bilinçli olan tüketici (ekolojist tüketici)çevre kirliliðine karþýn etkin rolünü
kavrayan yeni fikirlere açýk olan, zihinsel merakýný tatmin etmeye ve anlamaya ihtiyaç
duyan, çevre ile iliþkilerinde güvenliði konusunda duyarlý davranan tüketicidir. (Kinnear,
Taylor:1974)

O halde tüketici çevre kirliliði sorununun çözümlenmesinde birinci role sahiptir.
(Gökçek, 1997)

Tüketiciler için ise çevrecilik 1960’larda bir “uyanma zamaný” 1970’lerde “harekete
geçme dönemi”,  1980’lerde “hesaplý olma zamaný” ve 1990’larda pazardaki güç” olarak
tanýmlanmýþtýr. Özellikle bu son dönemde tüketiciler, doðal kaynaklarý kullanmanýn
sýnýrlarý olduðunun ve düþünülenden çok daha hassas gerçeklerin bulunduðunun farkýna
varmýþlardýr. (Ay, Ecevit 2005)

Türkiye’de çevre-insan iliþkileri açýsýndan son yýllarda önemli geliþmeler
yaþanmaktadýr. Son yýllarda geliþen dinamikler, çevre düþüncesinin daha yaygýn bir kitle
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tarafýndan benimsendiðini böylelikle de siyasi platforma taþýnmakta olduðunu
göstermektedir. Bu kýrýlma noktasýnda yöneticilere, kamu kuruluþlarýna, meslek
örgütlerine, eðitim kurumlarýna önemli sorumluluklar düþmektedir (Çevresel Duyarlýlýk
Baðlamýnda Sürdürülebilirlik, 2005). Ancak çevre bilinci kazanmýþ sorumlu tüketiciler,
çevredeki kaynaklarýn varlýðý, kullaným maliyeti, kullanýmýn çevreye ve kendilerine olan
etki boyutlarýný deðerlendirebilirler (Gönen,1992).

AAiillee  vvee  SSüürrddüürrüülleebbiilliirr  KKaallkkýýnnmmaa
Aile, bireyin insan hayatý ve deneyimleri ile ilgili duygu ve fikirlerinin temellerini
oluþturan en temel toplumsal bileþendir. Sürdürülebilir Kalkýnma ise ekonomik, sosyal ve
çevresel unsurlarý da kapsayan bütüncül bir bakýþ açýsý edinmekle ilgilidir. Bu iki kavram
arasýnda bariz, ancak karmaþýk bir bað vardýr. Daha temiz bir çevre ve istihdam
olanaklarýndan yoksun ailelerin saðlýklý devamlýlýðýndan söz etmek mümkün deðildir.
Ayný þekilde, ailevi haklarý koruyan ve geliþtiren bir altyapýnýn yokluðu da aileleri
olumsuz yönde etkileyerek sosyal ve ekonomik refahýn yavaþlamasýyla sonuçlanýr.
Ailelerin iþlevlerini yerine getirebilmeleri, sosyal birlik ve denge için hayati bir öneme
sahiptir (Malýk,2004)

Kiþinin ilk sosyalleþtiði kurum aile olduðu için tutumlarýn oluþmasýnda aile, ilk ve
temel etkileyicidir. Ailenin yoðun duygusal iliþkilerin yaþandýðý kurum olmasý nedeniyle
ailede öðrenilen bazý tutumlarýn kalýcý olmasý gibi bir özelliði vardýr. Ailede hangi
nesnelere olumlu tutum takýnýlacaðý, hangilerine olumsuz takýnýlacaðý sosyalleþme
yoluyla bireye verilir. Ayný zamanda ailede toplumun deðerleri ve kültürü bireye aktarýlýr.
Ailede geçerli deðerler bir yönüyle içinde yaþanýlan toplumun deðerlerini yansýtýr (Zorlu,
2006).Aile içerisinde üyeler arasýnda alýnan kararlar ayný zamanda, aile üyelerinin birer
tüketici olarak içinde bulunduklarý toplumu ve bu toplumlarýn tüketim eðilimlerini de
belirlemektedir (Bayraktar, 1989). Bütün toplumlar için tüketim temel bir olgudur.
Tüketim kavramý tüketici kavramýný da beraberinde getirmektedir. Toplumun en küçük
birimi olan ailede en büyük tüketici olarak tüketimin temel objesidir (Rodda, 1991).

Sürdürülebilir Kalkýnma hedeflerinde baþarýlý baþarýlý olabilmek için tüketimdeki
önemli rolleri nedeniyle ailelerin sürdürülebilir nitelikte olmayan tüketim modellerinin
incelenmesi gerekmektedir. Çünkü aileler su ve enerji tüketimi, atýk oluþturma, ulaþým
tercihleri ve yiyecek seçimleri yolu ile çevreyi olumlu ya da olumsuz etkilerler (OECD,
2002). Bu nedenle tüketici bir birim olarak aile hergün aldýðý kararlar ve uygulamalarla
toplumun geleceðinin þekillendirilmesinde önemli bir potansiyele sahiptir. Özellikle bir
ülkede üretilen mal ve hizmetlerin yaklaþýk %80’inin aileler tarafýndan satýn alýnýp
tüketildiði dikkate alýnýrsa çevre korumasýnda bireyin tüm sosyal geliþimini tamamladýðý
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aileye önemli görevler düþmektedir (Güven, 1999:7-8). Örneðin; Teknolojik çevrenin
saðladýðý kaynaklar ailelerin yaþam düzeylerini yükseltirken ayný zamanda enerji gibi pek
çok doðal kaynaðýn rahatlýk ve geliþme uðruna israfýna ve önemli ölçüde çevre kirliliðine
neden olabilir. Bu nedenle aileler teknolojik yenilikleri benimserken, doðru ve kontrollü
kullanýmýn çevre üzerindeki etki ve boyutlarýný da daha bilinçli olarak algýlamalýdýrlar
(Hablemitoðlu, 1998) Ancak daha çok günümüzde bir tüketim ünitesi olan ailelerin
ortaya çýkaracaðý çevresel maliyeti göz önüne almadan sadece ekonomik anlamda
kendilerini tatmin etme eðilimlerinde olmalarý nedeniyle çevreyi bilinçsiz kullanmalarý
çevre kirliliðini artýrmaktadýr (Makela,2009: Güven,1999) 

Bu konuda ailelerin alabilecekleri önlemlerden bazýlarý þu þekilde sýralanabilir; 
•Evden ayrýlýrken tüm cihazlarýn fiþten çekilmesi. Bekleme modunda býrakýlan cihazlar
bir ülkede kullanýlan elektriðin %5’ini oluþturuyor.
•Kullan at anlayýþýyla üretilen plastik veya kaðýt mutfak eþyalarý (tabak, bardak, çatal,
kaþýk v.b.) yerine cam ve porselen olanlarýn tercih edilmesi,
• Evlerde cam kaðýt, plastiklerin ayrý ayrý toplanmasý ve geri dönüþüm için gerekli
önlemlerin alýnmasý,
• Bulaþýk ve çamaþýr makinalarýnýn tam kapasite ile çalýþtýrýlmasý,
• Þarj edilebilen pilli araçlarýn tercih edilmesi
• Ürünün kullanýmýnda doðrudan güneþ ve rüzgar enerjisinden faydalanýlmasý. Örn.
Hesap makinesi.
• Diþ fýrçalarken suyun kapatýlmasý, kýsa sürede duþ alma
• Geri dönüþümlü kaðýt kullanýlmasý gibi vb. bir çok faaliyet bu alanda alýnabilecek
önlemler arasýnda sayýlabilir. (Rogers, Kostigen 2008, prokop, 1994) 

Çevre korunmasýnda alýnabilecek bu önlemler dýþýnda ailelere, çocuklarýn bilinçli bir
tüketici olarak sosyalleþmesinde de önemli sorumluluklar düþmektedir (Gökçek, 1997).
Anne babalar çocuklarýna para kullanýmýna iliþkin deneyimlerini kaliteli ve çevre dostu
ürünleri satýn almayý ve fiyat-kalite iliþkilerini öðretirler. Aile ortamýnda öðrenilen bilgi
ve beceriler ise çocuðun ilerdeki yetiþkin davranýþlarý üzerinde etkili olurken, çocuklarýn
gelecekteki tüketim davranýþlarýný büyük ölçüde anne-babanýn tüketim davranýþlarý
belirleyecektir (Özgen, 1995). Bu baðlamda ailelerin kararlarýnda çevredeki kaynaklarýn
varlýðý, kullaným maliyeti, kullanýmlarýnýn aileye etkisi ve ailenin tüketim faaliyetlerinin
çevreye olan etkisi konusunda bilinçli olmalarý, alýþveriþ, atýklarýn deðerlendirilmesinde
çevreci bir yaklaþým sergilemeleri doðrudan çocuklarýn davranýþlarýna olumlu yönde
yansýyacaktýr (Güven, 2001: 34).

Çevreye duyarlýlýk eðitimle doðrudan ilgilidir. Eðitim, bilgi, beceri yetenek ve
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duygularý geliþtirme çabalarýnýn bütünüdür ve kiþinin toplumsallaþmasýný ve topluma
katkýda bulunmasýný saðlar. Çevre eðitiminin amacý toplumun tüm kesimlerin çevre
konusunda bilinçlendirmek, bilgilendirmek, olumlu ve kalýcý davranýþ deðiþikliklerini
kazandýrmak ve bireylerin aktif katýlýmlarýný saðlamaktýr. Çevre eðitimi, yanlýþ bilgi
vermek ve sorumluluk hissi oluþturmakla kalmamalý, insan davranýþýna da etki
yapmalýdýr. Bu nedenle su tüketiminden, çöp üretimine, enerji tüketiminden doðal
kaynak kullanýmýna kadar çevre ile ilgili her konuda birey olarak sorumluluðumuzu
bilerek yaþamak ve gelecek nesillere yaþanabilir bir çevre býrakmak baþta gelen görevimiz
olmalýdýr (Çevre Eðitimi, 2000).

Temel eðitim, çevre ve kalkýnma eðitimini destekleyen birinci unsurdur. Bütün ülkeler,
eðitim için evrensel bir çaba içine girmeli, kýz ve erkek çocuklarýn en az %80’ine resmi
veya gayri resmi ilk eðitim verilmesi saðlanmalýdýr. Kadýnlarýn okuma yazma oraný,
erkeklerle ayný seviyeye getirilmelidir (Keating, 1993).

Çevrenin ve doðal kaynaklarýn korunmasýnda, çevre kirliliðinin bertaraf edilmesinde,
bireylerin ilk eðitimlerinin baþladýðý aileye, dolayýsýyla baþta anne olan, evde veya dýþarýda
çalýþan kadýna büyük sorumluluk ve görevler düþmektedir. Çevre eðitimi yanlýca bilgi
vermek ve sorumluluk kazandýrmakla sýnýrlý kalmamalý, davranýþta da deðiþiklik
yaratmalýdýr. Kadýnlarýmýza, doðal ve insan yapýsý çevreyi korumak, çevre sorunlarýna ilgi
ve dikkati çekmek, sorunlarýn çözümü için bilgi ve davranýþ kazandýrmak, tarih ve kültür
mirasýnýn korunmasýný öðretmek, doðaya sevgi ve saygýyla yaklaþýlmasý gerektiðini
benimsemek konusunda büyük görevler düþmektedir (Nazlýoðlu, 1993).

Eðitim, kadýnýn geleneksel davranýþ kalýplarýndan kurtulup, bilinçlendirilmesini ve
kendisine kanunla tanýnan hak ve sorumluluklar hakkýnda bilgi sahibi olmasýný saðlar.
Örneðin, okutabileceði kadar çocuk dünyaya getirme kararý alan kadýn, eðitimlidir. Öyle
ki, kadýn üretime katýlarak, bilgisini ve gelir seviyesini yükselterek toplumdaki statüsünü
hak ettiði yere taþýyabilmektedir.

Hemen her grupta kadýnlar çevrelerinin kirliliðinden þikayet etmektedirler. Eðitimli
kadýn ise yetkililerden daha saðlýklý ve temiz bir çevre için taleplerde bulunmakta ve bu
isteklerinin gerçekleþtirilmesi için takipçi olmaktadýr. Kadýnýn üretime katýlmasý ve
eðitimini olumsuz yönde etkileyen faktörlerin bertaraf edilmesiyle, kadýn hukuk sistemi
çerçevesinde kendisine tanýnan haklardan yararlanmakta ve toplumda söz sahibi
olabilmektedir. Ayný þekilde, eðitimli kadýnda çevre bilinci de geliþmekte ve hayat
seviyesinin iyileþtirilmesine yönelik sorumluluklarý üstlenmek istemektedir. Eðitimli
anneler tarafýndan zamanýnda ve doðru yönlendirilen bireyler, çevre kalitesinin
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arttýrýlmasýna etkin katkýda bulunacak davranýþ modeli oluþturabilecektir (Egeli, 1997).
Bu baðlamda sürdürülebilir kalkýnma eðitimini geliþtirebilmek için ülkeler de
• Her yaþtan insana çevre ve kalkýnma eðitimi vermeli,
• Temel konularýn sebeplerinin analiziyle birlikte; nüfus da dahil çevre ve kalkýnma
kavramlarýný eðitim planlarýna sokmalý, karar vericilerin eðitimine özel çaba göstermeli,
• Okul öðrencilerine; güvenle içilebilen su, temizlik, gýda gibi çevre saðlýðý konularýnda,
ayrýca, kaynak kullanýmýnýn yarattýðý çevresel ve ekonomik etkilerle ilgili yerel ve
bölgesel çalýþmalar yaptýrýlmalýdýr (Keating, 1993).
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ÖÖzzeett
Günümüzde iþletmeler, modern iþletmecilik anlayýþý ile kar saðlama amacý güden kuruluþlar

olmanýn ötesinde toplumsal sorumluluklarýnýn bilincinde ve toplumun geliþimine destek olan

kurumlar olarak yapýlanmaktadýrlar. Tüketici ve toplumu ön plana çýkaran bu anlayýþýn

iþletmelerin sosyal sorumluluk anlayýþýný yansýttýðýný söylemek mümkündür. Sosyal açýdan

sorumluluk sahibi iþletmelerin sorumluluklarýndan birisi de tüketicileri ürünler ve etkileri

hakkýnda bilgilendirerek, tüketicilerin sosyal sorumluluklarýnýn geliþmesine katkýda bulunmaktýr.

Geliþen teknoloji ve bilgi artýþý iþletmeler ve tüketiciler arasýnda bir bilgi boþluðu oluþturmaktadýr.

Bu boþluðun giderilebilmesi için etkin ve düzgün iþleyen bir iletiþim sistemi gerekmektedir.

Bilginin saðlanmasý ve tüketicinin bilgilendirilmesi sürecinde reklamlar önemli rol oynamaktadýr.

Reklam ile yeni ürünlerin kullaným süresi, ürün kullaným alanlarý, ürün kullanýmý sonucunda elde

edeceði yararlar gibi pek çok bilgi tüketicilere aktarýlmaktadýr. Etki alanýndaki hedef kitlenin

geniþliðinden dolayý reklamlarýn sosyal sorumluluk taþýma gerekliliði söz konusudur. Sosyal

sorumluluk anlayýþý ile reklamlar tüketiciye verilecek bilgilerde yanlýþ anlamalarý önlemeli,

tüketici haklarýný suiistimal etmemeli ve tüketici bilincinin arttýrýlmasýnda etkin bir rol

oynamalýdýr.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Sosyal Sorumluluk, Tüketicinin bilgilendirilmesi

GGiirriiþþ
Sanayileþme ile birlikte hýzla geliþen makineleþme, mal ve hizmet üretiminin artmasý,
kalitenin yükselmesi, bu mal ve hizmetlerin kitlelere ulaþtýrýlmasý sorununu ortaya
çýkarýrken, iþletmeler arasý rekabeti de artýrmýþtýr.(Smit,1999; Reklam ve Reklamýn
Pazarlamadaki Yeri, www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-iþletme/793799-reklam-ve-
tuketiciiliskileri.html) Özellikle günümüz ekonomilerinde pek çok üretici ve tüketici
vardýr. Bunlarýn birbiriyle baðlantýlarýnýn saðlanabilmesi için kitle iletiþimi
gerekmektedir. Teknolojik geliþmelere baðlý olarak da bilginin hýzla artýþý tüketicinin
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bilinçlenmesinde belli etkilerde bulunmakta, özellikle tüketici tercihlerinin belirlenmesi
ve satýn alma karar sürecinde iletiþim ve bilgi aktarýmý giderek daha önemli hale
gelmektedir. Bu bilgi aktarýmýnýn saðlanmasý ve iþletme ile tüketici arasýndaki
boþluklarýn doldurulmasýnda iletiþim faaliyetlerine duyulan gereksinime baðlý olarak
iþletmelerin baþarýsýnda sadece kaliteli üretim ve daðýtým faaliyetlerinin yeterli olmadýðý
fark edilmiþ, ürünlerin benimsenmesinde tüketici ile iletiþim kurulmasýnýn gerekliliði
ortaya çýkmýþtýr. (Aktuðlu-Karpat, 2006). 

Tüketiciye doðru bilginin ulaþtýrýlmasýnda, tüketicinin ürün ve hizmetlere
yönlendirilmesinde pazarlama stratejilerinin önemi açýktýr. Ýþletmelerin mevcut rekabet
ortamýnda varlýklarýný sürdürmelerini saðlayan temel öðelerden birisi olan pazarlama
ürün, hizmet, faaliyet, kiþi, yer, örgüt ve fikirlerin deðiþim süreci aracýlýðýyla istek ve
gereksinimleri belirlemeye, þekillendirmeye ve karþýlamaya yönelik insan faaliyetlerinin
bütünü olarak tanýmlanabilir. (Uludere,2003). Pazarlama, iyi bir malýn geliþtirilmesi,
doðru olarak fiyatlandýrýlmasý ve tüketicilerin istedikleri zamanda hazýr bulundurulmasý
yanýnda daha baþka iþlerinde yapýlmasýný gerekli kýlar. Zira tüketicilerin malýn varlýðý
konusunda bilgi sahibi olmalarý ve malýn üstünlükleri hakkýnda ikna edilmeleri
gerekmektedir. Bu yüzden de her iþletme tüketicileri ve rekabeti düþünerek etkin bir
iletiþim programý hazýrlamak zorunluluðunu hisseder. Bu etkin iletiþim programý kiþisel
satýþ, reklam, tanýtma ve satýþ geliþtirme gibi ikna edici iletiþim faaliyetlerini
içermektedir. Bu unsurlar arasýndan reklamlar, ürün, hizmet ya da fikirle iliþkili iletiþim
amaçlarýný geliþtirmeye hizmet eder. (Yýlmaz, 2006; http://www.frmtr.com/ekonomi-
iktisat-isletme/733799-reklam-ve-tuketici-iliskileri.html)

Günümüzde var olan mallar çok çeþitlidir ve her geçen gün yeni yeni mallar pazara
sürülmektedir. Ayrýca gün geçtikçe gelirler ve nüfus artmakta, tercihler deðiþmektedir.
Dolayýsýyla tüketicilerin var olan ve yeni çýkan ürün ve hizmetlerden haberdar edilmeleri
gerekmektedir. Ýnsanlarýn ihtiyaçlarýný gidermek için kullandýklarý mal ve hizmetlerle
ilgili bilgi edinmesi, o mal ve hizmetleri tercih edebilmesi için oldukça önemli bir
gerekliliktir. Ticaretin ve insanlar arasýndaki iletiþimin hýzla deðiþen yüzü, her konuda
olduðu gibi mal ve hizmetler hakkýndaki bilgilendirmenin de daha hýzlý yayýlmasýný
gerektirmektedir. Bu bilgilendirme iþlevini üstlenen en önemli araçlardan birisi de
reklamlardýr. Reklamlar, insanlarýn anlam arayýþlarýnýn kültürel dünyalarýndan tüketim
ürünlerine aktarýlmasýnda rol oynayan önemli araçlardan birisidir. (Odabaþý, 1999).
Reklam yoluyla tüketici pazarda neyin bulunduðunu, satýn alma gücünü nasýl
deðerlendireceðini ve hatta sunulan seçenekleri kabul veya red özgürlüðünü
kullanabilmeyi öðrenebilmektedir. 
(http://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme/733799-reklam-ve-tuketici-
iliskileri.html)
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Türk Dil Kurumu’nun sözlüðünde reklam; bir þeyi halka tanýtmak, beðendirmek ve
böylelikle sürümünü saðlamak için denenen her türlü yol olarak tanýmlanmaktadýr.
(TDK, Türkçe Sözlük,1988) Amerikan Pazarlama Derneði (American Marketing
Association) reklamý, ‘Reklam veren tarafýndan bir ürünün, hizmetin veya fikrin, bedeli
ödenerek, kiþisel olmayan yollarla sunumu’ olarak tanýmlamaktadýr. Bu taným
doðrultusunda reklamýn öncelikli amacýnýn bir ürünü, hizmeti veya fikri tanýtmak
olduðu söylenebilir.

Reklam Kurulu Yönetmeliðinin 2. maddesinde ise reklam, mal veya hizmetleri
tanýtmak, hedef kitleyi oluþturanlarý bilgilendirmek ve ikna etmek, satýþýný veya
kiralanmasýný saðlamak ya da artýrmak amacýyla kiþi, kurum veya kuruluþlar tarafýndan
bir bedel ödenerek herhangi bir vasýta ile yayýnlanan pazarlama haberleþmesi
niteliðindeki duyuruyu ifade eder þeklinde tanýmlanmýþtýr. (Atasoy, Taþkýn ve Acar,
2000). Bu tanýmda reklamýn bilgilendirici yönüne dikkat çekilmiþtir. 

Bu tanýmlardan yola çýkarak reklamýn para karþýlýðý yapýldýðý, kiþisel olmayan bir satýþ
çabasý, bir pazarlama iletiþim yöntemi olduðu, mesajýnda mallar, hizmetler veya
düþünceler olduðu, asýl amacýnýn tüketicinin bilgilendirilmesi ve ikna edilmeye çalýþýlmasý
olduðu söylenebilir. Reklam kavramý,  potansiyel tüketicileri belli bir mal ve hizmeti veya
markayý satýn almaya isteklendirmek veya ikna etmek amacýyla geçekleþtirilen bir
iletiþim biçimi olarak da tanýmlanmaktadýr. Reklamlar XIX. Yüzyýl’ýn sonlarýndan
itibaren hýzla geliþmeye baþlamýþ ve 2007 yýlýnda dünyada 385 milyar dolar (ABD’ de
150 milyar dolar) civarýnda bir büyüklüðe ulaþmýþtýr.  Reklamlarýn doðrudan ve dolaylý
etkilerinin ise trilyon dolarlarla ölçülecek düzeyde  olduðu söylenebilir. Bu nedenle XX.
Yüzyýl’a  “reklam çaðý” denilmiþtir. (Türkkan, 2009)

Reklamlar pek çok fonksiyonu yerine getirirler. Reklamýn baþlýca fonksiyonlarý,
bilgilendirme, ikna etme, hatýrlatma, deðer katma ve örgütün diðer fonksiyonlarýna
yardýmcý olmadýr. (Uludere, 2003; Aktuðlu-Karpat, 2006)

Bilgilendirme Fonksiyonu; reklamýn en önemli fonksiyonu reklamý yapýlan ürün
veya hizmetle ilgili bilgiler içermesidir. Tüketicinin temel haklarýndan biri olan bilgi
edinme hakký, satýn alýnabilir mal ve hizmetler hakkýnda bilgi sahibi kýlýnmayý,
yanýltýcý, yanlýþ ve eksik reklam uygulamalarýna karþý korunmayý ve pazarlama
karmasýnýn diðer tüm unsurlarýnda (ambalaj, etiket, promosyonlar vb.) yanýltýcý,
eksik ve yanlýþ anlayýþ ile uygulamalarý önleme, amaçlarýna uygun, düzeltici ve
engelleyici tedbirleri ifade etmektedir (http://www.tuko-
bir.org.tr/kanunlar/temelhaklar.html). Reklamlar tüketicinin bilgilendirilmesini,
malý tanýmasýný ve doðru seçim yapmasýný saðlar. Tüketicinin satýn aldýðý malý veya
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hizmeti iyi tanýmasý, bunlara iliþkin doðru ve dürüst bir þekilde aydýnlatýlmasý bilinçli
bir seçim yapabilmesi için son derece önemlidir. Bu doðrultuda reklamlar, tüketicilerin
mal ve hizmetlerle ilgili olarak aydýnlatýlmalarýnda, yani mal ve hizmetlerin varlýðý, elde
edilebilirliði, kullaným amacý ve yönetimi hakkýnda bilgi sahibi olmalarýnda çok büyük
rol oynamaktadýr. Ancak günümüzde reklamlarýn tüketiciyi aydýnlatmaktan çok hedef
kitlede imaj oluþturmak ve tüketicileri satýn alma davranýþýna yöneltmek amacýný taþýdýðý
görülmektedir. (http://www.docstoc.com/docs/5046925/REKLAM-PAZARLAMA)

Reklam tüketicileri, var olan veya yeni çýkan ürünlerden haberdar etmenin yaný sýra
özellikle ürün ve hizmetlerin nitelik ve yararlarý hakkýnda potansiyel kullanýcýlarý
eðitmektedir. Ayrýca daha önce pazarda mevcut olan bir ürünün deðiþik kullaným
þekillerinin gösterilmesi, fiyat deðiþikliklerinin açýklanmasý, ürünle ilgili servislerin
tanýtýmý, ürünün nasýl çalýþtýðýnýn gösterilmesi ve tüketicilerin kaygýlarýný giderme gibi
konular da reklamýn bilgilendirme fonksiyonuna girer. Bilgilendirme fonksiyonu ile
reklamlar tüketicilerin yeni ürünlerin farkýna varmalarýna, belirli ürün özellik ve
yararlarýyla ilgili olarak aydýnlanmalarýna ve eðitilmelerine yardýmcý olmayý hedefler.
Örneðin General Electric firmasý ailelere enerji tasarrufuyla ilgili bilgiler sunmuþ, Shell
þirketi de þoförlere onlarla ilgili konular için kitapçýklar daðýtmýþtýr. (Reklam ve Reklamýn
Pazarlamadaki Yeri, www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-iþletme/793799-reklam-ve-
tuketiciiliskileri.html) 

Ýkna etme fonksiyonu; bir satýþ tekniði olarak reklamdan beklenen, bir mal veya
hizmetin satýþýný kolaylaþtýrmak veya bir düþüncenin toplum tarafýndan benimsenmesine
yardýmcý olmaktýr. Ýnsanlarýn temel ihtiyaçlarýný karþýladýktan sonra tembelleþme
eðiliminde olduklarý düþünülürse, yaþamlarýný zenginleþtirmek ve dileklerini
gerçekleþtirebilmek için ikna edilmelerinin zorunluluðu ortaya çýkmaktadýr. Bu da ikna
edebilme özelliði sayesinde reklamlarla olur.  Reklamlarýn ikna etme fonksiyonu, özellikle
rekabetin geliþtiði ortamlarda, seçici talebi geliþtirme, marka tercihi geliþtirme, marka
deðiþtirmeye teþvik, ürünle ilgili müþteri algýlarýný deðiþtirme, alýcýlarý þimdi almaya,
ürün ve hizmetleri denemeye, satýþ ziyaretlerini kabul etmeye ikna ve bazen de birincil
talep oluþturma gibi etkinlikleri içerir. (Sadýkova, 2006)

Hatýrlatma fonksiyonu; reklam bir iþletmenin, ürünün ya da markanýn tüketicilerin
hafýzasýnda taze olarak kalmasýný saðlamak için de kullanýlýr. Reklamýn hatýrlatma
fonksiyonu özellikle ürünün olgunluk ve gerileme dönemlerinde tüketicileri ürünü
düþünür halde tutmak maksadýyla kullanýlýr. (Ahmadian, 2007) 

Deðer Katma Fonksiyonu; Bu fonksiyon, reklamýn tüketicilerin algýlamalarýný
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etkileyerek ürün ve hizmete deðer katmasýný içermektedir. (Uludere, 2003). Ürünün
çeþitli özellikleri vurgulanarak daha prestijli görünmesine ve böylece rakip ürünlerden
daha üstün algýlanmasýna çalýþýlýr. 

Örgütün Diðer Amaçlarýna Yardýmcý Olma Fonksiyonu; Reklam sayesinde kupon,
çekiliþ gibi çeþitli satýþ arttýrma çabalarý geniþ tüketici kitlelerine daha rahat
duyurulabilir. (Uludere, 2003)

RReekkllaammýýnn  SSoossyyaall  SSoorruummlluulluuððuu
SSoossyyaall  SSoorruummlluulluukk  KKaavvrraammýý
Sosyal sorumluluk kavramý çeþitli kaynaklarda farklý þekillerde tanýmlanmýþtýr. Kurumsal
sosyal sorumluluk, kurumsal vatandaþlýk, kurumsal hayýrseverlik, kurumsal baðýþ,
kurumun toplumsal katýlýmcýlýðý, kurumsal sorumluluk, dünya vatandaþlýðý
kavramlarýyla da ifade edilen (Kotler ve Lee, 2006: 2) sosyal sorumluluðun birkaç
tanýmýna aþaðýda yer verilmiþtir: 

Kurumsal sosyal sorumluluk, isteðe baðlý iþ uygulamalarý ve kurumsal kaynaklarýn
katkýlarý aracýlýðýyla toplumun refahýný iyileþtirmek için üstlenilen bir yükümlülüktür
(Kotler ve Lee, 2006: 3). Kurumsal sosyal sorumluluk, çalýþanlarla, aileleriyle, yerel
toplumla ve yaþam kalitesini iyileþtirmek için geniþ anlamda toplumla birlikte çalýþarak
sürdürülebilir ekonomik geliþime katkýda bulunmak için iþletmelerin yükümlülüðüdür
(World Business Council for Sustainable Development‘tan aktaran Kotler ve Lee, 2006:
3). Sosyal sorumluluk, toplumun iþletmeden beklediði etik, legal, ticari ve toplumsal
beklentilerini karþýlayan ya da açan bir þekilde ticaret yapmaktýr (Business for Social
Responsibility‘den aktaran Kotler ve Lee, 2006: 3). 

Kurumsal sosyal giriþimler, sosyal amaçlarý desteklemek ve kurumsal sosyal
sorumluluk yükümlülüklerini tamamlamak için bir kurum tarafýndan üstlenilmiþ  büyük
çaplý faaliyetlerdir (Kotler ve Lee, 2006: 3). Sosyal sorumluluk kurumun toplumsal
sorunlara duyarsýz kalmamasý, buna iliþkin çalýþmalar gerçekleþtirmesi ve bu çalýþmalarda
hiçbir kâr beklentisinin bulunmamasýdýr. Bu tanýmlarda da bahsedildiði gibi çevrenin
beklentileri ve baskýlar, kuruluþlarý sorumlu davranmaya yöneltmektedir. Böylelikle
sosyal sorumluluk, toplum refahýnýn korunmasýna ve artýrýlmasýna dair bir yükümlülük
olarak karþýmýza çýkmaktadýr.Deðiþen dünyada yükselen deðerlerden biri olan sosyal
sorumluluk kavramý þirketlerin iþ stratejilerinde önemli bir yer tutmaktadýr. Toplumda
sosyal sorumluluk kavramýnýn yayýlmasý ve oturmasý da bu kavramý doðru kullanan
kurumlar sayesinde olmaktadýr. 
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Kurumsal sosyal sorumluluk ise, kurumsal itibar oluþturmak, geliþtirmek ve var olan
itibarý korumak açýsýndan oldukça önemli bir kavramdýr. Rajendra ve diðerleri (2003: 62)
“günümüzde iþletme baþarýsýnda sadece kalite, hizmet, fiyat, yarar gibi geleneksel
faktörler deðil, ayný zamanda iþletme uygulamalarý, çalýþan davranýþý, toplumsal
sorumluluk, çevre gibi diðer deðiþkenler de etkilidir” diyerek kurumsal sosyal
sorumluluðun iþletme baþarýsýný belirleyen önemli bir yaklaþým olduðunu
vurgulamaktadýr.

Günümüzde firmalar bir yandan tüketicileri tatmin ederken bir yandan da toplumsal
öncelik ve istekleri de tatmin etmeye çalýþmak durumundadýrlar. Ýnsanlar ticari
kurumlarýn toplumdaki yeri hakkýnda giderek daha fazla soru sormakta ve onlarýn ilgili
bütün paydaþlarýn gereksinimlerini bilen ve bu konuda sorumluluk duyan kurumlar
olduklarýný görmek istemektedirler.

Globalleþmenin etkisiyle, bilgi teknolojilerinin geliþerek özellikle internet að sisteminin
kullanýmýyla birlikte, teknolojinin ilerlemesi ve rekabetin þiddetlenmesi gibi baskýlar,
iþletmeleri deðiþime zorlamakta ve bu deðiþim sürecinde ayakta kalýp, ömürlerini uzun
kýlmak için ürettiklerini satmak zorundadýrlar. Satýlabilir ürün ya da kullanýlabilir
hizmeti devamlý kýlmak ise müþterinin ihtiyaç ve beklentilerini sürekli olarak karþýlamak
ve tatmin etmekle mümkündür. Dýþ müþteriyi tatmin etmek, iç müþteriyi (çalýþanlarý)
tatmin etmekten geçer. Toplumu tatmin etmek, toplumun beklentilerini karþýlamaktan
ve onu korumaktan geçer. Yani çevreyi korumak, çalýþanlarýn saðlýk ve güvenliklerini
korumak, rakip firmalarýna karþý haksýz rekabette bulunmamak, ürünün fiyat-ambalaj-
bilgilendirme gibi özelliklerini toplumla paylaþmak ve toplumun menfaatlerini ön planda
tutmak, sosyal sorumluluklar olarak karþýmýza çýkar. (Þen&Kaleli, 2009)

Etki alanýndaki hedef kitlenin geniþliðinden dolayý reklamlarýn sosyal sorumluluk
taþýma gerekliliði söz konusudur. Reklamlar günümüzde yaþamlarýmýzý þekillendiren
önemli kültürel olgulardandýr. Reklam ekonomik bir araç olarak, marka oluþumunu
saðlamayý, ürün veya hizmeti piyasada tutundurmayý, onu satmayý ya da talebi
arttýrmayý amaçlamaktadýr. (Tosun, 2007). Genelde bir ürünün satýþýný saðlama iþlevini
yerine getirme odaklý biçim ve içeriðe sahip olan reklamlar kullanýldýklarý kanallar nedeni
ile geniþ kitlelere seslenirler. Bu nedenle de toplum üzerinde pazarlama amaçlarý dýþýnda
farklý etkilere de sahiptirler. Yaygýn olan görüþe göre; reklam toplumun geniþ bir
kesimini sosyal kültürel ve psikolojik açýlardan olumlu ya da olumsuz yönde etkileme
gücünü bünyesinde barýndýrmaktadýr. Toplumun üyesi konumunda bulunan insanlar
çeþitli çevresel etkenlerin yardýmý ile bilgilendirilmek, geleneksel normlar doðrultusunda
düþünüp davranarak yaþadýklarý toplumla çatýþmamak, sevilmek, sayýlmak ve doðru
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yönde sosyalleþmek hakkýna, isteðine sahiptirler. Bu oluþum, reklamýn sosyal
sorumluluðunun ne denli önemli olduðunu ortaya koymaktadýr. Kiþilerin doðru olaný
benimsemelerini ve gerçekleþtirmelerini saðlayacak doðrultuda onlarý eðitmek
reklamlarýn çekirdek toplumsal görevidir. (Tosun, 2007) Örneðin Doðuþ Otomotiv trafik
bilincini artýrmak için “Trafik Hayattýr” projesi baþlatmýþtýr. “ Arka Koltuk Benim”
sloganý ile trafik kurallarýna dikkat çeken Doðuþ Otomotiv, eðitici reklam filmiyle
toplumsal bilinci artýrmayý amaçlamaktadýr. Projede ayrýca trafik sorunlarýna dikkat
çekilmek istenmektedir. Bir diðer projede Ecobella Home firmasý “Hayatýnýzda bir gün
kadýn olmanýn ne demek olduðunu düþündünüz mü?” sloganý ile kadýn sorunsalýna
dikkat çekmek istemektedir.Aygaz firmasý da çocuklarý kazalara karþý bilinçlendirmek,
onlarý kazalardan korumak için neler yapmalarý ve kaza ile karþýlaþtýklarýnda nasýl
davranmalarý gerektiði konusunda eðitmek amacýyla “Dikkatli Çocuk” kazalara karþý
bilinçlendirme kampanyasý geliþtirmiþtir. Kampanya kapsamýnda okullarda ev ve okul
kazalarý, yangýn, deprem, trafik ve ilkyardým konularýnda eðitimler verilmiþtir.
Düzenlediði kampanya sonrasýnda Aygaz firmasýnýn hem tüketicilerle hem de bayileri ile
iliþkileri güçlenmiþtir. (Özgen, 2006)

Reklam verenler ve reklam ajanslarý arasýndaki stratejik iþbirliði, sosyal sorumluluk
bilinci doðrultusunda geliþtirildiði takdirde sonuç, toplum açýsýndan da oldukça faydalý
olur. Sosyal sorumluluklarýný bilen bir reklamcý, mesleðini yaparken müþterisine olduðu
kadar içinde bulunduðu topluma da kazandýrmayý amaç edinen reklamcýdýr. (Tosun,
2007)

Günümüz iþletmeleri ekonomik sistemin olduðu kadar sosyal sistemin de bir parçasý
konumundadýrlar. Bu nedenle iþletmeler, sosyal sorumluluk anlayýþý doðrultusunda temel
iþlevlerini yerine getirmek zorunluluðundadýrlar. (Tosun, 2007) Bu durum, iþletmelerin
rekabet stratejilerinde farklýlýk yaratýlmasý ve tüketici tercihlerinin yönlendirilmesinde
önemli katkýlar saðlamaktadýr. Dolayýsýyla yoðun rekabet ortamýnda baþarýlý olmayý ilke
edinen iþletmeler ve onlarýn yöneticileri kurumlarýnýn faaliyet alanlarýnda sosyal
sorumluluk ve etik deðerler doðrultusunda hareket etmeye daha fazla özen
göstermektedirler. (Uludere, 2003) Ýþ dünyasýnda yaþanan bu deðiþime paralel olarak,
tüketicilerin beklenti ve isteklerinde de deðiþiklikler meydana gelmektedir. Bilinçlenen
ve beklenti ve isteklerinin farkýna varan tüketiciler iþletmelerden kaliteli ve nitelikli
ürünlerin yaný sýra kurumlarýn sosyal sorumluluklarýný yerine getirmelerini
beklemektedirler. (Uludere, 2003) 

En genel anlamýyla sosyal sorumluluklar, bir iþletmenin ekonomik ve yasal koþullara,
iþ ahlakýna, iþletme içi ve dýþý çevredeki kiþi ve kurumlarýn beklentilerine uygun bir
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çalýþma stratejisi gütmesine iliþkindir. Ýþletmelerin sosyal sorumluluk kapsam alaný
oldukça geniþtir. Ýþletmenin sermaye sahiplerine ve hissedarlarýna karþý olan
yükümlülükleri, istihdamýn saðlanmasý, çevrenin korunmasý, insanlýða karþý olmasý
gereken ihtiyari sorumluluklar, tüketicinin korunmasý ve iþ ahlaký konularý reklamýn
sosyal sorumluluk anlayýþýný uygulamasý ve bu uygulamanýn etik yaklaþýmýnýn bir
uzantýsý olmasý ile yakýndan iliþkilidir. (Tosun, 2007)

Tüketicinin korunmasý konusunda iþletmelere düþen temel görev tüketici açýsýndan
ürün güvenliðinin saðlanmasý ve tüketicinin doðru bilgilendirilmesidir. Bunun
gerçekleþmesi için ürünün içeriðinde bulunan maddeler hakkýnda gerekli bilgilerin
verilmesi, ürünün kullaným þekli ve versiyonlarý hakkýnda doðru bilgilendirmenin
yapýlmasý diðer bir deyiþle ürünün gerek biçimi gerek içeriði gerekse uygulama þekline
yönelik bilgilerin çeþitli kanallarla tüketiciye iletilmesi gerekir. Diðer bir deyiþle,
tüketiciye sunulan ürün ve hizmetlerin tüm yönleri hakkýnda doðru ve tam bilgi vermek
tüketicinin korunmasý ve dolayýsýyla da iþletmelerin sosyal sorumluluk alaný içinde yer
almaktadýr. (Tosun,2007)

EEttiikk  KKaavvrraammýý
Genel olarak etik, bireylerin davranýþ biçimlerini etkileyen ve yaptýklarý seçimleri
belirleyen doðrulara iliþkin ilkeler bütünü olarak tanýmlanmaktadýr. (Tosun, 2007) Etik,
ahlaki davranýþ, eylem ve yargýlarý ilgilendiren bir konu olarak felsefe ve bilimin önemli
bir parçasý ve sistematik bir çalýþma alaný olmuþtur. Ahlak, yanlýþ-doðru, iyi-kötü, erdem
ve kusur ile davranýþlar ve davranýþlarýn sonuçlarýný deðerlendirme ile ilgilidir. Bu taným
kapsamýnda etiðin; bireylerin yaptýklarý seçimleri ve nasýl davranacaklarýný etkileyen,
doðru ve yanlýþa iliþkin ilkeler olarak tanýmlandýðý görüldüðü gibi, “doðru ya da iyinin
ne olduðunu belirleme sanatý, ayný zamanda genel bir yol, hayat tarzý, bir dizi eylem
kuralý ya da ahlak ilkesi”  olarak  da deðerlendirilebilir. (Uludere,2003)

Firmalarýn tüketicilere ürün ve hizmetleri istedikleri yer, zaman ve miktarda
sunabilmeleri için yeni ürünler geliþtirmeleri gerekmektedir. Bu iþlevlerin yerine
getirilmesi sýrasýnda ise alýcý ve satýcý arasýnda yaþanan iliþkiler sonucu, etik kavramýnýn
içinde incelenebilecek pek çok durum ortaya çýkmaktadýr. (Uludere, 2003) Reklamlarýn
ve reklamcýlýðýn etik açýdan diðer birçok meslek grubundan ayrý bir þekilde incelenmesi
gerekmektedir. Sözgelimi 20 sn süren bir televizyon reklamý 5 yýl sürebilecek
alýþkanlýklara, bazý kesimleri küçük düþürmek için kullanýlan yeni bir argo konuþma
biçimine, toplumsal çeliþkilerin körüklenmesine hatta dahasý kitlesel ayaklanmalara dahi
neden olabilmektedir. Gerçekten de yer ve zaman gözetmeksizin insanlar sürekli ve
yoðun bir þekilde reklam mesajlarýna maruz kalmaktadýrlar. Evlerinde televizyon
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seyrederken ya da radyolarýný dinlerken, gazete veya dergilerini okurken hatta
bilgisayarlarýný kullanýrken, sokaða çýktýklarýnda bulunduklarý þehrin dört bir yanýný
kuþatmýþ bill-boardlarý, afiþleri, pankartlarý, tabelalarý veya rengarenk boyanmýþ
otobüslerdeki reklam mesajlarýný gördükleri zaman daimi bir baský ve ikna çabasý ile karþý
karþýya kalmaktadýrlar. (Mukhopadhyay& Venkataramani-Johar, 2007) Ýþte reklamcýnýn
toplumsal, ahlaki ve ekonomik alandaki sorumluluðu bu noktada devreye girmektedir.
Çünkü bugün reklamcýlýk, toplumun fikir ve kavramlarýnýn, umut ve beklentilerinin ve
yaþam biçimlerinin oluþumunda hayli etkili olan bir toplumsal kurum olarak karþýmýzda
durmaktadýr. Dolayýsýyla reklamcýlar, mesleðin bu vasfý nedeniyle toplumsal ve ahlaki
açýdan önemli sorumluluklar yüklenmektedir. Bu sorumluluklarýn yerine getirilmesi
eksik yanlýþ ya da kötüye kullanýlmasý toplumsal, kültürel ve ahlaki deðerlerin
bozulmasýna ya da yanlýþ geliþmesine neden olabilecektir. Yine ekonomik açýdan da
reklamýn doðru kullanýlmamasý, gereksiz tüketimi arttýracak, haksýz rekabeti
körükleyecek, toplumsal gruplar arasýnda huzursuzluk yaratacaktýr. Bu durumda
reklamcýya düþen ekonomik ve sosyal sorumluluðun bilincine vararak, mesleðine
saygýnlýk kazandýrmasý ve bunu devam ettirmek üzere uzun vadede toplumun yaþam
kalitesini yükseltici yönde uðraþ vermesi, olumlu ve yapýcý rekabet ortamýnýn devamýna
çalýþmasý, reklamýn temel amaçlarýndan olan; bilgilendirme amacýný tüketiciler lehine
kullanmasý, içinde yaþadýðý topluma bir anlamda öncülük ederek güzel ahlaki ve
toplumsal deðerlerin yükselmesine katkýda bulunmasýdýr. (Mukhopadhyay&
Venkataramani-Johar, 2007)

Reklamda etik uygulamasýnýn sürekli sorgulanmasý, reklam veren ve yapan iþletmelerin
sosyal sorumluluk yaklaþýmý uygulamalarýnýn da sorgulanmasý anlamýný taþýmaktadýr.
Çünkü sosyal sorumluluk alaný içinde yer alan gerek tüketicinin korunmasý gerekse iþ
ahlakýna uygunluk konularýnýn geçerli olabilmesi için reklam çalýþmalarýnda etik
kurallara uyulmalýdýr. Bu nedenle bir ürünün ya da ürünün konumlandýðý markaya
yönelik gereksinim oluþturma, farkýndalýk saðlama, bilgi verme, tutum oluþturma, satýþý
saðlama, sadakat yaratma iþlevlerini yerine getirmeye çalýþan reklamlar ayný zamanda
hedef kitlenin sosyal ve kültürel geliþimini de göz önünde bulundurmalý ve bu geliþime
katkýda bulunma misyonunu yerine getirmelidir. (Tosun, 2007). Özellikle günümüzde
toplumun geniþ bir kesimi üzerinde etkili olan reklamlarýn mesleki etik, kiþisel etik ve
sosyal etik ile harmanlanan sosyal sorumluluk görevlerini göz ardý ederek sadece bir
ürünün satýþýný ne pahasýna olursa olsun artýrma çabasý içinde olmalarý, hedef kitlenin
çeþitli yönlerden olumsuz etkilenmesine neden olur. Bu doðrultuda reklamýn olumsuz
etkileri konusunda çeþitli eleþtiriler bulunmaktadýr. Öncelikle reklamýn gereksiz tüketimi
körüklediði söylenmektedir. Reklamýn gerçek dünyayý her zaman tam yansýtmamasý
hedef kitlede doðru olmayan sosyal deðerlerin oluþmasýna neden olur. Bu baðlamda
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reklamlarýn gerçek yaþamýn kesitleri yerine gerçek dýþý ve ideal bir dünya sunduðunu
söylemek mümkündür. Ýkinci olarak, reklamlarýn genelde hedef kitleyi yanýlttýðý
söylenmektedir. Bu görüþür savunanlara göre (Rogers, 1994) ticari kaygýlarla hazýrlanan
reklamlar satýþ amaçlarýný gerçekleþtirmek için çoðunlukla gerçek dýþý bilgilerle bezenen
bir içerik taþýmakta ve böylece hedef kitleyi yanýltmaktadýr. Yanlýþ bilgilenme sonucu
ürünü satýn alan bireylerin bu davranýþý ise, uzun vadede ürüne/markaya zarar
vermektedir. Üçüncü olarak da reklamýn entelektüel geliþimi olumsuz yönde
etkileyebileceði söylenmektedir. Bu görüþü savunanlara göre bu olumsuz etkilenmeye
sebep olan reklamdaki mesajlarýn biçimsel ve içeriksel özellikleridir. Reklamlardaki
mesajlarýn dikkat çekme kaygýsýyla kýsa, basit bir nitelik taþýmalarý gerçek yaþam kesitleri
yerine gerçek dýþý ve ideal bir dünya sunmalarý, hedef kitlenin dikkat yoðunluðunun
azalmasýna, eleþtiri yapma ve muhakeme etme yeteneklerini zaman içinde yitirmelerine
neden olabilir. Ayrýca sürekli olarak basit mesajlarý algýlamaya alýþma, entelektüel
nitelikteki diðer mesajlarý kavramada zorlanmaya yol açabilmektedir (Tosun, 2007).

Reklam mesajlarýnýn etik anlayýþý ve sosyal sorumluluk baðlamdaki yükümlülüklerini
yerine getirmeleri için öncelikle dürüstlük esasýndan ayrýlmamalarý ve toplumdaki
manevi deðerleri zedeleyici bir nitelik taþýmamalarý gerekmektedir. Reklamcýlar reklamý
oluþtururken kendi ilgi ve ihtiyaçlarýndan çok, müþterilerinin ve tabii toplumun ilgi ve
ihtiyaçlarýný dikkate almak durumundadýrlar. Bir baþka deyiþle, müþterilerin ve
toplumun ihtiyaçlarýna nasýl katkýda bulunmalarý gerektiði, reklamýn ahlakla iliþkisini
meydana getirmektedir. Bu doðrultuda sosyal sorumluluk ve etik anlayýþý baðlamýnda
reklamlar öncelikli olarak tüketiciyi korumalý ve bilgilendirmelidir. Reklamcý tüketicinin
ilgili ürün hakkýnda yanýltýcý, aldatýcý ve yanýlgýlara neden olacak abartýlardan uzak
mesajlar almasýný saðlarken, toplumu bilinçlendirmeye ve toplumda var olan olumlu
deðerleri de korumaya özen göstermelidir. Ýkinci olarak dilin yapýsýný bozmayarak
geliþimine katkýda bulunmalýdýr. Hedef kitleyi etkileme amaçlý kullanýlan reklam dilinin
gerek kullanýlan günlük konuþma dilini gerekse yazý dilini olumsuz etkilemeyecek bir
nitelikte olmasýna dikkat edilmelidir (Tosun, 2007)

SSoossyyaall  SSoorruummlluulluukk  KKaappssaammýýnnddaa    RReekkllaammllaarrýýnn  TTüükkeettiicciiyyii  EEððiittiiccii  RRoollüü
Reklam bir yandan talep yaratýcý etkisinden dolayý, bir ürünün satýþlarýný, bir hizmetin
kullanýmýný, dolayýsý ile toplam geliri artýrarak firmalara yarar saðlarken bir yandan da
bilgilendirici yapýsýndan dolayý halkýn doðru seçim yapabilmesine olanak saðlar. Diðer
bir deyiþle, reklam artýk sadece ürün ya da hizmetlerin satýþýný saðlamak ya da artýrmak
için tüketiciyi yönlendiren bir yöntem deðil, üreticinin tüketici ile konuþabileceði,
kendisini ve ürettiklerini anlatabildiði, neyi, neden, nerede hangi koþullarda, kime, niçin
ürettiðini hedef kitlesine aktarabildiði bir iletiþim biçimidir. (Elden, 2003: 15; Karaçor,
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2007). Tüketici, ihtiyaç ve isteði ortaya çýktýðý zaman, özellikle rasyonel düþündüðünde,
bu istek ve ihtiyacýný nasýl giderebileceði, hangi ürünü tercih etmesi gerektiðiyle ilgili
bilgi arayýþýna girmektedir. Tüketici ihtiyacý olan bu bilgilere ulaþmak için çeþitli
kaynaklara baþvurmaktadýr. Bilgi toplama sürecinde harcadýðý zamaný azaltacak, doðru
satýn alma kararýný vermesinde yardýmcý olacak bilgilere ulaþmak amacýyla tüketiciler,
birincil planda reklamlara yönelebilmektedir. (Bozkurt, 2006)

Tüketicinin mal hakkýnda yeterince bilgi sahibi olmamasý talebi kýsmasý sonucunu
doðurmaktadýr. Tüketici bir mal hakkýnda yeterli bilgiye sahip olmamasý durumunda
ikame mallara karþý da bir güvensizlik hisseder ve bu nedenle sadece o mala deðil,
sektördeki tüm mallara olan talebini kýsacaktýr. Ayrýca bilgi sahibi olmadýðý mal yerine,
bilgi sahibi olduðu malý tercih edecektir (Akalýn ve Dilek, 2007: 45). Malýný satmak
isteyen üreticiler bu durumda mal hakkýnda tüketiciye bilgi vermek isteyeceklerdir.
Böylece tüketicinin araþtýrma maliyetlerinin bir kýsmý üretici tarafýndan üstlenilir. Mal
hakkýnda bilgi dolaylý ya da doðrudan reklam aracýlýðýyla verilebilir. Reklamlar
bilgilendirici ve ikna edici olmak üzere ikiye ayrýlabilir. Bilgilendirici reklamlarda malýn
nesnel özellikleri tarif edilirken, ikna edici reklamlarda ise tüketicilerin zevklerine hitap
edilmektedir. (Akalýn ve Dilek, 2007: 44) 

Reklam, tüketiciyi mevcut sistemler, geliþmeler, yeni mamuller, yeni hizmetler, yeni
fikirler hakkýnda bilgili kýlarak insanlarýn bilinçlenmesine ve mevcut seçenekler arasýnda
en rasyonel olanýn seçilmesine, tercih edilmesine katkýda bulunmaktadýr. Tüketiciyi
korumanýn onun desteðini elde etmenin en iyi yollarýndan birisi de onu eðitmek ve
bilinçlendirmektir. (Akalýn ve Dilek, 2007) 

Tüketicinin eðitimi, bilgilendirilmesi ve örgütlenmesinin temel amacý, evrensel kabul
görmüþ tüketici haklarýnýn gerçekleþtirilmesi doðrultusunda tüketicinin ihtiyaç duyduðu
bilgileri nereden ve nasýl bulacaðýnýn, bilgileri nasýl deðerlendireceðinin öðretilmesi ve
böylece ürün veya hizmetleri satýn alma ve kullanma becerisi ve çevre bilincinin
geliþtirilmesini, üretim ve bölüþüm  koþullarýnýn sorgulanmasýný, üretimin olduðu gibi
tüketimin de niteliðini belirleyen ekonomik ve toplumsal tercihlerde taraf olmasýný içerir
(Anon, 2000:3).

Bir anlamda tüketiciyi haberdar etmek anlamýna gelen reklam aracýlýðýyla tüketici hem
bilgi daðarcýðýný geliþtirirken hem de kullandýðý mallarýn kalitesi hakkýnda ayrýntýlý bilgi
sahibi olur. Böylece farklý mallar içinden kendi ihtiyacý için en gerekli olaný seçebilme
imkanýna kavuþur. Haberdar olmak farklý açýlardan ele alýnabilir; bir malýn veya hizmetin
varlýðýný bildirmek, bir malýn herhangi bir satýþ kurumundan hangi þartlarda satýn



114466 Tüketici Yazýlarý II

alýnabileceðini bildirmek, piyasadaki mallarýn kalite ve kullaným alanlarý hakkýnda bilgi
sahibi olmak vb. (Kamery, et. al., 2002) Günümüzde reklamlarýn tüketiciye kitle iletiþim
araçlarý ile sunulmasý, kitle iletiþim araçlarýnýn insanlar üzerindeki eðitici etkisini
reklamlara da yansýtmýþtýr. (Uludere, 2003) Üretici ile tüketici arasýnda iletiþimi saðlayan
bir araç olan reklam, tüketiciye verdiði bilgilerle onun rehberi durumundadýr.
Reklamcýlýðýn ilk dönemlerinde reklamlarýn asýl misyonu olarak da tanýtýmý yapýlan ürün
hakkýnda tüketicileri bilgilendirmek ve eðitmek ön plana çýkmýþtýr. (Batý, 2005). Reklam
ile tüketicilere bilgi vermek ayný zamanda tüketicileri eðitmektedir. Mal ve hizmetin
kullaným alaný, nereden, nasýl ve ne kadar fiyata temin edileceði, nerelerde ve nasýl
kullanýlacaðý, yeni kullaným alanlarý, faydalarý, özellikleri ile ilgili bilgi eksikliði
giderilerek tüketici eðitilmektedir. Örneðin Danino reklamlarýnda tüketici olarak
annelere Danino ürünlerinin D vitamini yönünden zengin olduðu ve çocuðun geliþimine
katkýda bulunduðu mesajý verilmektedir.

Philip Nelson, reklamýn bilgilendirici dört fonksiyonu olduðunu belirtmektedir:
Ürünün iþleviyle marka arasýndaki iliþkiyi farkýndalýk yaratacak biçimde anlatmak,
tanýtýlan markalarýn, satýn alýnabilecek en iyi markalar olduðunu ima etmek, tüketiciye,
markayý aklýnda tutabilmelerini saðlayan bazý özellikleri hatýrlatmak, satýn alma
kararýyla birleþtirilen riski azaltacak ve/veya faydayý anlatacak bilgileri doðrudan
tüketiciye saðlamak. (Bozkurt, 2006)

Reklamýn bilgi verme özelliði önemli bir unsurdur. Pazar ekonomisinin geliþmesiyle
uzmanlaþma ve üretim noktalarý ile tüketim noktalarý arasýndaki mesafe açýlmaktadýr.
Üretici ile tüketici arasýndaki kiþisel iliþkiler kopmuþ ve bunun sonucunda da bir iletiþim
problemi ortaya çýkmýþtýr. Reklamlarýn bu iletiþim problemini ortadan kaldýrmasý
beklenmektedir. Reklam vasýtasýyla bilgi üreticiden tüketiciye doðru taþýnmaktadýr.
Reklamýn bilgi saðlama rolü reklamý savunmayan kesim tarafýndan da benimsenmiþtir.
Reklamlar sayesinde tüketiciler, mallarýn fiyatý, kalitesi hakkýnda bilgi edinmekte ve
böylece ihtiyaçlarýna en uygun ürünü seçerek bütçelerini daha verimli bir biçimde
kullanmaktadýrlar. Ýyi bilgilerle donatýlmýþ tüketiciler gerçekten gereksinimlerini
karþýlayacak uygun mallar üretilmesi konusunda talepte bulunabileceklerdir. (Eray,
2009)

Toplumun ekonomik ve sosyal geliþmesine paralel olarak tüketicinin bilgi ihtiyacý ve
bu bilgiyi elde etmek için harcayacaðý zaman gittikçe önem kazanmaktadýr. Reklam
tüketicinin hýzlý ve ucuz bir biçimde bilgi edinme ihtiyacýný karþýlayarak ona hizmet
verebilmektedir. Bazý firmalar tüketicilerine veya alýcýlarýna doðru olaný vermeye
çalýþýrken diðerleri kýsa dönemde yüksek kar elde etme hevesine kapýlýrlar. Böylece



114477Tüketici Eðitimi Perspektifinde Reklam ve Reklamýn Sosyal Sorumluluðu

reklamýn bilgilendirme fonksiyonu zaman zaman kötü uygulamalarla yanlýþ ve yanýltýcý
reklamlara dönüþebilmektedir. (Ahmadian, 2007). Bu tür reklamlar hukuk sistemimiz
içinde çeþitli yasa ve yönetmelikler ile düzenlenmekte ve denetlenmektedir. 

Reklamlarýn denetiminde ana denetim organý Reklam Kurulu olmakla birlikte 3984
sayýlý Radyo ve Televizyonlarýn Kuruluþu ve Yayýnlarý Hakkýnda Kanun’un 19.-23.
maddeleri reklamlara iliþkin düzenlemeler getirirken, bu kanun uyarýnca kurulmuþ
bulunan Radyo ve Televizyon Üst Kurulu bir yönetmelik yayýmlayarak, radyo ve
televizyon reklam yayýn ilkeleri ve usullerini belirlemiþtir.   Radyo ve televizyon
mevzuatýnda reklamlarýn içeriðine iliþkin çok detaylý hükümler getirilmesi tüketici
mevzuatýndaki eksikliklerin tamamlanmasý bakýmýndan faydalý olmaktadýr ( Özdemir,
2004).

3984 sayýlý Kanun’un 19 ncu maddesi “Bütün reklamlar adil ve dürüst olacak, yanýltýcý
ve tüketicinin çýkarlarýna zarar verecek nitelikte olmayacak, çocuklara yönelik veya
içinde çocuklarýn kullanýldýðý reklamlarda, onlarýn yararlarýna zarar verecek unsurlar
bulunmayacak, çocuklarýn özel duygularý göz önünde tutulacaktýr.” hükmünü
getirmektedir.  Madde metninden de anlaþýlacaðý üzere, kanun koyucu, reklamlarda
uyulmasý gereken genel esaslarý belirtmekte ve ne þekilde reklam yapýlamayacaðýný
sýralayarak, bu tür reklamlarý yasaklamaktadýr.  (http://www.tbmm.gov.tr/
genser/kanun16.html) 

T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlýðý 4077 Sayýlý Tüketicinin Korunmasý Hakkýnda
Kanunun 16. maddesinde de ticari reklamlara iliþkin þu hükümler yer almaktadýr: “Ticari
reklam ve ilânlarýn kanunlara, Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu
düzenine, kiþilik haklarýna uygun, dürüst ve doðru olmalarý esastýr. Tüketiciyi aldatýcý,
yanýltýcý veya onun tecrübe ve bilgi noksanlýklarýný istismar edici, tüketicinin can ve mal
güvenliðini tehlikeye düþürücü, þiddet hareketlerini ve suç iþlemeyi özendirici, kamu
saðlýðýný  bozucu, hastalarý, yaþlýlarý, çocuklarý ve özürlüleri istismar edici reklam ve
ilânlar ve örtülü reklam yapýlamaz. Ayný ihtiyaçlarý karþýlayan ya da ayný amaca yönelik
rakip mal ve hizmetlerin karþýlaþtýrmalý reklamlarý yapýlabilir. Reklam veren, ticari
reklam veya ilânda yer alan somut iddialarý ispatla yükümlüdür. Reklam verenler,
reklamcýlar ve mecra kuruluþlarý bu madde hükümlerine uymakla yükümlüdürler.”
(http://www.sanayi.gov.tr/webedit/gozlem.aspx?sayfano=952). Reklamýn aldatýcý
olduðu tespit edildikten sonra, Türk Hukuku açýsýndan reklamlarýn hukuka
uygunluðunun denetimi, öz denetim (Reklam Öz Denetim Kurulu), özel hukuk davalarý
ve idari denetim (Reklam Kurulu ve Radyo ve Televizyon Üst Kurulu) olmak üzere üç
yöntemle gerçekleþtirilir. Türkiye'de reklam denetimi gerek Reklam Kurulunca gerekse
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Öz Denetim kurulunca Uluslar arasý Ticaret Odasý’nýn Uluslararasý Reklam Uygulama
Esaslarý çerçevesinde yapýlmaktadýr. Reklamlarýn aldatýcý olduðu tespit edildikten sonra
bu reklama uygulanacak müeyyideler; reklamýn durdurulmasý, baþvurulan yola göre
(özel hukuk davasý  söz konusu ile) tüketicinin veya rakibin zararýnýn tazmini ve idari
denetim söz konusu ise para cezasý uygulamasý veya düzeltici reklam yapýlmasý, þeklinde
gerçekleþtirilmektedir. (Özdemir, 2004) 

1973 yýlýnda kabul edilmiþ olan “Reklamlarda Uluslararasý Ahlak Yasasý”nda
vurgulandýðý gibi, özellikle tüm mal ve hizmetlere iliþkin reklamlarda þu iki temel nokta
üzerinde önemle durulmalýdýr;
•Reklamlar tüketicinin güvenini kötüye kullanmayacak, ya da onun deneyim ve bilgi
eksikliðini istismar etmeyecek biçimde tasarlanmalýdýr.
•Reklamlarda karþýlaþtýrmalar varsa, bunlar tüketiciyi yanýltacak biçimde yapýlmamalý
ve karþýlaþtýrma yapýlan hususlar doðrulanabilir gerçeklere uymalýdýr. (Kayahan, 2008)

Bir reklamda vurgulanan özellikler ve verilen bilgiler gerçek deðil ise o reklam yanlýþ
reklam olarak nitelendirilebilir. Reklamda deðiþik bilgiler verilebilir. Firma ile ilgili
bilgiler, ürün kalitesinin TSE tarafýndan tescil edilip edilmediði, garanti süresi, kullaným
ömrü ve benzeri bilgiler verilmiþ olabilir. Eðer bu bilgiler doðru deðilse yanlýþ reklam söz
konusudur. 

Reklamlarýn aldatýcý olmamasý için sadece reklamlarda yer alan iddialarýn gerçeðe
uygun olmasý da yetmemektedir. Tüketicinin reklamdaki iddialarý ve diðer öðeleri nasýl
algýladýðý da önemlidir. Çünkü doðru bir reklam bile bazý yanýltýcý unsurlar sebebiyle
yanlýþ ve eksik algýlanabilir. Tüketici reklamlardaki mesajlarý kendi bilgi ve tecrübesi
içinde yorumlar. Ýnsanlar sosyal, ekonomik ve kültürel farklýlýklar gösterirler. Bu yüzden
izleyeni yanýltmamasý için reklamlarýn en iyi niyetli ve bilgisiz tüketicilerin bile
anlayabileceði þekilde hazýrlanmasý dürüst reklamcýlýk anlayýþýnýn esaslarýndan biridir.
(www.rok.org.tr/urue.html)

Günümüzde üretilen reklamlarýn her geçen gün bilgilendirme görevini göz ardý
ederek, daha etkili olmak adýna çoðunlukla tüketicinin duygularýna hitap ettiði, özellikle
belli bir markaya ait imaj oluþturma ya da ancak o markayla var olabilecek yeni bir yasam
tarzý sunduðu yönünde eleþtiriler yapýlmaktadýr. Eleþtirilere göre reklamlar amacýný
biricik satýþ önerisinden, biricik kimlik oluþturmaya, marka ve kullanýcý imajý yaratmaya
deðiþtirmiþtir. Günümüz reklamlarýnýn bilgi içeriðinden daha çok, anlam içerdiði
belirtilmektedir. Özellikle reklam dünyasý, her hangi bir ürün/marka adýna imaj
oluþturmaya yönelik reklamlarýn, sosyal ve psikolojik risklerini azaltma ihtiyacý taþýyan



114499Tüketici Eðitimi Perspektifinde Reklam ve Reklamýn Sosyal Sorumluluðu

tüketiciler için bilgilendirici olup olamayacaðýný tartýþmaktadýr. Bu tartýþmalar
sonucunda, neredeyse hiç bir reklamýn bilgilendirici olmadýðý düþünülmektedir.
Tartýþmalara göre günümüz reklamlarý içerisinde tüketicinin mantýklý karþýlaþtýrmalar
yapmasý açýsýndan somut bilgiler yer almamakta, tüketicileri daha verimsiz satýn alma
kararlarý vermeye yöneltebilmektedir.

Sosyal sorumluluk bilinci ile yapýlmýþ reklamlar hem tüketiciyi bilgili kýlar, hem eðitir
ve bu yolla tüketicinin yaþam kalitesini yükseltebilir. Reklamlarýn tüketiciler için
karþýladýðý gereksinimlerin belki de en önemlisi bir mal veya hizmetin nereden, ne þekilde
karþýlanacaðýný bildirmesidir. Sýnýrlý bir ekonomik bütçeye sahip olan bireyler sýnýrsýz
istek ve arzularýný karþýlamak için belirli özelliklere sahip mal ya da hizmetin hangi
koþullarda elde edilebileceðini öðrenmeleri durumunda hem kendilerinin toplumsal
hayat seviyeleri yükselecek, hem toplumsal prestij elde edecek hem de psikolojik olarak
doyum noktasýna ulaþacaklardýr. 
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ÖÖzzeett

Televizyonlarýn da tüketimin sýnýrlarýný geniþletme de oynadýðý rolün ýþýðýnda günümüzde

çocuklar da reklam endüstrisi için önemli bir hedef kitle haline gelmiþtir. Reklamlar sadece

çocuklarýn kendilerini ilgilendiren ürünlerde deðil, yetiþkinleri hedefleyen ürünlerde bile

çocuklarýn ilgisini çeken unsurlara yer vermekte, toplumda önemli bir çoðunluk olan çocuklarý da

hedef alarak daha fazla tüketmeleri için her gün yüzlerce mesaj göndermektedir. Reklamlar,

çocuklarýn dýþ dünya hakkýnda bilgilenmelerini saðlayarak tüketici olarak sosyalleþmesine katkýda

bulunabileceði gibi, gereksiz tüketime teþvik etme, beslenme alýþkanlýklarý, saðlýk, deðer yargýlarý,

anne-baba iliþkileri, cinsiyet rolleri, tüketim kalýplarý ve marka tercihleri açýsýndan olumsuz

etkilerde bulunabilmektedir. 

GGiirriiþþ
Tüketicinin bilgilendirilmesini saðlayan baþlýca araçlardan biri olan reklam; iþletme
açýsýndan  “duyuruculuk ve ikna etme özellikleri ile malýn veya hizmetin içeriði ve
özellikleri üretim biçimi kullanýldýðý yer, kökeni ve fiyatý konularýnda bilgi vererek insan
davranýþlarýný belli bir yönde etkilemek amacýyla kullanýlan kitle iletiþim tekniðidir”
(Cemalciler ve Þahin, 1984). Dolayýsýyla bir kitle iletiþim biçimi olarak reklam, þirketlerin
hedef kitleleriyle buluþmalarý ve hedef tüketicilere kurumlarýný yada ürün/hizmetlerini
tanýtmalarý noktasýnda önemli bir unsur olarak karþýmýza çýkmaktadýr. Reklamýn, birebir
satýþlarý arttýrma amacýnýn olmasý yanýnda tüketici ile arasýna büyük mesafeler giren
üreticiyi buluþturup yakýnlaþtýrarak aralarýnda duygusal bir bað kurulmasýný saðlamak
açýsýndan iletiþim boyutu ve amacý dikkati çekmektedir (Elden, 2004). 

Reklamýn iletiþim boyutuna iþaret eden bir tanýmda, reklam “tüketicileri bir mal veya
markanýn varlýðý konusunda uyarmak ve mala veya markaya, hizmet veya kuruluþa
doðru eðilim yaratmak amacýyla göze veya kulaða hitap eden mesajlarýn hazýrlanmasý, bu
mesajlarýn yayýlmasýdýr” þeklinde deðerlendirilmiþtir (Kurtuluþ, 1981). Bu tanýmda
reklamýn ürün ya da hizmetler hakkýnda hedef kitleyi bilgilendirici, haberdar edici
iþlevinin yanýnda o ürün ya da hizmeti satýn almak yönünde motive edici iþlevi de
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vurgulanmaktadýr (Elden, 2004). Ýnsanlarýn her þeye sahip olabileceði ve olmasý da
gerektiði þeklindeki toplumsal telkin giderek yaþamýn temel amacý olmakta, yaþam bir
þeylere sahip olma çevresinde oluþturularak, bireyler kedilerini yurttaþ deðil tüketici
olarak biçimlendirmektedir. Reklâmlarýn da  toplum üzerindeki etkisi ile vatandaþ olma
kavramý, tüketici olma ile eþ anlamlý görülmektedir.  Bu durum, reklamýn ekonomik,
toplumsal etkileri ve saðlýklý olup olmadýðý tartýþmalarýný da beraberinde getirmektedir
(Savran, 2009).

Reklamlar yaþý kaç olursa olsun herkes tarafýndan seyredilmektedir (Kocamemiþ,
2009). Televizyonlarýn da tüketimin sýnýrlarýný geniþletme de oynadýðý rolün ýþýðýnda
günümüzde çocuklar da reklam endüstrisi için önemli bir hedef kitle haline gelmiþtir
(Eraslan, 2005). Bunun çeþitli nedenleri vardýr. Birinci nedeni özellikle Batý toplumlarý
baþta olmak üzere tüm toplumlarda çocuklarýn kendi istek ve ihtiyaçlarýna önemli
miktarda para harcamasý ve bu durumun onlarýn “birincil pazar” (primary market) olarak
nitelendirilmesine neden olmasýdýr. Ýkincisi çocukluk döneminde kazanýlan tutumlarýn
gelecekteki davranýþ kalýplarýný (marka seçimi, marka sadakati vb.) ve dolayýsýyla
gelecekteki pazar yapýsýný etkilemesi, üçüncüsü çocuklarýn etkileyiciler olarak ailelerinin
harcama modelleri üzerindeki önemli etkisidir (Kaur ve Singh, 2006). Reklamlar bu
nedenle, sadece çocuklarýn kendilerini ilgilendiren ürünlerde deðil, yetiþkinleri
hedefleyen ürünlerde bile çocuklarýn ilgisini çeken unsurlara yer vermekte, toplumda
önemli bir çoðunluk olan çocuklarý da hedef alarak daha fazla tüketmeleri için her gün
yüzlerce mesaj göndermektedir (Eraslan, 2005).  Bunu yaparken de en etkili araç olan
televizyonu kullanmaktadýr.

Günümüzün en yaygýn kitle iletiþim aracý olan televizyon, bir yandan, hem görsel hem
de iþitsel uyaran sunarken, bir yandan da izleyenlere gerçek dünyalardan sanal dünyalara
kadar bir çok durum sunmaktadýr. Bunun sonucu olarak da dünyaya açýlan bir çeþit
pencere görevini üstlenerek bir çok evde baþ köþede yerini almaktadýr (Yapýcý, 2006).
Televizyonda toplumun tüm yaþ gruplarýna yönelik yayýnlar yapýlmaktadýr. Bu yayýnlarýn
çocuklarý etkilediði bir gerçektir. Genellikle çocuklarý hedef alan programlarda
“eðlendirirken eðitir” ilkesi geçerlidir. Televizyon insanlarýn toplumsallaþmasýný saðlayan,
çocuklara küçük yaþta bilgi veren, sözcük bilgisini geniþleten, ana babadan sonra en
önemli etken bir araç olarak görülmektedir (Karaca, Pekyaman, Güney, 2007). 

Ancak televizyonun tüm toplum, özellikle de çocuklar üzerinde görsel ve iþitsel bir
materyal olarak pek çok olumsuz etkileri olduðu tartýþýlmakta, bireyler üzerindeki
etkileri bir çok araþtýrmaya konu olmaktadýr. Evrensel bir araç olan televizyonun etkileri
de genellikle evrensel olmakla birlikte, her toplum ve kültüre göre bazý farklýlýklar
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gösterebilmektedir. Ülkemizde de son yirmi yýl içerisinde televizyonun ucuzlamasý ve
herkesin alabileceði bir fiyata inmesi, özel kanallarýn açýlmasý, kablolu yayýnlarýn
yaygýnlaþmasý televizyonun bireyler üzerindeki etkilerinin arttýðýný düþündürmektedir
(Atay ve Öncü, 2006). Batmazýn’da (1998) belirttiði gibi televizyon sadece siyasal güç
yada eðlence aracý deðil, tüm kültürü yaratan devasa bir sosyalizasyon aracý olarak
görmenin zamaný gelmiþtir. Oluþturulan bu devasa kültürün iki temel dayanaðý vardýr.
Eðlenmek ve tüketmek. Kitle iletiþim araçlarýnýn tarihine ve iþlevlerine baktýðýmýzda
aslýnda dört büyük temel iþlevinin bulunduðu görülmektedir. Bilgilendirmek, haber
vermek, mal ve hizmet tanýtýmý yapmak ve eðlendirmek. Ancak günümüzde artýk
eðlenme ve tüketme (belki daha ironik bir ifadeyle eðlendirerek tüketmeye azmettirmek)
temel iki iþlevi aðýrlýk kazanmýþtýr.  Ayrýca gerek ülkemizde, gerekse dünyada yapýlan
araþtýrmalar göstermiþtir ki, istisnai durumlarýn dýþýnda çocuklarýn artan televizyon
izleme sýklýðý ve alýþkanlýðý, televizyonun bu özellikleri de göz önüne alýndýðýnda,
kiþiliðinin oluþmasý ve baþarýsý için tehlikeli boyutlara ulaþmýþtýr  (Yardýmcý, 2009). 

Sosyo-ekonomik düzey gözetmeksizin her evde en az bir adet renkli televizyonun
bulunmasý, birbirlerini hiç görmemiþ farklý kültürlerin insanlarýnýn bu araçla kolayca
yüzleþebilmeleri, bireylerin özellikle çocuklarýn televizyona birer öðrenme aracý olarak
bakabilmeleri ve bireylerin günlerinin ortalama 5-6 saatlerini ekran baþýnda geçirmeleri
reklamcýlarýn mal veya hizmetlerin tanýtýmý ve satýlmasý amacýyla kitle iletiþim
araçlarýndan televizyonu etkili biçimde kullanmalarýna neden olmuþtur (Dalbudak ve
Zorman, 2000; Mete, 2004). 

Günümüzde tüketiciler küçük yaþlardan itibaren satýn alma kararýný vermekte ve satýn
alma iþlemini yapabilmektedirler. Diðer taraftan günümüzde çocuklarýn daha önceki
yýllardaki yaþýtlarýnýn davranýþ modellerinden farklý olarak istek ve ihtiyaçlarýný açýkça
belirtmeleri ve baskýcý davranmalarý satýn alma iþlemini, tek baþlarýna gerçekleþtirmeseler
de ailelerin tüketim davranýþlarýný yönlendirmelerine sebep olmaktadýr. Yetiþkinler için
üretilen her türlü ürünün çocuklar için olanlarý da vardýr. Ayrýca çocuklarýn özel ürünleri
de dikkate alýndýðýnda çocuklarýn aile içi harcama ve tüketim kararlarýndaki etkinliði
daha da artmaktadýr (Karaca, Pekyaman ve Güney, 2007). Çocuklar satýn alma
kararlarýnda ise; bilgi kaynaðý olarak çoðunlukla reklamlardan yararlanmaktadýr. Elbette
ki reklamýn ilk ve en önemli fonksiyonu “bireyleri bilgilendirmek” tir yada öyle olmalýdýr.
Tüketicilerin piyasadaki ürün ve hizmetler hakkýnda tüm ve gerçek bilgilere sahip
olduðu varsayýmý günümüzde geçersiz bir varsayýmdýr. Rasyonel davranan bir tüketici;
istek ve gereksinimlerini karþýlayacaðý zaman ürün ve hizmete iliþkin bilgi arayýþý içine
girer. Bu bilgi arayýþý tüketici açýsýndan zaman ve enerji kaynaklarýný gerektirir. Böyle bir
durumda bilgi elde etme maliyetini indirme çabasý içine giren birey kendisine daha düþük
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maliyetle bilgi verebilme potansiyeli olan reklama yönelir (Dalbudak ve Zorman, 2000).
Nitekim; reklamcýlýðýn babasý sayýlan modern pazarlamada; üretici tarafýndan
tüketicinin istek ve gereksinimlerinin saptanmasý, bunlara uygun ürünün geliþtirilmesi ve
reklamla ürünün bulunabilirliðinin tüketici kitlelerine duyurulmasý ve ürünün tanýtýmý
temel amaçtýr (Dalbudak ve Zorman, 2000).

Ancak günümüzde tüketicilerin belirli bir yönde davranmasýný ve tercihini reklamý
yapýlan ürün için kullanmasýný saðlamaya çalýþan ikna etme iþlevi bugün modern
reklamcýlýðýn ana amacý olarak görülmektedir (Dalbudak ve Zorman, 2000). Tüketicinin
satýn alma kararlarýnda fiyat, kalite, dayanýklýlýk gibi rasyonel ve objektif kriterlerin
yanýnda renk, prestij, modaya uygunluk gibi duygusal kriterlere de önem vermesi
gerçeði, reklamcýlarý geçerli toplumsal deðer yargýlarý ýþýðýnda reklamýn ikna etme
gücünden yararlanmaya itmekte, bu yönüyle de reklamlar çocuklarý büyük ölçüde
etkilemektedir. Bunun  sonucunda da, reklamlarla ilgili olarak ürün ile ilgili asýlsýz
iddialarýn ileri sürülmesi, gerçekten ihtiyaç duyulmayan ürünleri satýn almaya
yöneltmesi, korunmaya ihtiyaç duyan özel gruplarýn bilgisizlik ve deneyimsizliklerinin
kötüye kullanýlmasý gibi sorunlar ortaya çýkabilmektedir ( Kavas, 1985).

ÇÇooccuukkllaarrýýnn  TTüükkeettiiccii  OOllaarraakk  SSoossyyaalllleeþþmmeessiinnddee  RReekkllaammýýnn  RRoollüü
Çocuklarýn tüketici olarak sosyalizasyonu tüketicilik fonksiyonlarý (tüketici olabilme
fonksiyonlarý) için gerekli bilgi, tutum, yetenek ve becerileri kazanma olarak
tanýmlanabilir. Çocuklarýn yetiþkinlik dönemindeki tüketim kalýplarý çocukluk
döneminde kazanýlan tüketici becerilerine göre þekilleneceðinden sosyalizasyon süreci son
derece önemlidir (Ward, 1974). Çocuklarýn yetiþkin olduklarýnda pazara etkin bir þekilde
katýlabilmeleri için çocukluk döneminde tüketicilikle ilgili uygun beceri, davranýþ, tutum
ve bilgi edinilmesi ve geliþtirilmesi gerekir  (Cram ve Ng, 1999).

Tüketicilerin sosyalizasyonu ile ilgili literatürde 2 teori (model) aðýrlýk taþýmaktadýr.
Bunlar “biliþsel geliþim teorisi” ve “sosyal öðrenme teorisi”dir (Moschis, 1981; Moschis
ve Moore, 1982).  Piaget’in biliþsel geliþim modeline dayanan biliþsel geliþim teorisi;
öðrenmeyi yaþa baðlý olarak deðiþen kiþinin çevresine uyumunun biliþsel ve mental süreci
olarak görür. Biliþsel öðrenme teorisinde yaþ arttýkça çocuðun mental olarak tüketici
yeteneklerini daha çok öðrendiði ve daha çok farkýna vardýðýna iþaret edilir. Sosyal
öðrenme modeli ise tutum, güdü ve deðerlerin aktarýlmasýnda etkinin kaynaklarý
(sosyalizasyon ajanlarý) üzerinde odaklanýr. 

Öðrenmenin kiþinin farklý sosyal ortamlarda sosyalleþme ajanlarý ile etkileþimine baðlý
olarak oluþtuðu kabul edilir (Moschis ve Moore, 1982). Sosyal öðrenme teorisinde 2 öge
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vurgulanmaktadýr. Bunlar aile, akran gruplarý ve kitle iletiþim araçlarý ve okul gibi
sosyalleþtirme ajanlarý ile, yaþ, cinsiyet, sosyo-ekonomik düzey gibi sosyal yapý
deðiþkenleridir (Ward, 1974). 

Sosyalizasyon ajanlarýndan biri olan kitle iletiþim araçlarý çocuklarýn tüketici olarak
sosyalleþmesinde son derece önemli olup sosyal öðrenme teorisi yaklaþýmýyla tüketicinin
sosyalleþmesinde kitle iletiþim araçlarýnýn etkisini reklamlar açýsýndan inceleyen 2 teori
literatürde önem kazanmaktadýr. Birinci modele göre kitle iletiþim araçlarýnýn ikna
edicilik  özellikleri nedeniyle kitle iletiþiminde önemli etkileri olduðu vurgulanmaktadýr.
Bu model medya aracýlýðýyla sunulan içeriðin izleyicilerde doðrudan etkiye neden
olduðunu savunur. Bandura (1971) kitle iletiþim araçlarý yolu ile materyal nesnelerin
nasýl sosyal anlam kazandýðýný oldukça basit bir þekilde uyarým tepkisi modeli ile
açýklamaktadýr. Bu modele göre; kural olarak ceza azaldýkça, ödül arttýkça taklit
davranýþlarý gözlenir. Bu kural reklamlarda geniþ ölçüde kullanýlýr. Reklamlarda izleyiciye
yoðun olarak ürünün kullanýlmasýnýn tatmin edici sonuçlar verdiði mesajý verilir.
Örneðin; belli marka sigarayý, belli marka saç jölesini kullanan kiþi çevresinde hayranlýk
kazanýr, iþ performansý artar, psikolojik olarak rahatlar, sosyal kabul görür, tanýmadýðý
insanlardan bile dostça geri bildirim alýr.

Bu özelliði nedeniyle reklamlarýn; çocuklarý güçlü bir þekilde etkilediði ve onlarýn
gerektiði gibi sosyalleþmesini engellediði vurgulanmakta ve bu nedenle de
eleþtirilmektedir. Çeþitli araþtýrmacýlar tarafýndan reklamlarýn çocuklarda materyalistik
deðerleri güçlendirdiði ve onlarý rasyonel seçim yapmaktan alýkoyduðu, reklamlarýn
mallara sahip olmanýn önemli olduðu, güzellik, baþarý mutluluðun ise sadece mallara
sahip olmakla elde edilebileceði ideolojisini yaydýðý vurgulanmaktadýr (Liebert, 1986;
Pollay, 1986; Wulfemeyer ve Mueller, 1992 ). 

Diðer taraftan sýnýrlý etki modelinde (Klapper, 1960) kitle iletiþim araçlarýnýn
reklamlara maruz býrakma yolu ile bireylerin ürünlere karþý var olan yatkýnlýðýný
pekiþtirdiði, kiþiler arasý çift yönlü akýþ (two-step flow) yoluyla ise etkinin azaldýðý, diðer
bir deyiþle dengelendiði savunulmaktadýr. Pekiþtirme (reinforcement) yönü pek çok
araþtýrmacý tarafýndan eleþtirilirken (Chafee, Ward ve Tipton, 1970),  çift yönlü akýþ
iþlemi yani etkinin dengelenmesi tüketici sosyalizasyonunda önemli görülmektedir. Bu
görüþü benimseyenler kitle iletiþim araçlarýnda izledikleri reklamlarýn çocuklarda
tüketim ile ilgili konularý kendi kendilerine düþünme yada ebeveynleri ve akranlarý ile
tartýþma konusunda teþvik edici olduðunu ve uzlaþtýrýcý rol oynadýðýný belirtmektedirler.
Bu uzlaþtýrmanýn var olan tutumlarýn deðiþimine zorlamadan bireylerin tutumlarýnýn
þekillenmesini saðlama yoluyla olduðu vurgulanmaktadýr (Ward ve Wackman, 1971).
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Reklamlarýn savunucularý reklamda sunulan ürünün ebeveynlerle tartýþýlmasý sonucu
ebeveynlerin reklamlarýn etkisini yumuþattýðýný, davranýþlarýn temel kaynaðýnýn ebeveyn
ve akranlar olduðunu, reklamlarýn öðrenme yönünde bir deneyim kazandýrdýðýný
savunmaktadýr .

Görüldüðü gibi reklamlarýn etkilerine iliþkin farklý görüþler bulunmaktadýr.
Reklamlarýn çocuklar üzerindeki etkileri konusunda yapýlan çalýþmalar 3 tür etki
üzerinde yoðunlaþmaktadýr. Biliþsel etki üzerinde odaklanan çalýþmalar çocuklarýn yaþlarý
büyüdükçe reklamlarý televizyon programlarýndan ayýrt edebilme yeteneðinin arttýðýný ve
reklamlarýn ikna edicilik özelliðini daha fazla anlayabildiklerini (Rubin, 1974; Wackman,
Wartella ve Ward, 1974), duygusal etki üzerinde odaklanan çalýþmalar yaþ arttýkça
reklamlarýn etkisinin derece derece azaldýðýný göstermekle birlikte reklamlarýn
davranýþsal etkileri üzerinde yoðunlaþan çalýþmalar reklamlarýn çocuklarýn ürünleri talep
etmeleri üzerinde önemli bir kaynak olduðunu göstermektedir (Buijzen ve Valkenburg
2000; Goldberg, 1990).   

RReekkllaammllaarr  ÇÇooccuukkllaarrýý  NNaassýýll  EEttkkiilliiyyoorr??
Deðiþimin keskin bir þekilde etkisini gösterdiði, sosyal, kültürel, ekonomik ve diðer
alanlarda alýþkanlýklarý deðiþtirdiði günümüzde çocukluk kavramý, farklý bir boyuta
doðru gitmektedir. Sevilen korunan ve kollanan çocukluk günümüzde tüketim
toplumunun en asli öznesi ve aktörü durumundadýr. Çocukluðun kendine has tüketim
metalarý, oyuncaklarý, giyecekleri, oyunlarý vs. yerlerini cep telefonlarýna,  kredi
kartlarýna ve makyaj malzemelerine býrakmaktadýr. Eskiden oyuncak bir bebek ile mutlu
olan kýz çocuklarý günümüzde yedi yaþýnda makyaja baþlamakta, on bir yaþýnda rimel ve
far kullanmakta, on dört yaþýnda ise saçlarýný boyatmaktadýr. Bu dönüþümün nedeni
nedir ? Çocuklarý bu tür malzemeler tüketmeye iten nedir? Bu sorularýn cevabý aslýnda
yukarýdaki cümlelerde saklýdýr; Tüketim mekanizmalarý çocuklarý tüketim sürecinin
küçük adam ve kadýnlarý yaptýlar (Odabaþý, 1999). Tüketim mekanizmalarý içerisinde yer
alan reklamlarýn ise bu konudaki etkisi yadsýnamayacak boyuttadýr (Eraslan, 2005).

Tüm etkilenmelerin ötesinde, salt kýsa vadede deðil, uzun vadede olaya bakýldýðýnda
en tehlikeli görüneni, televizyonun ve televizyondaki reklamlarýn her bir çocuðu tehlikeli
bir biçimde birer tüketim toplumu bireyi haline getirmesidir. Bu faktör ayný zamanda
gerek kiþisel, gerekse iliþkiler bazýnda, pek çok etkileme veya etkilenmenin de temelini
oluþturmaktadýr. Çünkü tüketim toplumu bireyi, salt tüketmekle kalmaz, deðer
yargýlarý, iliþki biçimleri özetle kiþiliðe dönük pek çok þey deðiþiklik gösterir. Bu
bakýmdan da, yani etki yelpazesi  düþünüldüðünde de çoðu kez þiddetten daha tehlikeli
olabileceði anlaþýlmaktadýr (Yardýmcý, 2009).
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Özellikle çocuklara yönelik olarak hazýrlanan ve baþ döndürücü görsel ve iþitsel
efektlerle sergilenen reklamlar, çocuklarýn tüketim dürtülerini uyarýp, sahip olma
duygularýný harekete  geçirmektedir. Bu durum ise çocuklarýn tüketim eðilimlerini
arttýrmakta, deyim yerindeyse onlarý tüketim kölesi haline getirmektedir. Televizyon
reklamlarýnýn böylesi acýmasýz darbelerinden paylarýna düþeni, eðitim ve kültür düzeyleri
ne olursa olsun dünya genelinde bütün toplum kesimlerinden ailelerin çocuklarý
almaktadýr (Arslan, 2004). Çocuklarýn algýlama, bilgiyi deðerlendirme ve etkilenme
özellikleri dikkate alýndýðýnda, doðrudan kendilerini hedef alan reklamlarýn pek çok
açýdan çocuklar için sorun içerebileceði açýktýr (Torlak, 2001). 

Televizyon reklamlarý çocuklara içinde bulunduklarý ve yaþadýklarý kültürel deðerleri ve
bu deðerlerde yaþanan deðiþimleri, tüketim kalýplarýný, aile içi iliþkiler ve rol daðýlýmlarý
gibi unsurlarla ilgili aktarýmlarý yapmakta ve çocuðun içinde bulunduðu toplum ve
kültür yapýsýna baðlý olarak toplumsallaþmasýnda ona küçük ip uçlarý sunmaktadýr
(Elden, 2004). Çünkü televizyon reklamlarý ile sýk karþýlaþan çocuklar için reklamlar
birincil bilgi kaynaðý olmaktadýr. Reklamlar, çocuklarýn dýþ dünya üzerinde
bilgilenmelerini saðlayarak tüketici olarak sosyalleþmesine katkýda bulunabileceði gibi,
gereksiz tüketime teþvik etme, beslenme alýþkanlýklarý, saðlýk, deðer yargýlarý, anne-baba
iliþkileri, cinsiyet rolleri, tüketim kalýplarý ve marka tercihleri açýsýndan olumsuz etkilerde
bulunabilmektedir (Karaca, Pekyaman ve Güney, 2007). 

BBeesslleennmmee  AAllýýþþkkaannllýýkkllaarrýýnnaa  EEttkkiissii
Televizyon reklamlarýnýn çocuklarýn yiyecek tercihlerini etkilediði bilinmektedir. Bu
nedenle pazarlamacýlar yiyecek reklamlarýna büyük aðýrlýk vermekte, çocuklara yönelik
olarak yapýlan reklamlarýn çoðunu gýda maddelerine ait reklamlar oluþturmaktadýr.
Özellikle çocuklara yönelik programlar esnasýnda reklamcýlar yiyecek reklamlarýný yoðun
olarak yayýnlamaktadýr (Karaca, Pekyaman ve Güney, 2007). Örneðin; Amerika’da
düzenli olarak haftada bir kez yayýnlanan çocuk programlarýnda verilen reklamlarýn
%46’sýnýn yiyecek reklamlarýna ait olduðu bulunmuþtur (Childs ve Moher, 2003). Yine
Amerika’da yapýlan bir çalýþmada ortalama bir çocuðun yýlda 5 binden fazla yiyecek
reklamýna maruz býrakýldýðý ve bunlarýn çoðunluðunun þekerli yiyeceklere iliþkin
reklamlar olduðu bulunmuþtur (Choate, 1974). Avrupa’da da  bu konudaki istatistiksel
rakamlar daha düþük olmakla birlikte, çocuklara yönelik reklamlarý analiz eden
araþtýrmalar þeker oraný yüksek, besin deðeri düþük nitelikteki gýda ürünlerinin
reklamlarýnýn hiç de azýmsanmayacak ölçüde olduðunu göstermektedir. Bu þekerli ürün
reklamlarýný sürekli ve yoðun biçimde izlemenin biriken etkisinin ne olacaðý sorusu
sorulmaya deðer biçimdedir. Reklamlarýn ürünlerin besin deðeri konusunda çocukta
yanlýþ algýlamalara yol açýp açmadýðý farklý araþtýrmalara konu olmuþ reklamlarý az ve çok
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izleyen gruplar karþýlaþtýrýlmýþtýr.  Bu konuda yapýlan bazý araþtýrmalar çocuklarýn büyük
çoðunluðunun ürünlerin olumlu ve olumsuz yönleri konusunda doðru bir kavrayýþa sahip
olduðunu, yiyeceklerin iþlevsel deðerlerini iyi tanýdýklarýný ve bu konudaki görüþlerinin
reklamlarýn etkisiyle deðiþmediðini göstermiþtir ( Esserman, 1981). Ancak çocuklarýn
izlediði bir reklamýn etkisi altýnda bildiði beslenme kurallarýný izlemekten vaz geçtiði de
unutulmamalýdýr. Çünkü düþünsel yapýlarýnýn henüz tam geliþmemiþ olduðu aþamada,
reklamlarýn etkisi çocuklar için yönlendirici rol oynamaktadýr (Kapferer, 1991). 

Yayýnlanan reklamlarýn cazibesi çocuklarýn tüketim eðilimlerini etkilemekte, çikolata-
þekerleme cinsi yiyeceklere olan ilgisini ve bunlarý tüketme isteðini de arttýrmaktadýr. Baþ
döndürücü görüntü ve ses efektleri ile reklamý yapýlan beslenme deðeri çok az yada hiç
olmayan bu tür yiyeceklerin aþýrý ölçüde tüketilmesi, çocuklarda dengesiz beslenme ve
iþtahsýzlýða neden olmaktadýr. Bu durum ise, saðlýklý bir fizyolojik geliþim için hayati
önem taþýyan ve çocukluk çaðýnda bol miktarlarda alýnmasý gereken, besin deðeri çok
yüksek yiyeceklerin yeterince tüketimini engellemektedir (Arslan, 2004). 

Diðer taraftan reklamlar bazý zararlý alýþkanlýklarýn kazanýlmasýnda da etkili
olabilmektedir. Bu nedenle geçen 15-20 yýl içerisinde yapýlan araþtýrmalar alkol ve tütün
reklamlarýnýn etkileri üzerinde odaklanmýþtýr. Çünkü bu alanda reklamlara oldukça
yüksek miktarlarda harcama yapýlmaktadýr. Örneðin; 1993 de sadece sigara
endüstrisinde reklam harcamalarýna 6 milyon $ ayrýlmýþtýr. Hasting ve Aitken (1995)
tarafýndan yapýlan araþtýrmaya göre; sigara reklamlarýnýn çocuklarýn sigara içme
alýþkanlýklarý üzerinde rol oynadýðý, Evans ve arkadaþlarý (1995) tarafýndan yapýlan
araþtýrmada da reklamlarýn sigara içme eðilimi üzerindeki etkisinin akran gruplarý ve
aileden daha güçlü olduðu bulunmuþtur. Yapýlan meta-analiz çalýþmalarýnda da
genellikle reklam harcamalarýnýn artmasýnýn sigara tüketimini artýrdýðý, (McGuinness ve
Cowling, 1975, Radfar, 1985), sigara reklamlarýnýn yayýnlanmasýna getirilen kapsamlý
kýsýtlamalardan sonra ise sigara tüketiminin azaldýðý belirlenmiþtir  (Laugesen ve Meads,
1991). Atkin ve arkadaþlarý (1984) tarafýndan ergenler üzerinde yapýlan araþtýrma
sonuçlarý da reklamlarýn, arkadaþ baskýsýndan sonra ergeni bira içmeye yönelten 2.etken
olduðu görülmüþtür  (Atkin, Hocking, Block, 1984).

AAiilleenniinn  SSaattýýnn  AAllmmaassýý  ÜÜzzeerriinnddee  YYaarraattttýýððýý  BBaasskkýý
Çocuklarýn reklam objesi olarak görülmesi sonucu þirketlerin yararýna kullanýlmasý ve
ailelerine satýn alma yönüde baský yapmasý da tartýþýlmasý gereken önemli bir konudur
(Savran, 2009). Pazarlamacýlar satýn alma güçleri ve diðer aile bireylerinin satýn alma
alýþkanlýklarý üzerindeki etkileri nedeniyle çocuklarý zengin ve etkili bir pazar olarak
görmektedirler (Buckingham, 2000)
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Çocuklar geçmiþte yalnýz kendilerine yönelik ürünlerle iliþkilendirilirken günümüzde
aile kararlarý üzerindeki önemli etkileri nedeniyle yetiþkinlere yönelik ürünler için de
dikkate deðer olarak görülmektedir (Buckingham, 2000). Çünkü çocuklar etkileyiciler
olarak pazarda önemli bir konuma sahiptir. Örneðin, ABD’de çocuklarýn %60’dan fazlasý
haftada en az bir kez market alýþveriþi yapmakta ve satýn almaya iliþkin karar
vermektedir. Trachenberg (1986) ailelerin süpermarket alýþveriþlerinin 1/5’inin gençlerin
tercihleri ile yapýldýðýný belirtmiþtir. Yine yapýlan bir araþtýrmada anne-babalarýn %67’si
alýþveriþlerde onlara eþlik eden çocuklarýnýn mutlaka belli istekler ortaya koyduklarýný
belirtmiþlerdir. Çocuklar ailelerinin sadece günlük tüketim kararlarý üzerinde deðil,
yaþlarýnýn artmasýna paralel olarak araba satýn alma, tatilde gidilecek yerin seçimi gibi
önemli karar konularýnda da etkilidirler. Gençlerin aile gelirinin gýda, giyim saðlýk, gibi
temel harcamalara ayrýlan miktarlarýný etkiledikleri, bazen gençlerin ihtiyaçlarý göz
önüne alýnarak ikinci ürünlere ihtiyaç duyulabildiði, gençlerin eðitim ve eðlence
harcamalarý için aile gelirinden önemli bir pay ayrýldýðý, ayrýca gençlerin diðer aile
bireyleri için satýn alýnan mal ve hizmetleri de önemli ölçüde etkiledikleri bilinmektedir
(Blackwell, 2001). Çocuklarýn yönlendiriciliði hangi alýþveriþ merkezine gidileceðinden,
satýn alýnacak ürüne kadar uzanmaktadýr. Bunun farkýnda olan pazarlamacýlarda
çocuklarý adeta reklam bombardýmanýna tutmaktadýr. Örneðin ABD’de çocuklarýn yýlda
20 binden, Ýngiltere’de 18 binden fazla reklama maruz kaldýðý bildirilmektedir  (Moore
ve Lutz, 2000).

TTüükkeettiimm  KKaallýýppllaarrýý  ÜÜzzeerriinnddeekkii  EEttkkiissii
Kiþilerin zaaflarýndan faydalanmak sonuca giden yöntemlerden biridir. Ancak, zaaflarýn
istismarý ve çaresizliðin, imkânsýzlýðýn tamamen göz ardý edilerek imrendirmede aþýrýlýða
kaçmak etik deðildir. Ýnsanlarýn zaaflarý vardýr. Pek çoðumuz her þeye sahip olmak isteriz.
Daha büyük evimiz, ikinci arabamýz olsun, daha lüks ve uzun süreli gezilere çýkalým,
çocuklarýmýz daha iyi okullarda okusun, daha iyi giyinelim ve yiyelim... Bunun sonu
olmadýðýný bildiðimiz halde talep etmekten, hayal etmekten vazgeçmeyiz. Ýþte
reklamcýlar bu zafiyeti sonuna kadar kullanmaktadýrlar (Kocamemiþ, 2009).

Reklamlarda yer alan sloganlarýn, mesajlarýn altýnda mutlu hayatlar vaat edilmekte ve
bu hayata ulaþmanýn tek yolunun o ürüne sahip olmaktan geçtiði ifade edilmektedir.
Çoðu kez yetiþkin bireyleri bile etkileyen bu mesajlar, henüz toplumsallaþma ve yetiþkin
birey olma yolundaki çocuðu daha fazla etkilemektedir. Dolayýsýyla çocuk, çalýþmak,
baþarýlý olmak gibi insani boyuttaki pek çok deðer yargýsýnýn yerine salt tüketerek mutlu
olunacaðý yolundaki düþünceye inandýrýlmaktadýr Bu güç de baský yöntemiyle deðil
ayartma yöntemiyle kurulmaktadýr. Televizyon reklamlarýnda ilk baþlarda fark edilmeyen
bu ayartma bireylerin yaþlarý küçüldükçe kendilerini daha belirgin ve çabuk
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göstermektedir (Yardýmcý, 2009).. Ayrýca hepimizin de bildiðimiz ve tanýk olduðumuz
gibi, reklamlar, kýsa süreli ve hareketli olduklarý için çocuklarý pek çok programdan daha
çok cezp etmekte ve çocuklar dakikalarca gözlerini ayýrmadan reklamlarýn sonuna dek
izlemektedirler. Bu da henüz taze çocuk beyinlerin tüketim arzusu ve marka istekleri ile
doldurulmasýna neden olmaktadýr (Eraslan, 2005).

Televizyon reklamlarý çocuklarýn meraklarýný; yanlýþ ve aldatýcý yöntemlerle
sömürmekte böylece çeþitli ürünlerin tüketimini artýrmaktadýr. Yapýlan gözlemlere göre
çocuk; kendisi gibi bir çocuðun mal veya hizmete övgüler yaðdýrdýðýný gördüðünde taklit
içgüdüsü güçlenerek reklamlarýn kolayca etkisi altýnda kalmakta ve reklamlarda
gördüðü ürüne sahip olmak istemektedir. Nitekim Tokgöz ’ün (1980) yaptýðý araþtýrma
sonuçlarý televizyon reklamlarýnýn etkisi ile çocuklarýn tüketime itildiðini göstermektedir.
Robinson ve arkadaþlarý tarafýndan (2001) yapýlan çalýþmada da; 8-9 yaþýndaki çocuklarýn
bir kýsmýna özel bir program düzenlenerek ve aileleri de bu programa dahil edilmiþ
çocuklarýn televizyon izleme sürelerinin azaltýlmasý ve böylece reklamlardan daha az
etkilenmelerinin saðlanmasý hedeflenmiþtir. Aþamalý þekilde ve ailelerin kontrolü altýnda
çocuklarýn televizyon izlemelerine kýsýtlamalar getirilerek bunun yerine farklý uðraþlarla
zamanlarýný deðerlendirmelerini saðlayan uygulamalarýn ardýndan çocuklarýn
ailelerinden oyuncak isteklerinde % 70.0 oranýnda azalma olduðu saptanmýþtýr. 

ÇÇooccuukkttaa  YYaarraattttýýððýý  YYookkssuunnlluukk  vvee  ÇÇaattýýþþmmaa  DDuurruummuu
Reklamlar daima daha fazla ve yeni gereksinimler yaratmaktadýr. Çocuklarýn gerçek
gereksinimleri ayýrt edebilmeleri oldukça zordur. Reklamlarda gördüðü her ürüne sahip
olmak isteyen çocuk, ailesine bu konuda baský yapabilir ve istekleri yerine
getirilmediðinde ise ailesine karþý huzursuzluk çýkarabilir  (Yavuzer, 1998).
Pazarlamacýlara ve ortaya koyduklarý uygulamalara (ürünün maðazada en gösteriþli
biçimde sergilenmesi, çeþitli paketlemeler, ikramiye ve armaðanlar, baþtan çýkarýcý
yenilikler ve reklamlar) yöneltilen eleþtirilerin en baþýnda, çocuklar üzerinde yoksun
kalma (frustrasyon) duygusu yaratýyor olmalarý gelmektedir. Sürekli arz ortamýnýn etkisi
altýnda geliþen özlemlerle dopdolu, anne-babadan bir þeyler istemeye yönelen çocuk,
isteklerinin çoðu zaman geri çevrilmesi sonucu yoksunluk, düþ kýrýklýðý ve öfke duyabilir.
Böyle bir etkileþim ise çocuðun taleplerinde ýsrar etmesi halinde çatýþmalara dönüþebilir.
(Kapferer, 1991).

Tüketici konumundaki çocuðun sergilediði özellikler arasýnda anne-babanýn en çok
dikkatini çeken, onun bir ürün talep etmesi, yani somut bir isteðini açýk biçimde dile
getirmesidir. Gerçekten de tüketim, yetiþkinlere özgü alanlar içinde, çocuðun kendi
baðýmsýz istekleriyle etkin bir öge olarak gösterdiði ilk alandýr. Okuma yazmayý
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ÝÝsstteeððiinn  kkaayynnaaððýý

•TV

•Dergi

•Arkadaþlar

•Anne-Baba

•Maðazalar

•Kataloglar

•Mala Duyulan

Gereksinim

ÇÇooccuuððuunn  

AAnnnneessiinnddeenn  ÝÝsstteeyyiiþþii

•Ýstek belirtir

•Ýsteðini gerçekler

•Destekler

•Pazarlýk yapar

•Zorlar, diretir

Kabul

•“Tamam” der

•Yorum yapar

•Karþýlýðýnda bir þey ister

AAnnnneenniinn  YYaannýýttýý

Red

•“Hayýr” der

•Yorum yapar

•Sonraya býrakýr 

ÇÇooccuuððuunn  TTeeppkkiissii

•Kabul

•Hoþnutluk

•Düþ kýrýklýðý

•Kýzgýnlýk

AAnnnneenniinn  KKaarrþþýýllýýððýý

•Yineleme

•Aldýrmazlýk

•Kýzgýnlýk

•Kabul

YYuummuuþþaattýýccýý  EEttkkeennlleerr

Yaþ, cinsiyet, isteðin nedeni

Ýstenen mal

Ait olunan sosyal sýnýf

Anne- babanýn eðitsel tutumu

Ailedeki genel iliþki

Ýsteðin yapýldýðý yer

Zaman (Doðum günü v.b.)

öðrenmeden çok önce, çocuk, çeþitli þeyler arasýndan seçim yapmayý öðrenmektedir.
Fakat çocuðun talepleri, izlediði reklamla dile getirdiði istek arasýndaki yatkýnlýðýn da
gösterdiði gibi pazarlamanýn ne kadar etkili olduðunu da ortaya koymaktadýr. Bu
nedenle çocuðun istekleri, onun ticari amaçlý eylemlerin etkisinde kaldýðýnýn bir
göstergesi olarak ele alýnmakta ve bu yönüyle anne-babalarýn, eðitimcilerin ve tüketiciyi
koruma örgütlerinin dikkatini çekmektedir Þekil 1’de çocuðun istekleri ve anne-babanýn
tepkilerine iliþkin bir model sunulmuþtur. Görüldüðü gibi çocuðun istekleri çok deðiþik
kaynaklara dayanmaktadýr. TV., okuduðu dergi, arkadaþlarý, maðazalar, kataloglar vb.
Duyduðu isteðin, somut bir talebe dönüþümü de çok çeþitli biçimlerde ortaya çýkabilir: 
Yalnýzca istemek, isteðini kanýtlarla desteklemek, pazarlýk yapmak, diretmek. Bu talebe,
ilgili kiþi (genellikle anne) kabul veya reddetme davranýþýyla karþýlýk verebilir. Ayrýca her
iki yöndeki tavrýný da deðiþik davranýþ biçimleriyle ortaya koyabilir: Hiçbir yorum
yapmamak, kararýný açýklamaya çalýþmak, kararý sonraya býrakmak, yerine baþka bir þey
önermek gibi. Bu karar, annenin dikkate alacaðý veya almayacaðý bir tepki yaratýr.:
Hoþnutluk, hoþnutsuzluk, kýzgýnlýk, geri itilmiþlik, yoksun býrakýlmýþlýk (Kapferer,
1991).  

Diðer taraftan ekonomik açýdan elveriþsiz durumda bulunan ailelerin çocuklar  ise, bir
yandan aþýrý tahrik edilmiþ tüketim dürtülerinin ve sahiplenebilme duygusunun, öte
yandan da yokluklarýn getirdiði engellenme ve ket vurmalarýn ürünü olan bir çatýþma
hali içine düþecektir (Arslan, 2004). Nitekim yapýlan pek çok araþtýrma gençlerin

Þekil 1: Çocuðun istekleri ve Anne-Babanýn Tepkilerine iliþkin model

Kaynak: Isler, L., Popper, E., Ward, S. (1979). Children’s Purchase Reguest and Parental Responses: Results from

a Diary Study. Marketing Sicence Institue, Agust, 1979, Report No: 79-110
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televizyon reklamlarýnda gördükleri ürünleri satýn alma istekleri ile ilgili aileleriyle
tartýþma yaþadýklarýný göstermektedir (Ward ve Wackman, 1971; Burr ve Burr, 1977).
Örneðin; bir maðazanýn Corn Flakes reyonunda, 516 satýn alma davranýþýnýn gözlendiði
bir araþtýrma, 4 durumdan birinde iliþkilerin çatýþmaya dönüþtüðünü, 6 durumdan
birinde ise çocuðun açýk biçimde yoksun kalmýþlýk duygularýný yansýttýðýný göstermiþtir
(Atkin, 1979).

Doðal olarak ürünlerin ya da hizmetlerin reklamý yapýlacaktýr. En iyi sonucu almak
gündemde kalmakla saðlanacaðýndan, devamlý reklam yapmak gerekir. Ancak burada
ortaya þu soru atýlýyor; Ürünleri satýn almak maddî gücüne sahip olmayanlar nasýl
etkileniyor ? Ulaþamayacaklarý imkânlarý her an gözlerinin önünde görmek ve birilerinin
onlara bu imkânlara bir an önce kavuþmak zorunda olduklarýný söylemeleri bu insanlarda
olumsuz etkiler yaratmýyor mu ? Üstelik bu kesimin genel nüfus içinde çoðunlukta
olduðu ülkelerde ne sonuçlar doðuruyor ? Çocuðunun reklamlardan kaynaklanan ýsrarlý
taleplerine karþýlýk veremeyen ana-babanýn ruhsal yapýsý negatif etki altýnda kalmýyor mu
? Her çeþit gýda maddesinin reklamý yapýlacaktýr. Buna çocuklarýn hedef kitle olarak
alýndýðý ürünler de dahildir. Süt gibi çocuklar için özellikle yararlý olan bazý ürünlerin
reklamlarýnýn faydasýný da inkâr edilemez. Zaten bu konuda reklam etiði çok hassas
ölçümlere dayanmaktadýr.  Bir kýsým etik sorgulayýcýsý bu reklamlarýn fakir çocuklar
üzerinde olumsuz psikolojik etkiler yarattýðýný iddia ederken, diðerleri bunun baþarý ve
kazanma hýrsýný tetikleyici olumlu bir etkisi olduðu görüþünü savunuyorlar (Kocamemiþ,
2009).

Böylesi durumlarda yine çok boyutlu deðerlendirmeyi elden býrakmamak gerekir.
Öncelikli  olarak çocuðun kendisinin uðradýðý hayal kýrýklýklarý ve yaþadýðý çeliþkiler
gözden kaçýrýlmamalýdýr.  Ýkinci olarak da, içinde bulunduklarý olanaksýzlýklar yüzünden
çocuklarýnýn istek ve beklentilerini yerine getiremeyen, hatta bunlarýn maliyeti çok da
yüksek olmayan en masum olanlarýný bile yerine getirmekte zorluk çeken ana-babalarýn
içine düþtükleri açmazý ve ruh hallerini unutmamak gerekir (Arslan, 2004). Grene (1973)
yoksul ailelerde televizyonun satýn alma üzerindeki uyarýcý etkisini deðerlendirmiþ
ebeveynlerin çocuklarýn satýn alma talebini yerine getirememesi sonucunda kendilerini
güçsüz hissettiklerini bunun ebeveynle çocuk arasýnda çatýþmalara neden olma yanýnda
çocuk tarafýndan ürüne sahip olamamanýn yarattýðý hayal kýrýklýðýnýn ebeveyn de
düþmanlýk ve kýzgýnlýk yarattýðýný  belirtmiþtir. 

AAbbaarrttýý  vvee  ÇÇooccuukkllaarr  ÜÜzzeerriinnddee  YYaarraattttýýððýý  HHaayyaall  KKýýrrýýkkllýýððýý
Çocuklar televizyonda gördükleri her þeyi gerçek sanabilmektedir. Bu nedenle de
çocuklar reklamýn ikna edici mesajlarýna karþý savunmasýz ve yasalarýn, reklamcýlarýn
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onlarý düþünmelerine muhtaçtýrlar. Reklamlar, bazý ürünlerin faydalarýný abartýlý biçimde
anlatabilir. Bu da çocuklarýn beklentilerini artýrýr (Karaca, Pekyaman ve Güney, 2007).
Çocuklara yönelik reklamlarýn bazý çizgi film kahramanlarýyla birlikte desteklenmesi,
çocuklarýn zihinlerinde farklý imajlar oluþturabilmektedir. Çocuklarýn zihninde oluþan
imajý destekleyemeyen çok sayýdaki ürünün ise çocuklarýn geleceklerine yön verecek
sosyal ve psikolojik yapýlarýný olumsuz etkileyeceði açýktýr. Diðer yandan, çizgi film
kahramanlarýnýn gerçekleþtirebildiði bazý insanüstü davranýþlarýn da satýn alýnan
ürünlerle elde edilememesi, çocuklarýn hayal dünyalarýný alt üst edebilmekte ve olumsuz
davranýþlar sergilemelerine yol açmaktadýr (Karaca, Pekyaman ve Güney, 2007).

DDeeððeerr  YYaarrggýýllaarrýý  ÜÜzzeerriinnddeekkii  EEttkkiissii
Çocuðun nesnelerle olan iliþkisi öyle bir biçimde örgütlenmektedir ki, bu iliþki çocuðun
hem kendi kimliði ve deðer yargýlarý üzerinde olumsuz etkiler yaratmakta, hem de buna
paralel olarak çevresindeki insanlarla olan iliþkilerini de bu nesne- insan iliþkileri
örüntüsü çerçevesinde görmekte ve deðerlendirmektedir. Çünkü o nesnenin satýlmasý
uðruna reklamlarda pek çok deðer kullanýlmaktadýr. Kullanýlan bu deðerler çerçevesinde
iletilen mesajlar kanalýyla da pek çok kimlik, iliþki ve deðer yargýlarý ters yüz
olabilmektedir. Reklamýn temel amaçlarýndan biri tüketim için mal satmak olduðundan
bu  kültürün merkezindeki inançlarý sürdürür ve geliþmesine yardýmcý olur. Dolayýsýyla
reklamlar da basmakalýp örnekleri kullanýyorlarsa, ayný zamanda bu basma kalýp
örneklerdeki deðer iletilerini de yansýtma eðilimindedirler (Burton,1995;150). Bu deðer
iletileri zaman zaman yerleþik toplumsal deðer yargýlarýnýn  pekiþtirilmesi yolunda bir rol
üstlenirken, zaman zaman da çaðdaþ ve mutlu olma yolundaki vaatlerin ancak o
nesnelerin kullanýlmasýyla mümkün kýlýnabileceði yolunda olabilmektedir (Yardýmcý,
2009).

ÇÇooccuukklluuððuunn  KKaayybboolluuþþuu  vvee  DDeeððiiþþmmeessii  ÜÜzzeerriinnddeekkii  EEttkkiissii
Tüketim ve þiddet baþta olmak üzere toplumdaki tüm etkilenmelerin sonucu artýk eski
çocuklara benzeyen çocuklarý görebilmemiz neredeyse olanaksýz hale gelmiþtir. Giysileri,
tüketimleri, tavýrlarý, yok olmaya baþlayan oyunlarý ve nesneleþtirilen minicik
bedenleriyle artýk çocukluk yok olmaktadýr. Çocukluðun yok olmaya baþlamasýyla da
çocukla özdeþ, insanlarýn o dönemine atfedilen "masumiyet "de giderek ortadan
kaybolmaya baþlamýþtýr (Yardýmcý, 2009).

Ýngilterede tüketici davranýþlarý konusunda çalýþmalar yapan uluslararasý araþtýrma ve
danýþmanlýk Þirketi Mintel’in 7-19 yaþlarý arasýndaki 5856 kýz üzerinde yaptýðý araþtýrma
sonuçlarý deðiþen ve tükenen çocuk kimliðine vurgu yapmasý açýsýndan çok önemlidir
(Teenage Cosmetics And Toiletries in the UK, Press Release, Report Date: 08/2004).
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Araþtýrma; kýz çocuklarýnda makyaj yapma alýþkanlýðýnýn son iki yýlda ikiye katlandýðýný,
7-10 yaþlarý arasýndaki kýz çocuklarýn %63’ünün ruj, %44’ünün göz kalemi ve far
kullandýðýný, 11-14 yaþlarý arasýnda far ve rimel kullananlarýn oranýnýn  %74, ruj ve
dudak parlatýcýsý kullananlarýn oranýnýn ise  % 80, saç boyasý kullanýmý oranýnýn  %27
olduðunu göstermektedir. Daha küçük yaþtaki çocuklar için de durum benzerlik
göstermektedir. Annesini, ablasýný veya çevredeki herhangi bir kadýný model alan ve onlar
gibi olmak isteyen genç kýzlarýn bu tür davranýþlar sergilemeleri normal gibi karþýlansa
da durum aslýnda bu kadar masum deðildir. Bu araþtýrmanýn sonuçlarý kozmetik
firmalarýnýn birer aktif müþterisi durumunda küçük kýzlarýn etkilenim düzeylerini ve
firmalarýn onlarý etkileme konusundaki çabalarýnýn baþarýsý konusunda önemli bilgiler
sunmaktadýr (Eraslan, 2005). 

AAiillee  vvee  TToopplluumm  ÝÝmmaajjllaarrýý  YYaarraattmmaa  KKoonnuussuunnddaakkii  EEttkkiilleerrii
Reklamlara karþý yapýlan eleþtirilerden biri de þematik görüþlere, basmakalýp düþüncelere
prim verdiði þeklindedir (Kapferer, 1991). Çocuk, küçük yaþlardan itibaren toplumun
gelecekte kendisinden beklediði cinsiyet rollerini bir anlamýyla televizyon reklamlarýndan
da öðrenir (Elden, 2004). Reklamlarda bulaþýk yýkayan temizlik yapan bir baba, mutfak
ve ev iþleri dýþýnda yer alan bir anne görüntüsü yakalamak çok zordur (Kapferer, 1991).
Bu doðrultuda erkek çocuk, evine para getiren, iþ kuran, dýþarýda mücadele eden baba
motifi ile özdeþleþtirilirken; kýz çocuk ise, ev iþleriyle uðraþan, çocuk bakan, güzelliði ve
bakýmýyla ilgilenen anne motifi ile sunularak bu role doðru yönlendirilir (Elden, 2004).

Ev içine yönelik tüketimi teþvik eden reklamlarda kadýnýn geleneksel rollerine iliþkin
bir deðiþimi öngörmeyen ama bu rollerin tanýmlanýþýna biraz canlýlýk, farklýlýk katýlarak
görüntüsü deðiþmiþ, ama içeriði ayný kalmýþ bir kadýn temsiliyeti oluþturulmaktadýr.
Kadýna reklamlarda yemek yapma, bulaþýk yýkama, ev temizliði ve çocuk bakýmý gibi
geleneksel deðerler içinde “ev kadýnlýðý” rolüne atfedilen iþlevler yüklenmektedir (Tutal,
1992).

Diðer taraftan reklamlarda, çocuðunun saðlýðýný ve mutluluðunu düþünen tüm
annelerin hangi ürünleri kullanmasý gerektiði bilinçaltýna öylesine þýrýngalanmaktadýr ki
bu  ürünleri kullanmayan anneler, çocuklarýný düþünmeyen kötü annelerdir adeta.. Yani,
iyi anne, onlara hizmet eder ve orada sunulan ürünleri kullanýr veya çocuðuna alýr.
Burada bir anlamda aba altýndan sopa gösterilerek, yani "gizli bir onay ve cezalandýrma
sistemiyle"  aslýnda anne de cezalandýrýlmaktadýr. Bunlarý yerine getiremeyen pek çok
annenin suçluluk duymasý saðlanmaya çalýþýlmaktadýr (Yardýmcý, 2009).

Cinsiyet rolleri baðlamýnda reklamlar anne gibi babayý da iki anlamda etkilemektedir.
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Birincisi baba dýþarda çalýþýr, para kazanýr, evin tüm ihtiyaçlarýný saðlar ve hatta onun da
ötesinde karýsýnýn ve çocuklarýnýn en iyi biçimde rahat ve konforlu yaþamalarýn
saðlamakla yükümlüdür Reklamlarda almak o kadar kolaydýr ki bunu saðlayamayan
baba, yeteneksiz ve beceriksizdir  (Yardýmcý, 2009). 

Çocuklar konusunda ise erkek çocuklarý etkin ve canlý, kýzlar ise daha çok uslu ve uysal
bir görüntü sergilemektedir. Öte yandan, her zaman düþsel bir aile portresi
görüntülenmektedir. Genç, güzel ve cici bir anne, sevimli bir bebek ve çocuklar, bir de
mutluluðu tamamlayan köpekleri. Reklamlardaki kiþilikler, geniþ bir kitle tarafýndan
benimsenmesi düþüncesiyle halkýn tanýdýðý tüm kodlarý çok belirgin biçimde öne çýkaran
bir biçime sokulurlar. Sonuç olarak, belli kalýp biçimler ortaya koyarlar (Kapferer, 1991).
Bu durum þu soruyu düþündürmektedir. Genelde televizyonun, özelde reklamlarýn
önerdiði bu görüntüleri, çocuk bir gerçeklik veya en azýndan bir olaðan durum olarak
algýlýyor mu?. Yanýt bu durumun çocuðun televizyonun gösterdikleri dýþýndaki baþka
gerçeklere açýlýmý olup olmadýðýna baðlý olduðudur. Kalýp tipler ve aile modelleri
karþýsýnda çocuðun kendi yaþadýðý gerçek farklý olduðu ölçüde televizyondan etkilenme
derecesi zayýf olmaktadýr. Annenin geleneksel ev kadýný rolüne baðlý olduðu ailelerde,
çocuk bazý reklam filmlerinde yansýtýlan kalýp anne tipini gerçeðin saf bir görüntüsü
olarak deðerlendirecektir. Ýþte bu yönüyle reklamlar, tabii ki diðer televizyon filmlerinin
ve dizilerinin büyük çoðunluðu da süregelen statükoyu öne çýkarmaktadýr (Kapferer,
1991).

DDüünnyyaa’’ddaa  vvee  TTüürrkkiiyyee’’ddee  ÇÇooccuukkllaarrýý  RReekkllaammllaarrýýnn  ZZaarraarrllýý  EEttkkiilleerriinnddeenn
KKoorruummaakk  iiççiinn  NNeelleerr  YYaappýýllýýyyoorr??
Reklamlara tamamen karþý olmak düþünülemez, tüketici için yararlý iþlevleri de vardýr.
Televizyon tüketici olarak sosyalleþme sürecinde pozitif bir rol oynayabileceði gibi,
televizyon reklamlarý da kimi zaman, küçük çocuklarý dýþ dünya üzerine
bilgilendirmektedir. Çocuðun nesneler dünyasýna, özellikle, yetiþkinlere yönelik nesneler
dünyasýna giriþini saðlamaktadýr. Reklamlar bir bakýma yeni nesnelerle yakýnlaþmasýný
saðlamasý açýsýndan, çocuðun sosyal geliþimine katkýda bulunmaktadýr (Doðan, 2003).
Çocuk bazý reklamlar sayesinde, diþlerini fýrçalamasý gerektiðini, tuvaletten çýkarken
ellerini yýkamasý gerektiðini, sütün saðlýklý olduðunu ve içmesi gerektiðini bir kez daha
hatýrlamakta bu yönüyle reklamlar eðitici ve hatýrlatýcý olmaktadýr (Karaca, Pekyaman
ve Güney, 2007) 

Toplumun tepki gösterdiði genel anlamda reklam faaliyetleri deðil, reklamlarýn etkisini
artýrmak için baþvurulan bazý yöntemlerdir. Bu yöntemlerin baþýnda aldatýcý ve yanýltýcý
uygulamalar gelir (Akan, 1995). Bu konuda Uluslararasý Ticaret Örgütü’nün belirlemiþ



olduðu reklam özdenetim esaslarýnda çocuklara yönelik reklamlarda gözetilecek bazý
temel ilkeler  belirlenmiþtir. Bu ilkelere göre;

1. Ayýrt Edebilme: Çocuklarýn özel olarak korunmalarý gerektiði için ve esaslar’ýn 11.
maddesini özellikle uygulamak üzere, reklamlarýn, programlarla herhangi bir þekilde
karýþtýrýlmasý olasýlýðý bulunuyorsa reklamlar açýkça  “reklam” olarak belirtilmeli veya
ayný derecede etkili bir þekilde ayýrt edilmelidir. 

2. Þiddet: Reklamlarýn, yasalara ve/veya genel kabul gören toplumsal davranýþ
kurallarýna aykýrý düþebilecek davranýþ ya da durumlarda þiddete göz yuman bir yaklaþým
sergilememesi gerektiði unutulmamalýdýr. 

3. Toplumsal: Reklamlar, bir ürüne sahip olmanýn ya da bir ürünü kullanmanýn,
çocuðun yaþýtý olan diðer çocuklara göre fiziksel, sosyal veya psikolojik bir avantaj
saðlayacaðýný veya bu ürüne sahip olmamanýn aksi yönde bir etki yaratacaðýný ileri
sürerek toplumsal deðerleri sarsmamalýdýr. Reklamlar toplumda geçerli deðerleri dikkate
alarak otoriteyi, sorumluluk duygusunu, ana-babanýn yargýlarýný ve zevklerini küçük
düþürücü olmamalýdýr. 

4. Güvenlik: Reklamlar, çocuklarý tehlikeli durumlara sokabilecek veya onlarý
tanýmadýklarý kiþilerle iliþki kurmaya ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere gitmeye
teþvik edebilecek hiçbir ifade ya da görsel sunum içermemelidir. 

5. Ýkna: Reklamlar, baþkalarýný ikna ederek reklamý yapýlan ürünün kendilerine
alýnmasýný saðlamak üzere çocuklara yönelik doðrudan bir çaðrýyý içermemelidir. 

7. Gerçeðe Uygun Sunum: Reklamlarýn, çocuklarý, reklamý yapýlan ürünün gerçek
boyutlarý, deðeri, özellikleri, dayanýklýlýðý ve performansý hakkýnda yanýltmamasý için
özel bir dikkat göstermelidir. 

8. Fiyat: Fiyat, çocuklarýn ürünün gerçek deðerini yanlýþ bir þekilde algýlamalarýna yol
açacak þekilde belirtilmemelidir. Reklamý yapýlan ürünün her aile bütçesinin
olanaklarýyla saðlayabileceðini ima etmemelidir  (Reklamla Ýlgili Ortak Bildiri, 1994). 

Çocuklar savunmasýz ve korunmaya muhtaç olduklarýndan reklamlarýn denetlenmesi,
sýnýrlandýrýlmasý ve gerektiði durumlarda yasaklanmasý toplumsal yarara yönelik
olacaktýr. Çocuklara yönelik reklamlara uygulanan kýsýtlamalar hem ebeveynler ve
politika yapýcýlarýn hem reklamlarýn etik kurallara uygun olmadýðý konusundaki
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kaygýlarýna hem de reklamlarýn çocuklara zarar verdiði konusundaki inanýþlara
dayanmakta ve gerek ülkemizde gerekse dünya’da reklamlara iliþkin çeþitli yasaklama,
kýsýtlama ve düzenlemeler getirilmiþtir  (Buijzen ve Valkenburg, 2003).

Amerika’da yasalar çocuklara yönelik reklamlara 1970’lerde sýnýrlama getirmiþtir.
1984 yýlýnda ise ABD'de Reagan yönetimi sýrasýnda, daha önce yasak olan televizyon
programlarýnda oyuncak reklamý yapýlmasý ve pazarlanmasý yasal kabul edilmiþtir. Ayný
zamanda çocuklara yönelik programlarda daha önce sýnýrlý bulunan, her saat baþýna
reklam süresi kýsýtlamasý kaldýrýlmýþtýr.  Ancak kongre, Ekim 1990'da çocuklara yönelik
televizyon programlarýnda reklamlara tekrar kýsýtlama getirmiþ ve eðitim programlarýný
teþvik eden bir kanun çýkarmýþtýr. 1990’larda çok sayýda Avrupa ülkesi de doðrudan
çocuklara yöneltilen reklamlara iliþkin kurallar ve yasalar uygulamýþtýr.  Örneðin,
Belçika’da 1995’de, çocuk programlarýnýn hemen öncesinde veya hemen sonrasýnda
çocuklara yönelik reklamlarýn yayýnlanmasýný yasaklayan 5 dakika kuralý uygulamaya
koyulmuþtur. Ayný dönemde Yunanistan reklamlara kýsmi yasak getirerek sabah 7 ile
akþam 10 arasýnda çocuk oyuncaklarýna yönelik reklamlarý yasaklamýþtýr. 1995’de
Norveç’de 1996’da Ýsveç’de doðrudan çocuklara yönelik reklamlar tümüyle
yasaklanmýþtýr (Buijzen ve Valkenburg, 2003) 

Avrupa ülkelerinin çoðu reklamlarda çocuk kullanýmýný da sýnýrlandýrmýþlardýr.
Örneðin; Fransa'da televizyon kanallarýnýn reklam kuþaklarýnýn satýþýndan sorumlu
reklam kurumu, "Bir ürün ya da hizmetin tüketimini önermek amacýyla reklamda çocuk
kullanýlamayacaðý"ný sözleþme koþulu olarak koymaktadýr. Yani çocuklarýn reklamlarda
ticari bir rolde bir ürünü ya da hizmeti açýkça destekleyen söz ve davranýþlar içinde
gösterilmesi yasaktýr. Ancak Fransýz Reklam Kurumu'nun 15. maddesine göre, halkýn da
benimsediði bazý ürün reklamlarýnda (diþ macunu, yara bandý gibi) belli kurallar
içerisinde çocuklar yer alabilmektedir. Yine Fransa'da çocuklar ancak koro þeklinde sesleri
yetiþkinlerinkine karýþtýrýlarak ve katýlýmlarý görüntü ve ses bütünü içinde kaybedilerek
reklamda yer alabilmektedir. Finlandiya'da ise çocuklar ancak saðlýk ve eðitim içeren
reklamlarda yer alabilmektedirler (Akbulut, 2005). Ülkemizde de 1993 yýlýnda çýkarýlan
“Reklam Yönetmeliði”nin 5. madesinde “Reklamlar çocuklarýn ve gençlerin beden ve ruh
saðlýðýný olumsuz yönde etkileyecek, onlarý bunalýma, özentiye ve çaresizliðe düþürecek
nitelikte olamaz. Reklam yayýnlarýnda, çocuklarýn inanç ve sadakat duygularýný
zedeleyecek sözlere, görüntü ve yöntemlere yer verilemez. Çocuklar reklamlarda görüntü
unsuru olarak bir ailenin üyesi gibi yer aldýklarýnda, davranýþlarýnýn görgü ve terbiye
kurallarýna uygun olmasý gerekir” hükümleri yer almaktadýr.

1995 yýlýnda çýkarýlan “4077 sayýlý Tüketicinin Korunmasý Hakkýnda Kanun”un 16.
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maddesinde de “Tüketiciyi aldatýcý, yanýltýcý veya onun tecrübe ve noksanlýklarýný
istismar edici, tüketicinin can ve mal güvenliðini tehlikeye düþürücü, þiddet hareketlerini
ve suç iþlemeyi özendirici, kamu saðlýðýný bozucu, hastalarý, yaþlýlarý, çocuklarý ve
özürlüleri istismar edici reklam ve ilanlar ve örtülü reklam yapýlamaz hükmü yer
almaktadýr. Ayrýca Ticari Reklam ve Ýlana Ýliþkin Ýlkeler ve uygulama Esaslarý’na Dair
Yönetmeliðin 18. maddesinde çocuklara ve reþit olmayan gençlere yönelik olarak
hazýrlanacak reklamlarda uyulmasý gereken hükümler belirlenmiþtir. 

Buna göre çocuklara veya reþit olmayan gençlere yönelik olan veya onlarý etkileme
olasýlýðý bulunan reklamlar ile içinde çocuklarýn veya reþit olmayan gençlerin kullanýldýðý
reklamlar; 

a) Saflýklarýný, bilgi eksikliklerini ve tecrübesizliklerini istismar edemez. 
b) Fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal geliþim özelliklerini olumsuz
etkileyecek hiçbir ifade ya da görüntü içeremez. 
c) Bir mala veya hizmete sahip olmalarýnýn ya da kullanmalarýnýn veya yararlanmalarýnýn
tek baþýna yaþýtlarýna göre fiziksel, sosyal ve psikolojik bir avantaj saðlayacaðýný veya bu
mala veya hizmete sahip olmamanýn veya yararlanmamanýn aksi yönde bir sonuç
yaratacaðýný ileri sürecek mesajlar içeremez. 
d) Taklit edebilecekleri þiddet unsurlarýný taþýyamaz. 
e) Malýn veya hizmetin fiyatý veya gerçek deðerinin yanlýþ bir biçimde algýlanmasýna yol
açacak þekilde verilemez. Reklamý yapýlan malýn veya hizmetin her aile bütçesine uygun
olduðunu ifade edemez. Malýn veya hizmetin kendilerine alýnmasýný ya da kiralanmasýný
saðlamak üzere ana-babalarýný veya baþkalarýný ikna etmelerine yönelik doðrudan bir
çaðrýyý içeremez. 
f) Malý veya hizmeti kullanmanýn veya yararlanmanýn gerektirdiði beceriyi, olmasý
gerekenden az gösteremez. Malýn veya hizmetin kullanma veya yararlanma sonuçlarý
gösterilir veya tanýmlanýrken, hedef alýnan yaþ grubundaki ortalama bir çocuðun veya
reþit olmayan bir gencin ulaþabileceði sonucu esas almak zorundadýr. 
g) Tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanýmadýklarý kiþilerle iliþki kurmaya ya da
bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye teþvik edebilecek hiçbir ifade ya da görsel
sunum veya hemen eyleme yönlendirici, emredici ifadeler içeremez. 
h) Önlem alýnmadýðý takdirde kendilerinin yahut çevrelerinin saðlýðýna zarar verebilecek
mal veya hizmetlerin reklamlarý, gerekli önlemlerin alýnmasýný saðlayan hatýrlatýcý simge
ve uyarýlarý kullanmak zorundadýr. 
i) Reklamý yapýlan malýn gerçek boyutlarý, deðeri, özellikleri, dayanýklýlýðý ve performansý
hakkýnda yanýltýlmalarýna neden olabilecek ifade veya görsel sunumlar içermemek; malýn
kullanýmýnýn ek malzeme gerektirmesi halinde ya da gösterilen veya tarif edilen sonucu
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alabilmek için baþka malzemelere gerek duyulmasý halinde ise, bu durumun açýkça
belirtilmesine iliþkin hususlarý içermek zorundadýr. 
j) Mal veya hizmetlerin satýþ veya kiralanmalarý için sözleþme yapmalarýný ima edecek
ifadelere yer veremez. 
k) Kendileri veya çevreleri için tehlikeli araç, gereç ve nesneleri kullanýr veya oynarken
gösteremez. 
l) Ana-babalarýna, öðretmenlerine veya diðer kiþilere duyduðu özel güveni kötüye
kullanýlmasýna yönelik ifade veya görsel sunumlar içeremez. Ana-baba ve öðretmenlerin
otoritesini ve sorumluluk duygusunu veya yargýlarýný yahut zevklerini zayýflatacak veya
ortadan kaldýracak biçimde olamaz. 
m) Ana-babanýn çocuklarýna yönelik sevgi, þefkat, baðlýlýk gibi hassasiyetleri istismar
edemez hükümleri yer almaktadýr.

SSoonnuuçç
Çocuklarýn kolay etkilenebilir bir psikolojik yapýda olduklarý gerçeði karþýsýnda alýnan
önlemler, bir ülkeden diðerine farklýlýk göstermektedir. Kuþku yok ki , bu sýnýrlamalar,
reklam-çocuk iliþkisini belli ölçüde dengeleyici niteliktedir. Ancak reklamlar etkilemek
için yapýlmakta ve bu amaçlarýna, konulmuþ olan sýnýrlar çerçevesinde bile,
ulaþabilmektedirler. Yani sonuç olarak reklamlar sýnýrlamalara karþýn etkilemeyi
sürdürmekte ve küçük çocuklarý (7-8 yaþýndan küçük), büyük yaþtakilere göre daha çok
etkilemektedir. Bu nedenle kamu güçlerinin eylemi zorunlu olarak 2 alternatif
çerçevesinde geliþmek zorundadýr. Ya pazarlama uyarýcýlarý (reklam) üzerinde etkili
olunacak yada bu uyarýcýlarýn etkisini büyük ölçüde deðiþtiren deðiþkenlerle ilgili
düzenlemeler getirilecektir. Birincisi denetim, ikincisi de eðitim stratejisi. Yukarýda
görüldüðü gibi ülkeler bazýnda çeþitli önlemler alýnmýþ olmakla birlikte reklam
mesajlarýný denetim altýna alabilme olasýlýðý giderek azalmaktadýr. Bu durumda,
reklamlarýn etkisini büyük ölçüde deðiþtiren etkenler üzerinde eyleme geçmek, mümkün
olan tek strateji olarak görünmektedir. Eðer bir okyanus kýyýsýnda yaþamak zorunda
iseler, çocuklara yüzmeyi öðretmek, okyanusun kýyýsýna duvar çekmekten daha akýllý bir
iþ olur. Bu halk deyiþi, iletiþim araçlarý ve reklamlar konusunda da geçerlidir. Reklamlarýn
her çocuk üzerindeki etkisi ayný deðildir. Anne-babanýn ilgisine, aile içi iliþkilere, eðitim
düzeyine göre bu etki daha az veya çok olabilir. Bu etki, çocuðun ulaþtýðý “reklam
bilincine” göre de büyük ölçüde deðiþmektedir. O halde çocuðu reklamlar konusunda
eðitmek için bu deðiþkenlerden bazýlarý hedef alýnabilir. Bu etkenler, reklamýn çocuk
üzerindeki etkisini azalttýklarýna göre, bunlarý çocukta ve çevresinde geliþtirmek uygun
olur. Giriþilecek olan eðitsel etkinliklerin amacý bu olmalýdýr. Bu eylem iki eksen
etrafýnda düzenlenmelidir. Bir yandan, reklam ve iletiþim araçlarýnýn mesajlarý karþýsýnda
çocuðun eleþtiri kapasitesini, öte yandan onu iyi bir satýn alýcý yapacak becerileri
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geliþtirmek. Çocuðun eleþtiri kapasitesi geliþtirilerek mesajla arasýna bir mesafe koymasý,
görüntüleri daha iyi anlamlandýrabilmesi, görüntü ve ses aracýlýðýyla vurgulama
tekniklerini ayýrd etmesi, reklamýn ikna etme niyetini aþabilmesi öðretilecektir. Ýkinci
hedef olan çocuða akýlcý biçimde satýn alma becerisinin öðretilmesine yönelik eðitim, kýsa
vadede pazarlama uyarýcýlarýnýn etkisini hafifletmek, uzun vade de ise geleceðin
yetiþkinleri olan çocuklarda, saðlýklý karar verme modelleri geliþtirmek açýsýndan
önemlidir. Okul bu formasyon için doðal ortam oluþturmakla birlikte, bu konuda ana-
babaya da önemli sorumluluklar düþmektedir (Kapferer, 1991). 
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ÖÖzzeett
Görme engelli tüketicilerin sayýsýndaki artýþ dikkate alýndýðýnda önem kazanan ve incelenmesi

gereken konulardan biri de, görme engellilerin günlük yaþamýn bir parçasý olan satýn alma

sýrasýnda karþýlaþtýklarý sorunlardýr. Maðaza içi düzenlemeler, maðaza personelinin tutum ve

davranýþlarý gibi pek çok faktör özel durumlarý nedeniyle görme engelliler için daha fazla önem

kazanmakta olup, diðer tüketici gruplarýna göre de daha fazla sorun yaþamaktadýrlar. Görme

engelli tüketicilerin sayýsýndaki artýþ ve satýn alma esnasýnda karþýlaþtýklarý engeller göz önünde

bulundurulduðunda bu grubun satýn alma ile ilgili istek ve ihtiyaçlarýnýn karþýlanabilmesi için,

zemin kaplamada kaymayý önleyici ve dolaþmayý kolaylaþtýrýcý malzemelerin kullanýlmasý,

merdivenlere trabzan konulmasý, basamaklar arasýnda kot farklýlýklarýnýn bulunmamasý, maðaza

giriþlerinin zemin seviyesiyle kot farký içermeyip doðrudan eriþime uygun olmasý, rampa ve

merdiven giriþleri gibi potansiyel tehlike taþýyan alanlarda ýþýk þiddetinin arttýrýlmasý, asansörlerde

sesli arama sisteminin bulunmasý,  etiketlere Braille alfabesi eklenmesi ve renk kontrastýnýn

arttýrýlmasý, maðaza personelinin görme engelli kiþilerin olasý istek ve ihtiyaçlarý konusunda

eðitilmesi gibi düzenlemelerle engelsiz fiziksel çevreler oluþturulmalý ve mevcut çevrelerin niteliði

arttýrýlmalýdýr. 

Anahtar kelimeler: Görme engelli, tüketici, satýn alma

GGiirriiþþ
Engelli Birleþmiþ Milletler Genel Kurulu’na göre, normal bir kiþinin kiþisel yada sosyal
yaþantýsýnda kendi kendine yapmasý gereken iþleri, bedensel veya ruhsal
kabiliyetlerindeki kalýtýmsal veya sonradan olma herhangi bir noksanlýk sonucu
yapamayan kiþidir (T.C. Baþbakanlýk Kadýn ve Sosyal Hizmetler Müþteþarlýðý, 1994).

Engellilik ise Dünya Saðlýk Örgütü (WHO, 2001) tarafýndan, bir yetersizlik veya özür
nedeni ile yaþa, cinsiyete, sosyal ve kültürel faktörlere baðlý olarak kiþiden beklenen
rollerin kýsýtlanmasý veya yerine getirilememesi olarak tanýmlamaktadýr. 

Dünya Saðlýk Örgütü (WHO) verilerine göre, genel olarak herhangi bir toplumun
nüfusunun yaklaþýk %10’unu engelli kiþiler oluþturmaktadýr. Bu oranýn geliþmekte olan



ülkelerde %13 olduðu tahmin edilmektedir (Perelman, 2007; Mont, 2005). Türkiye’deki
duruma bakýldýðýnda ise Özürlüler Ýdaresi Baþkanlýðý ve Devlet Ýstatistik Enstitüsü
iþbirliði ile gerçekleþtirilen 2002 yýlý Türkiye Özürlüler Araþtýrmasý sonuçlarýna göre,
engellilerin oraný toplam nüfus içinde %12.29’dur (Baþbakanlýk Özürlüler Ýdaresi
Baþkanlýðý, 2002).Savaþlar, kazalar, doðal afetler, hastalýklar gibi olumsuz faktörlerin
yaný sýra bilimsel ve teknolojik geliþmelere baðlý olarak týp ve saðlýk alanýndaki
ilerlemeler, beslenme koþullarýnýn iyiye gitmesi, genel hijyenik koþullarýn düzelmesi gibi
yaþam koþullarýnýn iyileþmesiyle insanlarýn beklenen yaþam sürelerinin uzamasý
engellilerin dolayýsýyla görme engellilerin sayýsýndaki artýþý da beraberinde getirmektedir
(Ege, 1982; Bilir, 1996; Ýçli, 1999; Fýrat, 2009).  

Görme engelli, gözde veya beyinde oluþan bir bozukluða veya hastalýða baðlý
olarak görme yetisi azalmýþ veya görme yetisini tamamen kaybetmiþ kiþidir. Görsel
engellilik, tam körlükten renk algýlanmasý, mesafe algýlanmasý, þekillerin tanýnmasý
ve görme sahasýnýn boyutlarýnda kýsýtlamalar gibi çeþitli derecelerdeki görme
sýnýrlýlýklarýný kapsamaktadýr (May et al., 2000; Oral Health Care For Persons With
Disabilities, 2009).  

Dünyada %90’ýndan fazlasý geliþmekte olan ülkelerde olmak üzere 161 milyondan
fazla insan görme bozukluðuna sahiptir (124 milyon: az gören kiþiler, 37 milyon:
tam kör kiþiler). Türkiye’de ise nüfusun %0,6’sý görme engelli olup en sýk görülen
görme engelleri: bir gözün hiç görmemesi (%28), her iki gözün de az görmesi (%21),
bir gözün az, diðer gözün hiç görmemesidir (%18) (WHO, 2001; Baþbakanlýk
Özürlüler Ýdaresi Baþkanlýðý, 2002).

Bu veriler görme engelli nüfusunun genel nüfus içerisinde önemli bir oraný
olduðunu göstermekle birlikte bazý gerçekleri ortaya koymaktadýr. Bu verilere göre
günlük yaþantýmýzda cadde ve sokaklarda çok sayýda görme engelli kiþi ile
karþýlaþmamamýzýn nedeni görme engelli kiþilerin mevcut olmamasý deðil, bu
kiþilerin dýþ mekan kullanýmlarýndan yardým almadan faydalanabilmelerinin
olanaksýz olmasýdýr. Oysa görme engelliler de herkes kadar toplumun sunduðu tüm
hizmet ve olanaklardan baðýmsýzca yararlanma hakkýna sahiptir. Ancak görme
engelli birey için bu haklarýný kullanabilmek özellikle engelli duyarlýlýðý yeterince
geliþmemiþ toplumlarda oldukça zordur. Bu durumda görme engelli birey, çoðu
zaman kentsel mekan düzenlemelerinin uygun olmamasý nedeniyle eðitim, çalýþma,
saðlýk vb. sosyal haklarýndan neredeyse mahrum kalarak sosyal çevreden kopmakta
ve çoðu zaman özel gereksinimlerini karþýlayamamaktadýr (Engelsiz dünyalar için,
2000; Ufuk, 2002). 
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Görme engelli tüketicilerin sayýsýndaki artýþ dikkate alýndýðýnda önem kazanan ve
incelenmesi gereken konulardan biri de, görme engellilerin günlük yaþamýn bir parçasý
olan satýn alma sýrasýnda karþýlaþtýklarý sorunlardýr. Maðaza içi düzenlemeler, maðaza
personelinin tutum ve davranýþlarý gibi pek çok faktör özel durumlarý nedeniyle görme
engelliler için daha fazla önem kazanmakta olup, diðer tüketici gruplarýna göre de daha
fazla sorun yaþamaktadýrlar (Daniel et al.1998; Paco, 1999)

Pazarlama faaliyetlerinin önemli bir bölümünü oluþturan maðaza içi düzenlemeler
görme engellilerin satýn alma sýrasýnda sorunlarla karþý karþýya kalmalarýna neden olan
önemli faktörler arasýndadýr. Pek çok maðaza görme engeli olmayan tüketicilere yönelik
olarak dizayn edildiði ve donatýldýðý için görme engelli tüketicilerin tatmin edici bir satýn
alma gerçekleþtirmeleri zordur (Rusalem, 1972). Örneðin, maðaza giriþlerinde zemin
seviyesiyle kot farký olmasý, zemin kaplamada kullanýlan malzemelerin düþmeye neden
olacak ve dolaþmayý zorlaþtýracak þekilde kaygan olmasý, maðazanýn çok büyük olmasý,
merdivenlerin çok dik ve dar olmasý, trabzanlarýn olmamasý, yürüyen merdiven ve
asansörlerin bulunmamasý, giysi stantlarýnýn çevresinde yeterli alanýn bulunmamasý,
raflarýn üzerindeki neon aydýnlatmalarýn ürünün asýl halini görmeye engel olacak þekilde
göz kamaþmasýna neden olmasý, maðazadaki fon müziðinin arkadaþ veya maðaza
personelinin fikrini almaya engel olacak düzeyde olmasý, giysilerin isteneni bulmaya ve
fiyat etiketini okumaya engel olacak biçimde çok sýkýþýk dizilmiþ olmasý satýn almayý
güçleþtiren faktörler arasýnda sayýlabilir (Lambert, 1979; Bradley et.al., 2000). 

Fiyat ve bedenin net bir biçimde ayýrt edilememesi görme engellilerin satýn alma
esnasýnda karþýlaþtýklarý en büyük engellerdendir. Fiyat ve giysi bedenleri etiket üzerinde
bulunmaktadýr. Ancak küçük puntolarla yazýlmýþ olmalarý bazen de kullanýlan renk
nedeniyle okunmasý hemen hemen imkansýzdýr. Söz konusu durumlarda pek çok insan
gibi engelliler de yardým istemek için çekingen davranabilirler. Bu nedenle de alýþveriþ
baþarýsýzlýkla sonuçlanabilir (Bradley et.al., 2000).  

Görme engelli tüketicilerin satýn alma esnasýnda karþýlaþtýklarý sorunlardan biri de
maðaza personelinin tutum ve davranýþlarýdýr. Görme engelli tüketiciler tek baþlarýna
sýklýkla bir ürünün modelini, kalitesini yada diðer özelliklerini belirleyemezler. Bu
nedenle bir ürün satýn alýrken genellikle arkadaþlarý yada akrabalarýnýn görüþlerine
baþvururlar. Arkadaþ yada akrabalarýn olmadýðý durumlarda ise maðaza personeli gibi
diðer insanlarýn görüþlerine ihtiyaç duyarlar  (Ricketts, 1975). Ancak maðaza personeli
tarafýndan iyi karþýlanmamalarý, maðaza personelinin ilgili, sabýrlý ve nazik olmamasý, bir
ürün hakkýnda bilgi istendiðinde yeterli açýklamalarýn yapýlmamasý alýþveriþten
vazgeçmelerine sebep olabilmektedir (Lambert, 1979). 
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Görme engelli tüketicilerin sayýsýndaki artýþ ve satýn alma esnasýnda karþýlaþtýklarý
engeller göz önünde bulundurulduðunda bu grubun toplumsal yaþama katýlýmýnýn bir
parçasý olan, satýn alma ile ilgili istek ve ihtiyaçlarýnýn karþýlanabilmesi için, fiziksel
düzenlemelerle engelsiz fiziksel çevreler oluþturulmalý ve mevcut çevrelerin niteliði
arttýrýlmalýdýr (Engelsiz dünyalar için, 2000). 

Ülkemizde engellilerin toplumsal yaþama katýlmasýný saðlamak açýsýndan yapýlmasý
gerekenler, yasalarda ve yönetmeliklerde yer almaktadýr, ancak tanýmlanan
gerekliliklerin kente ve mimariye yeterince yansýmadýðý görülmektedir. Bu açýdan “tüm
ürünlerin ve çevrelerin, yaþ, beceri ve durum farký gözetmeksizin pek çok kiþi tarafýndan
kullanýlabilmesini olanaklý kýlan, bütünselleþme saðlayan” evrensel tasarým felsefesinin
anlaþýlmasý ve dünyada gerçekleþtirilen uygulamalarýn tasarýmcýlar tarafýndan takip
edilmesi büyük önem taþýmaktadýr. Evrensel tasarým kavramýnda önemli olan genelde
kullanýcýdýr ve konu edilen engelli insanlar deðil, tüm insanlardýr. Buradaki ana fikir,
aslýnda tüm insanlarýn, yaþ, beceri kaybý gibi nedenlerle, bir çeþit engelli olduðu
görüþüdür. Yaklaþým, ürün tasarýmýndan, mimarlýða ve kentsel tasarýma, çevre kontrolü
saðlayan basit sistemlerden, karmaþýk bilgi teknolojilerine kadar deðiþen ölçekleri
kapsamaktadýr. Bu tasarým yaklaþýmýnýn ilkelerine göre inþa edilmiþ çevre, adaptasyona
gerek duyulmadan tüm insanlarýn kullanýmýný saðlar. Örneðin, rampa gereksinimini
ortadan kaldýrmak, basamaksýz giriþler düzenlemek gibi çözümler bu anlayýþ içerisinde
ele alýnan farklý düzenlemelerdir. Burada önemli olan nokta, tasarlanan ortamýn veya
ürünün özelliklerinin normal görünmesi ve bu þekilde hissettirilmesidir. Evrensel tasarým
yaklaþýmýyla elde edilen ürünler, tüm kullanýcýlarýn yararlanmasýna olanak saðlamakta ve
sonuçta yaþlýlar, çocuklar, genelden farklý diðer insanlarýn yaný sýra engelliler de
etiketlenmemekte veya damgalanmamaktadýr. (Story et. al., 1998; Duncan, 2007).  

Evrensel tasarým yaklaþýmýndan yola çýkarak görme engellilerin toplumsal yaþama
katýlmasýný saðlamak açýsýndan, satýn alma esnasýnda yaþadýklarý sorunlarýn çözümü için, 
•Alýþveriþ merkezlerinde, zemin kaplamada kullanýlan malzemeler kaymayý önleyici ve
dolaþmayý kolaylaþtýrýcý olmalýdýr. Ayrýca zemin kaplamada; engel içermediðini,  yakýnda
engel olduðunu ve bir kesiþme, kapý veya merdivene yaklaþýldýðýný ifade için farklý
malzemeler uygulanmalýdýr. 
•Tüm merdivenler için trabzan konulmalý ve basamaklar arasýnda kot farklýlýklarý
olmamalýdýr. Merdivenlerin baþlangýç ve bitiþ noktalarýnda dokunsal uyarýlar,
basamaklarýn uçlarýnda ise 2,5 cm eninde koruyucu kaymaz þeritler bulunmalýdýr.
Basamaklarýn ön kýsmý kolay görülebilir olmalý ve karmaþýk döþeme elemanlarýyla
kapatýlmamalýdýr. 
•Asansörlerde sesli arama ve Braille alfabesi (görme engellilerin parmaklarýyla dokunarak
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okumalarý için kabartma harflerden meydana gelen alfabe ve baský sistemi) ile hazýrlanmýþ tuþ
takýmý bulunmalýdýr.
•Ýþaret ve levhalar basit ve açýk semboller içermeli, zemini ile zýt renkte olmalýdýr. Görme
engellilere yönelik dokunsal okuma için kabartmalý levhalar ve az gören kiþiler için de iri
puntolu yazý karakteriyle yazýlmýþ levhalar kullanýlmalýdýr.
•Yanlýþ yerleþtirilmiþ olan çöp kutularý engelliler için tehlike unsuru olabileceðinden çöp
kutularý, engellilerin hareketlerini kýsýtlamayacak þekilde yerleþtirilmeli, zýt renkler
kullanýlarak belirgin ve kolay algýlanabilir hale getirilmelidir.
•Güvenlik açýsýndan özellikle rampa ve merdiven giriþleri gibi potansiyel tehlike taþýyan
alanlarda aydýnlatmaya önem verilmelidir. Aydýnlatma, engellilerin ihtiyaçlarý göz önünde
bulundurularak sabit elemanlar kullanýlarak planlanmalý ve az gören kiþilerin mekânlarý
algýlamalarý açýsýndan ýþýk þiddeti arttýrýlmalýdýr.
•Maðaza giriþleri, zemin seviyesiyle mümkünse kot farký içermeyip doðrudan eriþime uygun
olmalý, maðazalarda otomatik kapýlarýn bulunmasýna, koridorlarýn geniþ olmasýna,
maðazanýn yerleþim planýnýn hareket kolaylýðý saðlayacak biçimde düzenlenmesine özen
gösterilmelidir,
•Görme engellilerin etiket üzerinde bulunan fiyat ve beden okuyamama sorununun çözümü
için etiketler açýk, anlaþýlýr ve okunaklý harflerle yazýlmalý ve yazýlarýn puntolarý
büyütülmelidir. Ayrýca etiketlere Braille alfabesi de eklenmelidir.
•Etiketler üzerinde kullanýlan pastel renkler kýsmi görme engelliler için gri gölgeler þeklinde
görünmekle beraber yazýda ve arka fonda kullanýlan renklerin birbirine yakýn olmasý da
okuma güçlüðüne neden olmaktadýr. Dolayýsýyla okumayý kolaylaþtýrmak için etiketlerdeki
renk kontrastý arttýrýlmalýdýr. Bu amaçla etiketlerde beyaz veya sarý fon üzerine büyük ve siyah
harflerle yazýlmýþ yazýlar kullanmak en ideal olanýdýr. 
•Görme engeli bulunmayan kiþilerin, engeli bulunan kiþilerin alýþveriþ esnasýnda yaþadýklarý
olumsuz deneyimleri bilmeleri, sorunlarýný görmeleri her zaman için söz konusu deðildir. Bu
nedenle maðaza personeli, görme engelli kiþilerin alýþveriþini kolaylaþtýrmak için, bu grubun
olasý istek ve ihtiyaçlarý konusunda eðitilmeli, güler yüzlü ve saygýlý olmalýdýr.    
•Bugüne kadar engelli tüketiciler konusunda yapýlmýþ olan çalýþmalar çoðunlukla fiziksel
engelli tüketiciler üzerine yoðunlaþmaktadýr. Görme engelliler konusunda yapýlmýþ çalýþmalar
ise sýnýrlý sayýdadýr. Bu durum belki de görsel engelliliðin diðer engellilik çeþitlerine oranla
kolay fark edilmemesi, dolayýsýyla da göz ardý edilmesinden kaynaklanýyor olabilir. Oysa
görme engellilerin gereksinimlerinin farkýna varýlmasý onlara sunulacak olan hizmetleri de
etkilemesi bakýmýndan önem taþýmaktadýr. Bu nedenle görme engellilerin gereksinimlerini
ortaya çýkaracak çalýþmalar yapýlarak, çalýþma sonuçlarý ulaþýlabilir mekân oluþturmada
sorumlu, merkezi ve yerel yönetimler, meslek odalarý, eðitim ve araþtýrma kurumlarý, sivil
toplum örgütleri ve medya gibi tüm kurum ve kuruluþlara iletilmelidir.
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•Pazarlama stratejilerinin geliþtirilmesi sürecinde görme engelli pazar bölümüne yer
verilmeli ve bu pazar bölümüne yönelik bilimsel çalýþmalar yaygýnlaþtýrýlmalýdýr.
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ÖÖzzeett
Tüketicilerin her yaþam döneminde ilgileri, beklentileri, ihtiyaçlarý ve kararlarý birbirinden

farklýdýr. Yaþlýlýk dönemi, tüketim açýsýndan bireylerin tüketici olarak davranýþlarýný etkileyen

deðiþiklikler ve yeni sorunlarýn yaþanmasý ile karakterize edilmektedir. Dünya’da ve Türkiye’de

nüfusun gittikçe yaþlanmaya baþladýðý, geniþleyen yaþlýlar pazarýnýn çekici bir pazar haline geldiði

ve geleceðin pazar yapýlarýndaki en önemli deðiþimin demografik yapýdaki deðiþimler sonucu

ortaya çýkacaðý belirtilmektedir. Yaþlý tüketiciler gelecekte baþta saðlýk olmak üzere, beslenme,

giyinme, konut, boþ zamanlarý deðerlendirme vb. pek çok alanda ülke pazarlarýný þekillendirecek

önemli bir tüketici grubu oluþturacaklardýr. Bu nedenle iþletmeler, yaþlý tüketicilerin istek ve

gereksinimlerini en iyi þekilde karþýlayacak, yaþamlarýný baðýmsýz ve kendi kendine yeten biçimde

sürdürmelerine olanak saðlayacak ürün ve hizmetleri hýzla piyasaya sürebilmek için gerekli

düzenlemeleri yapmalýdýrlar. Ayný zamanda yaþlýlýk döneminin özellikleri ve yaþam kalitesinin

geliþtirilmesinde etkili olabilecek faktörleri belirleme açýsýndan yaþlýlarýn tüketime iliþkin

davranýþlarýný inceleyen daha fazla sayýda araþtýrma yapýlmasý gerekmektedir. Böylece yaþlý

bireylerin yaþamlarýnda meydana gelen deðiþikliklerle baþ etmeleri ve yaþam kalitelerinin tatmin

edici bir düzeye getirilmesine önemli ölçüde katký saðlamak mümkün olabilecektir. 

Anahtar kelimeler: yaþlýlýk dönemi, yaþlý tüketici, tüketim

GGiirriiþþ
Dünyadaki hýzlý deðiþimle birlikte insanlarýn istek ve ihtiyaçlarýnýn karþýlanmasý önem
kazanmýþ, büyük hacimli üretim çok sayýda ve çok çeþitli ürünün pazara girmesini
saðlamýþtýr. Böylece tüketim toplumu adý verilen ekonomik yapýlanma ortaya çýkmýþtýr.
Bu durum, tüketicilerin tutum ve davranýþlarý üzerinde odaklanýlmasýna neden olmuþtur
(Gönen vd., 2000). Ancak tüketici davranýþlarýna iliþkin pek çok teori ve araþtýrma daha
çok yetiþkinler ve gençler üzerinde odaklanmýþ, pazarda sayýlarý giderek artan yaþlý
tüketiciler 1980’li yýllara kadar ihmal edilmiþtir. Amerika ve Avrupa’da 1980’den sonra
yaþlý tüketici pazarýna yönelik araþtýrmalar artarak devam ederken, ülkemizde bu konuda
yapýlan bilimsel çalýþmalar oldukça sýnýrlý düzeyde kalmýþtýr (Moschis vd., 1997,
Marangoz, 2000).



Günümüzde týp bilmi ve teknolojisindeki ilerlemeler sonucunda, doðum ve ölüm
oranlarýndaki azalmalar dünya nüfusunun yaþ ortalamasýný yükseltmektedir. Yetiþkin
kadýn ve erkeklerin büyük çoðunluðu yaþamlarýnýn üçte birinden fazlasýný orta yaþ
dönemi ve sonrasýnda geçirmektedir (Bayraktar, 2002). Ülkemizde bugün ortalama 69
olan insan ömrünün 2050 yýllarýnda 78,5 olacaðý ve bugün toplam nüfusa oraný % 9.6
olan yaþlý nüfusun 2050’de %25’e çýkacaðý tahmin edilmektedir (D.Ý.E., 2003 ; United
Nations., 2005 ; T.Ü.Ý.K., 2008).

Yaþlý bireylerin toplam nüfus içindeki sayý ve oranlarýnýn artmasý yaþlanma ve yaþlýlýkla
ilgili problemlerin yaný sýra, yaþlýlýkta yaþam kalitesinin yükseltilmesi, aktif, baþarýlý ve
saðlýklý yaþlanma ile ilgili kavramlara da duyulan ilgiyi arttýrmýþtýr. Ancak yaþlýlýkla ilgili
çalýþmalarda, çalýþma yaþamýndan emekliliðe geçiþ, boþ zamanlarý deðerlendirme, yeni
sosyal katýlýmlar için alternatifleri belirleme, tüketim davranýþlarý vb. konularda daha
spesifik araþtýrmalara ve ölçümlere gereksinim duyulmaktadýr (Mann, 2005, Knesebeck,
2007). Çünkü geleceðin pazar yapýlarýndaki deðiþimlerden en önemli ve en belirgin olaný
yaþla ilgili olan deðiþimdir (Marangoz, 2000). Demografik deðiþimle birlikte tüketiciye
yönelik pazarlama yaþlý nüfusun gereksinimlerine odaklanmaya baþlayacak, yirmi birinci
yüzyýl baþlarýnýn hakim demografik gücü 55 yaþ ve üstü tüketiciler olacaktýr
(Kotler,1997). Algýlama, tutum ve tüketim davranýþlarý bakýmýndan diðer tüketici
gruplarýndan ayrýlan özellikleri nedeniyle giderek sayýsý artan yaþlý nüfusun
gereksinimlerine ve yaþam tarzýna uygun ürün ve hizmetlerin sunulmasý büyük bir önem
taþýmaktadýr. Özellikle pazarlamacýlar bu deðiþimi dikkate alarak yeni pazarlama
stratejileri geliþtirmektedirler (Gönen ve Özgen, 1989).

Eski tarz pazarlama anlayýþý bugün yerini daha yeni düþünce tarzlarýna býrakmakta,
akýllý davranan pazarlama þirketleri, müþterileri hakkýndaki bilgi seviyelerini, müþteri ile
baðlantý kurmak için kullandýklarý teknolojileri ve müþteri ekonomisi ile ilgili
anlayýþlarýný geliþtirmektedirler. Artýk þirketler bütün bölümlerinin müþteri odaklý bir
yaklaþýmla hareket etmelerini saðlamaya çalýþmaktadýrlar. Bu tür þirketler, müþterilerini
ürünü birlikte tasarlamaya davet ederek, çalýþanlarýn zaman zaman müþterilerle bir araya
gelmelerine, yeni ürün tasarýmlarý karþýsýnda müþterilerin ilgisini öðrenmeye ve
müþterilerden gelen tepkilere dayanarak ürünlerini sürekli geliþtirmeye özen
göstermektedirler (Kotler, 2003). Ancak yaþlý bireylerin de tüketici olarak ayrý bir pazar
oluþturduklarýnýn bilincinde olmalarý, tüketici olarak sorunlarýnýn ortaya konmasýný ve
gereksinimlerine uygun mal ve hizmetlerin üretilmesini kolaylaþtýracaktýr.

YYaaþþllýý  TTüükkeettiicciilleerriinn  SSoorruunnllaarrýý
Yaþlýlýk döneminde tüketim açýsýndan bireylerin davranýþlarýný etkileyen birçok deðiþiklik
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söz konusu olabilmektedir. Özellikle yaþlýlarýn fiziksel, psikolojik, sosyal ve ekonomik
ihtiyaçlarýnýn deðiþmesi, deðerler, alýþkanlýklar ve davranýþlarda farklýlýklar olmasý
nedeniyle diðer tüketici gruplardan farklý ve özel bir önem taþýmaktadýrlar (Cerit ve
Güven, 2000; Gönen ve Hablemitoðlu, 1991). Yaþlý bireylerin yaþama iliþkin amaçlarý; 
-Baþarýlý toplumsal etkileþimlerin saðlanmasý ile psikolojik refahýn ve toplumsal uyumun
korunmasý ve sürdürülmesi, 
-Yeterli saðlýk ve dengeli beslenme koþullarýnýn saðlanmasý ile fizyolojik refahýn
korunmasý ve sürdürülmesi, 
-Yaþam alaný ve ekonomik koþullarýn iyileþtirilmesi ile uygun bir çevre yaratýlmasýdýr. Bu
amaçlarýn gerçekleþtirilmesi yaþam kalitesinin tatmin edici bir düzeye getirilmesi
açsýndan da çok önem taþýmaktadýr (Gönen ve Hablemitoðlu, 1996). Yaþlý tüketicilerin
yaþama iliþkin amaçlarýnýn gerçekleþtirilmesinde ortaya çýkan sorunlarýn genel olarak iki
temel faktör etrafýnda odaklandýðý belirtilmektedir. Bunlardan ilki pek çok yaþlýnýn gelir
yetersizliðidir. Ýkincisi ise piyasada mevcut mal ve hizmetlerin, genellikle yaþlýnýn fiziksel,
sosyo-ekonomik ve psikolojik olarak tüm ihtiyaçlarýna uygun olmamasýdýr (Gönen ve
Özgen, 1989).

Emeklilik döneminden hemen önceki yýllarda gelir en yüksek düzeye ulaþmakta,
emeklilikten hemen sonra ise azalmaya baþlamaktadýr. Yaþlýlarýn diðer yaþ gruplarý ile
karþýlaþtýrýldýðýnda tasarruflarýnýn, varlýk birikimlerinin bulunmasý ve uzun vadeli
borçlarýnýn azalmasý, hayatlarýný ve eðitimlerini finanse ettikleri çocuklarýnýn olmamasý
nedeniyle harcanabilir gelirlerinin yüksek olmasý beklenmektedir. Yaþlý bireylerin sosyo-
ekonomik durumlarýnýn deðerlendirilmesinde “harcanabilir tasarruf ” kavramý önem
kazanmaktadýr. Ancak günümüzde harcanabilir tasarruf sahibi yaþlýlarýn sayýsý çok azdýr.
Çünkü saðlýk harcamalarý yüksek olan, emeklilik dönemini planlamayan pek çok yaþlý
birey bu dönemde sýnýrlý bir gelirle karþý karþýya kalabilmektedir (Gönen ve
Hablemitoðlu, 1997 ; Gönen ve Hablemitoðlu, 1994). Yapýlan araþtýrmalarda emeklilik
hakkýna sahip olan birçok yaþlý tüketicinin bile diðer yaþ gruplarý ile karþýlaþtýrýldýðýnda
düþük gelir düzeyine sahip olduklarý ve tüketim harcamalarýnýn büyük oranda azaldýðý
belirtilmektedir (Bernhart ve Kinnear,1985 ; Hurd,1990; Bernheim at all.,2001;
Laundberk at all., 2003; Hurst, 2008). Terzioðlu ve arkadaþlarý (2004) tarafýndan yapýlan
araþtýrmada da, yaþlýlarýn yarýdan fazlasýnýn gelir kaynaðýnýn emekli maaþý olmasý
nedeniyle, gelirlerinin yaþamlarýný zenginleþtirecek harcama ve faaliyetlere yeterli
olmadýðý belirtilmiþtir. 

Emeklilik döneminde gelirin düþmesi beklenmedik bir olay deðildir. Ancak emeklilik
dönemine iliþkin olumlu bir tutum geliþtirmeme, yeterli tasarruf ve birikimin
yapýlmamasý yani emeklilik döneminin planlanmamasý durumunda gelirin ve tüketim
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harcamalarýnýn azalmasý söz konusu olmaktadýr. Diðer taraftan tüketim harcamalarýnýn
azalmasýnýn bir nedenin de evde yapýlan üretimin artmasýndan kaynaklandýðý
belirtilmektedir. Emeklilik döneminde yaþlýlar tüketim harcamalarýný azaltmak için para
yerine artan zamanlarýný kullanarak bazý mal ve hizmetleri evde üretmeyi tercih
edebilmektedirler (Ward-Batts, 2008). 

Yaþlý ailelerin gelir durumlarýný inceleyen araþtýrmalarda, aile gelirinin, eðitim ve
mesleki duruma baðlý olarak deðiþtiði, emeklilikten önce uzun dönemli ekonomik
güvence için planlama yapan ve yaþamýn sonraki yýllarý için çeþitli gelir kaynaklarý
saðlayabilen yaþlýlarýn gelir düzeyinin nispeten daha yüksek olabileceði belirtilmektedir
(Tynan ve Drayton, 1988 ; Gönen ve Özgen, 1989 ; Hurd, 1990; Aiken, 1995 ;
Laundberg,Startz ve Stillman, 2003 ; Hurst, 2008). Ancak yaþlý tüketicilerle ilgili genel
algý düþük bir gelire sahip olduklarý ve harcama güçlerinin yetersiz olduðu þeklindedir
(Bernhart and Kýnnear, 1985; Gönen ve Özgen, 1989).

Yaþlýlýk döneminde bireylerin, bir yandan fiziksel gücün azalmasý ve saðlýk sorunlarý
nedeniyle çevrenlerine baðýmlý hale gelmesi, diðer yandan emeklilikle birlikte gelir
düzeyinin diðer yaþam dönemlerine göre azalmasý, piyasada üretilen çok çeþitli mal ve
ürün arasýndan seçim yapmalarýný ve uygun fiyata, kaliteli ürün bulabilmelerini
zorlaþtýrmaktadýr. Ayrýca üreticilerin, yaþlýlarýn ihtiyaçlarýný dikkate almadan üretim
yapmalarý, maðaza içi düzenlemelerde yaþlýlýk döneminin özelliklerinin dikkate
alýnmamasý, maðaza personelinin tutum ve davranýþlarý, çeþitli mal ve hizmetleri satýn
alýrken farklý sorunlarla karþýlaþmalarýna neden olmaktadýr (Babaoðul, 2007; Cerit ve
Güven, 2000). Özellikle bu dönemde ekonomik yetersizlik ve fizyolojik gerilemelere
baðlý olarak yetersiz ve dengesiz beslenme sorunu ortaya çýkabilmekte veya gýdalarýn
seçilmesi, saklanmasý, hazýrlanmasý ve dengeli beslenme konularýnda beslenme
bilincinden yoksunluluk da söz konusu olabilmektedir (Gönen ve Hablemitoðlu, 1997).

Tüm yaþlardaki bireylerin yetenekleri, güvenli ürün kullanýmý ve baðýmsýz bir yaþamý
sürdürme açýsýndan farklýdýr. Bununla birlikte yaþlanmaya baðlý olarak ortaya çýkan
deðiþiklikler nedeni ile yaþlýlar daha fazla riske giren grubu oluþtururlar. Yaþlýlýk
döneminde anatomik, fizyolojik ve patolojik sorunlarla karþýlaþýlabilir, yaþlý bireylerin
vücut yapýlarý ve ölçüleri deðiþir. Özellikle kavrama gücü ve becerisi azalýr. Ýki elin
koordinasyonunu gerektiren faaliyetlerde güçlükler yaþanýr. Duyusal organlara iliþkin
sorunlar küçük detaylarýn kavranmasýný engelleyebildiði için özel tasarýmlanan ürünlere
daha fazla gereksinim duyulmaktadýr ( Gönen ve Hablemitoðlu, 1997).

Yaþlý bireyler yalnýzca kronolojik yaþlanmaya baðlý olarak deðil ayný zamanda toplum
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yaþamýndaki deðiþimler nedeniyle de sorunlarla karþýlaþmaktadýrlar. Toplum yaþamýnda
meydana gelen deðiþmelere baðlý olarak aile yapýsýnýn deðiþmesi, teknolojik geliþmeler
sonucu ihtiyaçlarýn çeþitlenmesi ile deðiþen düþünce ve davranýþlar, geleneksel bakýþ
açýlarýnýn da deðiþmesine yol açmýþtýr. Artýk bugün yaþlý bireyler kendi evlerinde yalnýz
yaþamayý ancak aile bireyleri ile karþýlýklý etkileþimi sürdürmeyi tercih etmektedirler. Bu
durumda, yaþlýlýkta saðlýklý aile iliþkilerinin kurulmasý ve yaþlý bireylerin yeni toplumsal
rollerini kabullenmelerine yardýmý olacak olanaklarýn yaratýlmasý ve evde bakým
hizmetlerine iliþkin çalýþmalarýn arttýrýlmasý yönünde geliþtirilecek olan pazarlama
stratejilerinin gerekliliðini ortaya koymaktadýr (Gönen ve Hablemitoðlu, 1994; Gönen
ve Hablemitoðlu, 1997).

Teknolojik ürün ve hizmetler yaþlýlarýn refahý açýsýndan önemli bir potansiyel oluþturur.
Ancak yaþlý tüketicilerin en önemli sorunlarýndan biri kendilerine yönelik teknolojik ürün
ve hizmetler ile ilgili bilgiye ulaþamamaktadýr. Yaþlý bireylerin yeniliklerden daha az
haberdar olduklarý yeni teknolojileri daha az denedikleri ve benimsedikleri
belirtilmektedir. Teknolojiyi uygun biçimde kullanabilmeleri için öncelikle yaþlý
bireylerin teknolojik ürün ve hizmetleri bilmeleri ve anlamalarý gerekmektedir. En çok
kullanýlan bilgi kaynaðý olan yazýlý ve görsel medya aracýlýðý ile bu gruptaki tüketicilerin
bilgilendirilmesi, bu ürünleri kullanmaya yönlendirmek, yaþam kalitesini geliþtirmek için
etkili bir yöntem olabilir (Özgen,1997). 

Yaþlý bireyler yalnýz yaþasalar bile çoðunlukla kendi konutlarýnda oturmak ve bunu
mümkün olduðu kadar sürdürmek istemektedirler. Ancak yaþlýlarýn fiziksel
yetersizlikleri barýnma sorunlarýnýn ve tercihlerinin anlaþýlmasýnda odak noktasýdýr.
Baðýmsýz olarak fonksiyonlarýný gerçekleþtirebilme yeteneði bireyin yaþamýný evde
sürdürebilmesini belirleyen temel faktördür. Bu nedenle yaþlý bireylerin yaþama çevresi
fiziksel sýnýrlýlýklarý dikkate alýnarak planlanmalýdýr (Gönen ve Hablemitoðlu, 1997 ).
Yaþlýlýk dönemindeki bireylerin özellikle fiziksel hareketlerinin yavaþlamasý ve azalmasý,
saðlýk ve ekonomik koþullarla ilgili sorunlarýnýn yaný sýra baðýmsýz ve yalnýz yaþama
istekleri, daha küçük, kullanýþlý, konforlu ve uygun donanýmlara sahip konutlara ihtiyaç
duymalarýna neden olmaktadýr (Babaoðul, 2007). Yaþlýlarýn fonksiyonel ve duygusal
ihtiyaçlarýný destekleyen tasarým öðeleri, kullanma ve taþýma kolaylýðý, bakým kolaylýðý,
kolay okuma ve anlama kolaylýðý, eðilme ve eriþmeyi azaltma, tutma, kavrama ve ulaþma
kolaylýðý, sýnýrlý güç ve beceri ile kullanabilme, hareketlilik, zihinsel süreçler ve hatýrlama,
stres ve endiþeyi azaltmadýr. Bu tasarým öðelerinin çoðu düþük sayýlabilecek maliyet ve
teknoloji düzeyleri ile ürün ve çevrelere uyarlanabilmektedir (Özgen,1997). Yaþlýlar için
oluþturulacak konutlarýn fonksiyonel niteliklerinin geliþtirilmesinin yaný sýra, yaþam
aktivitelerini rahat ve güvenli bir þekilde yürütmeye olanak saðlayacak teknolojik
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ürünlerle donatýlmasý, barýnmaya iliþkin birçok sorunun giderilmesi açýsýndan oldukça
önemlidir (Gönen ve Hablemitoðlu, 1997).

Yaþlýlarýn tüketici olarak önemli problemlerinden biri de yaþa baðlý fiziksel deðiþimler
nedeniyle piyasadaki giysilerin ihtiyaçlarýný karþýlayamamasýdýr. Bunda en önemli etken
yaþlýlarýn giyim ihtiyaçlarýndan kaynaklanan sorunlarýn diðer problemler kadar dikkat
çekmemesidir. Oysa piyasada mevcut giysi modellerinin daha çok genç yaþtakilere uygun
olarak üretilmesi yaþlý bireylerin fiziksel özelliklerine uygun giysi bulamamalarýna neden
olmaktadýr. Özelliklede kronik fizyolojik hastalýklarý olan yaþlýlar için giyinme önemli bir
sorun haline gelebilmektedir (Gönen ve Hablemitoðlu, 1994).

YYaaþþllýý  TTüükkeettiicciilleerriinn  ÝÝhhttiiyyaaççllaarrýý  vvee  HHaarrccaammaa  EEððiilliimmlleerrii
Yaþlý tüketiciler hem fizyolojik hem de psikolojik özellikler açýsýndan homojen olmayan
bir grup oluþtururlar. Yaþlý bireylerin tüketici olarak ihtiyaçlarý hem diðer yaþ gruplarý ile
hem de kendi içlerinde farklýlýk gösterir (Marangoz, 2006). Duygusal, mental ve fiziksel
özelliklerindeki deðiþimler yaþlýlarýn ihtiyaçlarýný etkilemektedir. Yaþlýlarýn ihtiyaçlarýnýn
karþýlanmasý ve yaþlý refahýnýn saðlanmasýnda “yaþam kalitesinin” iyileþtirilmesi, geniþ
kapsamlý bir yaklaþým olarak dikkati çekmektedir. Yaþam kalitesini belirlemeye iliþkin
ölçütler arasýnda ise;
-Yeterli gelir ve ekonomik kaynaklarýn rasyonel yönetimi,
-Uygun konut koþullarý ve ekipmanýn saðlanmasý,
-Yeterli ve dengeli beslenme,
-Giyim ihtiyaçlarýnýn karþýlanmasý,
-Saðlýklý aile iliþkilerinin kurulmasý,
-Tüketici davranýþlarýnýn belirlenmesi yer almaktadýr (Gönen ve Hablemitoðlu, 1994).

Emeklilik döneminde temel ihtiyaçlara iliþkin harcamalar devam etmekle birlikte
ihtiyaçlarýn þekli ve önceliklerinde deðiþiklikler söz konusudur. Genellikle yiyecek,
giyecek ve ulaþýmla ilgili harcamalarýndan tasarruf yapabilmekte yada bu harcamalar
azaltýlabilmekte iken, týbbý bakým, saðlýklý konut koþullarýný saðlamaya yönelik kolaylýk
ve hizmetler, rekreasyon faaliyetlerine iliþkin harcamalar daha fazla olmaktadýr (Tynan ve
Dyton, 1988 ; Miller ve Petrich, 1986; Gönen ve Özgen, 1989; Aiken, 1995; Kotler,
1997; Özgen ve Kostak, 1996; Marangoz, 2006 ). Terzioðlu ve arkadaþlarý (2004)
tarafýndan yapýlan araþtýrmada da, yaþlýlarýn harcamalarý arasýnda sýrasýyla yiyecek, konut
ve týbbý bakýma iliþkin harcamalarýn ilk üç sýrada yer aldýðý, yaþ ilerledikçe týbbý bakýma
iliþkin harcamalarda artýþ olduðu görülmüþtür. Cerit ve Güven (2000) tarafýndan yapýlan
araþtýrmada da yaþlýlarýn tamamýna yakýnýnýn, gelirlerini gýda maddeleri için harcadýklarý
saptanmýþtýr.
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Ancak bu dönemde çocuklarýn evden ayrýlmasý ile eþler yalnýz kalmakta, daha fazla
tasarruf yapýlabilmekte dolayýsýyla bazý yaþlýlarýn gelir düzeyi daha yüksek
olabilmektedir. Bu durumdaki yaþlýlar seyahat etme, kendini geliþtirmeye yönelik eðitim
harcamalarýna, hediye alma ve hayýr iþlerine daha fazla para harcama eðilimi
göstermektedirler. Lüks ürünler, tatiller satýn alma, konut ve mobilya deðiþtirme
eðiliminde, medikal cihazlar ile saðlýk harcamalarýnda genel olarak bir artýþ söz konusu
olmaktadýr. Eþlerden birinin ölümü ile yaþlý kadýn veya erkeðin yalnýz kaldýðý dönemde
eðer yaþlý hala çalýþýyor ise veya bu dönem önceden düþünülerek iyi bir mali planlama
yapýlmýþ ise gelir düzeyi, ihtiyaçlarý karþýlamada yeterli olmaktadýr. Bununla birlikte bu
dönemde genellikle gelirde önemli bir düþüþ, týbbý harcamalarda artýþ fazla olmaktadýr.
Her þeyin daha ucuzunu almaya çalýþma, temel ihtiyaçlar dýþýnda harcama yapmama
eðilimi de görülebilmektedir (Foodnes, 1992; Koç, 2008).

Yaþlýlýk döneminde, bireylerin pazardaki tutumlarý, görüþleri ve deneyimleri nüfusun
diðer bölümleri kadar deðiþiklik gösterebilmektedir. Diðer tüketici gruplarýnda olduðu
gibi yaþlý tüketiciler de istek ve tercihlerde bulunmakta, ürünleri araþtýrmakta, seçim
yapmakta, ürünleri ve alternatifleri deðerlendirerek satýn almayý gerçekleþtirmekte ve bu
özellikleri sosyalizasyon süreci içinde geliþmektedir (Babaoðul ve Þener, 2007; Bernhart
and Kinnear, 1985). Yapýlan bazý araþtýrmalarda yaþlýlarýn tüketim davranýþlarý ve satýn
alma alýþkanlýklarý karþýlaþtýrmalý olarak incelenmiþ, yaþlý tüketicilerin saðlýk
harcamalarýnýn daha fazla olduðu, reklamlardan daha az etkilendikleri ve yeni ürünlere
daha az ilgi gösterdikleri saptanmýþtýr (Gönen ve Hablemitoðlu, 1991). Genellikle
maðaza ve marka baðýmlýsý olduklarý, sürekli alýþveriþ yaptýklarý maðazalar ve satýn
aldýklarý markalar olduðu, yeni markalar konusunda yaþlý tüketicileri ikna etmenin güç
olduðu belirtilmektedir ( Uncles ve Ehrenberg, 1990 ; Marangoz, 2006 ). Ayrýca
alýþveriþe yalnýz çýktýklarý, bir baþkasý ile çýksalar bile tek baþlarýna karar verdikleri ve
tüketim kararlarýný verirken inançlarýna ve deðerlerine baðlý olduklarý görülmüþtür (
Miller ve Petrich, 1986 ; Moschis ve diðerleri, 1997 ; Gençtan, 1984 ; Marangoz, 2006).
Yaþlýlýk dönemindeki pek çok birey için alýþveriþ yapmanýn önemli bir sorun olduðu, satýþ
arttýrma çabalarýnýn ve reklamlarýn bu gruptaki tüketiciler için ürünün satýn alýnmasýnda
negatif bir etki oluþturduðu belirtilmiþtir (Gönen ve Hablemitoðlu, 1991).

Ürün ve hizmetlerin önem derecesi yaþamýn farklý dönemlerinde deðiþiklik gösterir.
Yaþlý tüketiciler genellikle yeterince ürüne sahiptir ve yeni bir ürüne sahip olmaktan
ziyade, seyahat etme, insanlarla iletiþim halinde olma ve ortak faaliyetlere katýlma gibi
aktivitelerden mutlu olmaktadýrlar (Engel ve diðerleri, 1990). Bu nedenle yaþlýlarýn
hayatlarýnýn faydalý ve yaþanabilir olduðunu hissetmelerini saðlayacak yeni ürünlere ve
hizmetlere ihtiyaçlarý vardýr. Bu grup için piyasaya sürülecek olan ürünler ve hizmetler
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onlara yaþlý olduklarýný hatýrlatmamalý baðýmsýz yaþama ve kendi kendine yetebilme
duygusunu güçlendirmelidir (Assael, 1987 ; Bone, 1991). Çünkü yaþlýlarýn kendilerini
diðer yaþ gruplarýndan ayýran reklam ve pazarlama programlarýna karþý tutumlarý
olumsuz olmakta, özel bir grup olarak deðil, diðer yetiþkinlerle birlikte ele alýnmayý arzu
etmektedirler (Gönen ve Özgen, 1989).

Yaþlý tüketicilerin baðýmsýz yaþama olanaklarýný arttýran dolayýsýyla yaþam kalitelerini
geliþtiren ev araç ve gereçlerinin yeniden tasarýmlanmasý üzerinde yoðun çabalar söz
konusudur. Geleneksel ev araç ve gereçlerinin yeniden tasarýmlanmasý, yaþlýlarýn ürünleri
daha kolay kullanmalarýný saðlar. Ancak yaþlýlara yönelik ürünlerin daha cazip hale
gelmesi ürünü kullanan ve kullanmayan kiþiler arasýndaki farkýn çok belirgin
olmamasýna baðlýdýr. Örneðin, yaþlýlar için üretilen iþitme cihazlarýndan pazarda en çok
tercih edilen modellerin, tam olarak kulaðýn içine yerleþeni renksiz ve görünmez olanlar
olduðu bulunmuþtur. Bu nedenle yaþlý bireylere teknik yardým saðlanabilmesi için
kendilerini diðer bireylerden farklý hissetmelerine neden olacak uygulamalardan
kaçýnýlmalýdýr (Özgen, 1997).

Yaþlý bireyler fiyat konusunda gençlere göre daha duyarlýdýrlar, çünkü geçmiþ
deneyimlerini kullanýrlar ve karþýlaþtýrma yaparlar. Fiziksel ve iþlevsel yetersizlikleri
nedeniyle ürün veya hizmete kolay ulaþmak isterler. Herhangi bir ürün veya hizmeti satýn
almadan önce o ürün veya hizmeti satan kiþi ya da kuruluþa güvenmek isterler. Ürün ve
hizmet hakkýnda tam bilgi sahibi olmak isterler (Kotler, 1997; Moschis ve diðerleri,
1997;  Levenhal, 1997; Marangoz, 2007). Yaþlý tüketicilerin satýn alma karar süreçleri de
pazardaki diðer tüketicilerden farklýlýk göstermektedir. Yaþlý bireyler satýn alma kararý
vermeden önce, bilgileri detaylýca kontrol etmeyi, satýcýlarla uzun sohbetler etmeyi tercih
etmektedirler. Satýn alma konusunda acele etmemekte, deðerlendirmelerinde kendilerine
güvenmektedirler. Abartýlý, gerçeklerden uzak satýþ yaklaþýmlarýna karþý direnç
göstermektedirler. Tanýdýklarý ve güvendikleri kiþilerle alýþveriþ yapmaktan hoþlanmakla
birlikte yaþlandýkça daha çok marka tanýma þansýna sahip olduklarý için kararlarýnda
doðal olarak kendi tercihleri etkili olmaktadýr (Weaver,1997; Marangoz, 1998 ). Yaþlý
tüketiciler marka isimlerine daha fazla önem vermekte diðer tüketicilere oranla yeni
markalara daha az itibar etmekte ve ürünün geçmiþi, güvenilirliði, garantisi ve kullaným
kolaylýðý gibi özellikleri üzerinde durmaktadýrlar (Laudan ve Della Býtta, 1988). 

Yaþlý tüketici pazarýný öne çýkaran yeni kuþak yaþlý tüketicilerdir. 1950’lerden sonra
artan doðum oranlarý sonucunda ortaya çýkan ve yüksek refah düzeyine sahip, bireyselliði
ön planda tutan bu kuþak özgür düþünmeyi ve bireyin gücüne inanmayý teþvik eden bir
ortamda büyümüþlerdir. Bugünün yaþlý bireyleri kendilerini daha genç hissetmekte, her
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þeyi gençlik heyecaný ile yaþamakta ve tüketmektedirler. Ayrýca çalýþma koþullarýnda
meydana gelen olumlu deðiþmeler ve týp alanýndaki geliþmeler sayesinde yaþlýlarýn dýþ
görünüþlerinde ve saðlýklarýnda fark edilir bir gençleþme ve iyileþme saðlanmýþtýr. Bu
deðiþim yaþam biçimlerine ve tüketim alýþkanlýklarýna da yansýmaktadýr (Turan ve
Çolakoðlu, 2009). 

Günümüzde artýk yaþlýlar hayatlarýný evlerine kapanýp televizyon izleyerek ya da örgü
örerek geçirmemekte, enerjisi, parasý ve zamaný bol, önlerinde daha uzun yýllar olduðu
bilinciyle hayatýn tadýný çýkarmaya çalýþmaktadýrlar. Bu açýdan bakýldýðýnda, günümüzde
60 yaþ ve üzeri grup yeni deneyimlere açýk, gezip görmeyi seven, teknolojiyi takip eden,
hobilere ve eðlenceye zaman ayýran bireyler olarak pazarda yeni ve deðiþen fýrsatlar
oluþturmaktadýrlar (Babaoðul, 2007). Bu tüketiciler, yaþamlarýný zenginleþtirecek,
baþkalarýyla iletiþim kurmalarýný saðlayacak ve dünyanýn güzelliklerinden
yararlanmalarýna olanak saðlayacak ürünler almaya meyillidirler (Bone, 1991). En fazla
tatmini anlamlý toplumsal katýlýmlar ve amaçlý faaliyetlerden elde ederken en fazla
korktuklarý þeylerde fiziksel ve ekonomik baðýmlýlýk ve yalnýzlýktýr. Yaþlýlarýn hayatlarýnýn
faydalý ve yaþanabilir olduðunu hissetmelerini saðlayacak yeni ürünlere ve hizmetlere
ihtiyaçlarý vardýr (Marangoz, 2006 ; Engel ve diðerleri, 1990). Yaþlý bireyin toplumsal
uyum ihtiyaçlarýnýn karþýlanmasýnda diðer yaþ gruplarý ile iþbirliði ve dayanýþma içinde
olmalarý, sevgi, anlayýþ ve güvene dayalý bir etkileþim içinde yaþamý paylaþmasý
gerekmektedir. Yaþlýlarýn yakýn çevreleri dýþýnda boþ zamanlarýný geçirebilecekleri
rekreasyonel ve kültürel faaliyet alanlarýnýn planlanmasý farklý yaþ gruplarý ve yaþýtlarý ile
etkileþimi ve yaþlýlýða uyumu arttýrabilir ( Gönen ve Hablemitoðlu, 1997).

Bugün artýk pek çok toplumda yaþlýlarýn toplumla entegre edilerek aile ve topluma
katký saðlayabilmesi, saðlýklý ve ekonomik olarak aktif kalmalarýný saðlamaya dolayýsýyla
da yaþam kalitelerini yükseltmeye yönelik artan sayýda çalýþma yapýlmaktadýr. Yaþlýlýk ile
ilgili politika ve programlarda, yaþam beklentisini uzatmaktan ziyade yaþam kalitesini ve
genel saðlýðý arttýrmaya odaklanmýþtýr (Bayraktar, 2002 ; Çetin, 2002 ; Karataþ, 1988 ;
Onur, 1997 ; Þener ve diðerleri, 2007). Özellikle emeklilik döneminde yaþlýlarýn boþ
zamanlarýný kendilerini geliþtirecek yönde kullanmalarý, boþ zamanlarýný
deðerlendirmeye yönelik olumlu tutum geliþtirmeyi öðrenmeleri oldukça önemlidir
(Aiken, 1995). Çünkü boþ zaman aktiviteleri, kiþilerin beceri ve yeteneklerini arttýrmayý
sýkýntý ve stresten kurtulmayý ve kendilerini daha iyi ve mutlu hissetmelerini
saðlamaktadýr (Onur, 1997). Bireyin yaþam doyumunun etkinlikleriyle iliþkili olduðu,
orta yaþ etkinliklerini sürdürebilen ya da istemeden býraktýðý etkinliklerin yerine
yenilerini koyabilen yaþlýlarýn yaþam doyumlarýnýn daha yüksek olduðu belirtilmektedir
(Þener, 2008). 
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Ýþletmelerin ürettiði ürün ve hizmetlerin baþarýsý tüketici istek ve gereksinimlerine
uygunluðuna ve onlardan duyulan tatminine baðlý olacaktýr. Üreticiler tarafýndan
pazarlama stratejileri saptanýrken genellikle ürün tatmini üzerinde durulmaktadýr. Karar
verici konumundaki tüketici için de odak noktasý ürün kalitesi ve özellikleridir. Ürün ve
hizmetlerin, aðýrlýk, büyüklük, biçim, hýz ve fiyat gibi özellikleri tüketicilerin ürün ve
hizmetlerden tatmin olma düzeyini etkilemektedir (Marangoz, 2000). Geleneksel olarak
ürün tatmini, hizmet tatmini kavramlarýna ek olarak son yýllarda yaþam tatmini kavramý
önem kazanmýþ ve yaþam tatmininin yaþlý tüketicilerin karar vermelerinde çok etkili bir
koþul olduðu kabul edilmiþtir (Özgen ve Kostak, 1996). Yaþam tatmini ile ilgili olarak
geliþtirilen; günlük faaliyetlerden zevk alma, yaþamýn anlamlý olduðunu düþünme,
kendisine pozitif bir imaj belirleme, mutlu olma ve amaçlarýna ulaþtýðýný hissetme gibi
boyutlarýn yaþlý bireyin tüketici olma fonksiyonu ile yakýndan iliþkili olduðu söylenebilir.
Yaþlý bireyin ürün ve hizmetlere iliþkin tüketim faaliyetlerinden saðladýðý tüketici
tatmini, yaþam tatmininin önemli bir bölümünü oluþturmakta ve diðer faktörleri de
etkileyebilmektedir (Özgen ve Kostak, 1996). 

Her tüketici grubunun ihtiyaçlarý birbirinden farklýlýk göstermekle birlikte bilgilenme
ve eðitim isteði ortak özelliklerden biridir. Ancak yaþlý tüketicilerin ürün ve hizmetlere
iliþkin bilgi edinme, ürün ve hizmetlerin saðlanmasýndaki kolaylýk, uygunluk, satýn alma
ve kullanma aþamalarýnda verilen danýþmanlýk hizmetlerine olan gereksinimleri daha
fazladýr (Dychwold, 1994). Ýnsanlar yaþlandýkça ürün, hizmet ya da fikir yeniliklerini
benimseme, öðrenme açýsýndan direnç gösterebilmekte, yeni teknolojileri daha az
denemekte ve benimsemektedirler. Nitekim Terzioðlu ve arkadaþlarý (2004) tarafýndan
yapýlan araþtýrmada da yaþlýlarýn yarýdan fazlasýnýn bankamatik ve kredi kartý
kullanmada, satýn alýnan ilaç, araç- gereç, vb. mallarýn kullanma talimatlarýndaki
açýklamalarý anlamakta zorlandýklarý belirlenmiþtir. Oysa teknolojinin informal ve formal
bakým sistemlerinde artan talepler için bir kurtarýcý, baðýmsýz ve aktif bir yaþam sürmede
bedensel ve mental gerilemeyi engelleyici rolünün olduðu belirtilmektedir. Bu nedenle
yaþlý insanlar için yeni teknolojilerle ilgili olanaklar ve engelleri ortaya koyan ayrýntýlý
araþtýrmalarýn yapýlmasý gerekmektedir (Burdick ve Kwon, 2004).

Özellikle saðlýklý beslenme, konuta iliþkin kolaylýklar, seyahat ve tatil gibi yaþlý
tüketicilere yönelik geliþen fýrsatlarýn iþletmeler tarafýndan da dikkatle takip edilmesi
oldukça önemlidir. Yaþlýlýk dönemine uygun olarak planlanan ve düzenlenen bir konutun
ödeyebilecekleri bir fiyata saðlanmasý önemli bir ihtiyaçtýr. Piyasada mevcut giyim
eþyalarý genellikle yaþlýlarýn ihtiyaçlarýna uygun üretilmemiþtir. Saðlýk sorunu olan
yaþlýlarýn özel saðlýk hizmetleri, emeklilikte evde bakým ve saðlýk araç gereçleri vb.
ihtiyaçlarý artmakla birlikte saðlýklý ve genç kalmak için bazý ürün ve hizmetlere olan
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taleplerinde de artýþ olacaktýr (Bone, 1991; Kotler, 1997). Bu ihtiyaçlarýn giderilmesi
pazarda uygun seçeneklerin bulunmasýna baðlýdýr (Özgen ve Kostak, 1996). 

Yaþlý tüketicilerle ilgili bugüne kadar yapýlan çalýþmalarda daha çok yaþlýlarýn çeþitli
tüketim mallarýný satýn almada karþýlaþtýklarý sorunlar, alýþveriþ yaptýklarý maðazalardaki
satýþ elemanlarý ve maðaza düzenlemelerine iliþkin sorunlar incelenmiþtir (Wallin ve
Karlsson, 1986; Richards, 1981; Lyon ve Byliss, 1987; Pysarchik, 1989 ; Gelb, 1985 ;
Lambert, 1975  ; Leighton ve Seaman, 1997 ; Gönen ve Hablemitoðlu, 1991; Babaoðul
ve Çopur, 1998 ; Cerit ve Güven, 2000). Bu grubun tüketici olarak tutum ve davranýþlarý
üzerinde etkili olan faktörler ve harcama eðilimlerini belirlemeye yönelik daha az sayýda
araþtýrma bulunmaktadýr (Gönen ve Hablemitoðlu, 1991; Marangoz, 2006; Turan ve
Çolakoðlu, 2009).

SSoonnuuçç
Yaþlý tüketicilerin herhangi bir malý satýn alýrken, karar verme sürecinde etkili sosyal,
psikolojik, kültürel ve demografik faktörlerin doðru olarak bilinmesi istek ve
ihtiyaçlarýnýn daha fazla tatmin edilmesini ve doðru pazarlama stratejilerinin
geliþtirilmesini saðlama açýsýndan oldukça önemlidir. Yaþlýlarýn günlük ihtiyaçlarýný
giderme ve faaliyetlerini sürdürmede onlara yaþamlarýný kolaylaþtýracak olanaklar
saðlanmýþ olmasý ve kiþilerin bunlarý benimsemesi o toplumun geliþmiþlik düzeyinin de
bir göstergesidir. Yaþlý tüketicilerin yaþamýný kolaylaþtýrabilecek önlemler ve
düzenlemelerin gerçekleþtirilmesi ise önceliklerin saptanmasýna, dengeli kaynak tahsisine
ve disiplinler arasý bilgi donanýmýnýn saðlanmasýna baðlýdýr. Bu nedenle toplumun
kaynaklarýný, hak ve sorumluluklarýný paylaþýrken yaþ gruplarý arasýndaki eþitliðin her
platformda desteklendiði bir ortamda, her yaþýn kendine özgü özellikleri olduðu
unutulmadan, yaþlý bireylerin baðýmlý salt tüketici konuma girmeleri engellenerek,
güçleri ve eðilimleri doðrultusunda yaþamlarýný saðlýklý ve aktif olarak sürdürmelerinin
desteklenmesi gerekmektedir.

Aktif tüketici olabilme ve yaþam biçimine yön verme açýsýndan harekete geçme, eðitim
ve bilgilendirme süreçlerinin gerçekleþmesi oldukça önemlidir. Çünkü iyi eðitimli ve
bilinçli bireyler daha aktif, daha mutlu ve refah içinde olan tüketicilerdir. Bu nedenle
yaþlý bireylerin emeklilik döneminde daha güvenli ve mutlu olabilmesi için; üretici ve
pazarlamacýlar yaþlý bireylere yönelik pazarlama faaliyetlerini gerçekleþtirirken rahatlýk,
güvenlik, uygunluk, sosyal deðerlerle baðdaþma gibi faktörleri göz önünde
bulundurmalýdýrlar. Ayrýca yaþlýlarýn fiziksel, sosyal ve ekonomik özelliklerine uygun
ürünlere kolayca ulaþabilmeleri saðlanmalý, maðaza içi düzenlemeler ve satýþ personelinin
tutum ve davranýþlarý gibi konularda yaþlý bireylerin özellikleri göz ardý edilmemelidir.
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Piyasada mevcut ürünler ve yeni çýkan ürünler hakkýndakki tanýtýcý programlarla
yaþlýlara sürekli bilgi verilmelidir. 

Yaþlý bireyin üretkenliðini sürdürebilmesi ve yaþam kalitesini yükseltebilmesi, fiziksel
saðlýðýnýn yaný sýra sosyo-ekonomik koþullarýnýn yeterliliði ile doðru orantýlýdýr. Bu
nedenle yaþlýlar için öncelikle sýnýrlý gelirin planlý harcanmasýna ve gelirin akýlcý
yönetimine iliþkin eðitim programlarý düzenlenmelidir. Ayrýca devlet ve yerel yönetimler
tarafýndan yapýlacak düzenlemelerle sosyal yardýmlar çeþitlendirilmeli, arttýrýlmalý,
mental ve fiziksel açýdan saðlýklý bireyler için ek gelir saðlayýcý iþ olanaklarý yaratýlmalýdýr.
Böylece yaþlý tüketicilerin gün geçtikçe daha saðlýklý, daha eðitimli, çevre ve toplumla
daha yakýn iliþkide olacak kiþiler olarak görülmeye baþlanmasý, üretici ve
pazarlamacýlarýn yaþlýlarýn önemli bir satýn alma potansiyeli oluþturduklarýný dikkate
almalarý ile ürünlere ve hizmetlere iliþkin sorunlarýn çözülmesi de mümkün olacaktýr.
Yaþlýlýkta ortaya çýkan cinsiyetler arasýndaki oluþan dengesizlik de pazarlamacýlar
tarafýndan gözden kaçýrýlmamasý gereken önemli bir husustur.  Kadýnlarýn erkeklerden
daha uzun yaþamalarý nedeniyle ilerde yaþlý kadýnlarýn veya yalnýz yaþayan yaþlýlarýn
ihtiyaçlarýna yönelik ürünlerin yaþlý pazarýnda daha çok yer almasý söz konusu olacaktýr.
Ancak tüm bunlarýn gerçekleþtirilebilmesi için yaþlýlýk döneminin sorunlarý ve bu
dönemdeki tüketim davranýþlarýný detaylý inceleyen çok sayýda araþtýrma yapýlmasý ve
sonuçlardan üreticilerin haberdar olmasýnýn saðlanmasý gerekmektedir.
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ÖÖzzeett::
Tüketiciler ve halk saðlýðý açýsýndan GDO’larýn faydalarý ve zararlarýna iliþkin çok farklý fikirler

tartýþýlmakla birlikte birçok ülkede bu ürünler üretilmeye devam etmektedir. Tüketiciler,

farkýnda olmadan bu ürünleri tüketebilmektedir. Tüketici açýsýndan GDO içerikli gýdalarýn

etiketlenmesi gerekebilir. Tüketicilerin içinde bulunduklarý durumu tanýmlamak için “Altýn

Pirinç” konusu çalýþmada ele alýnmýþtýr. “Altýn Pirinç” hakkýndaki görüþler tüketicilerin nasýl bir

bilimsel tartýþmanýn içerisinde olduðunu göstermek açýsýndan önemlidir. 

GDO’lu ürünler konusunda çok farklý söylemleri bulunan STK ve meslek örgütlerine de

çalýþmada yer verilmiþtir. Greenpeace, GDO ürünlerinin tüketiminden ve yetiþtirilmesinden

kaynaklanan olasý risklerine karþý tüketicileri uyarmakta ve yasaklanmasýný istemektedir.  Ýngiliz

Týp Birliði GDO’larýn saðlýk açýsýndan tehlikeli olduðunu iddia etmemekte, Amerikan Týp Birliði;

GDO’larýn topluma yararlý olduðunu savunmaktadýr.  Türkiye’de ise GDO ya hayýr platformu;

GDO’larý kesinlikle reddetmektedir. Tüketici açýsýndan ise; GDO’lu ürünler genellikle GDO'lu

olmayan ürünlerden daha ucuza satýlabilmekte tüketici bu ürünleri satýn alabilmektedir.

Tüketiciye yapýlacak bilgilendirme ile tüketicinin saðlýklý seçim yapabilmesi saðlanabilir. Bu

baðlamda GDO’lu ürünlerin güvenilirliði, saðlýða etkileri hakkýnda deneysel sonuçlar ile

tüketicinin bilgilendirilmesi saðlanmalýdýr. Saðlýksýz GDO’lu ürünler karþýsýnda tüketici ilgili

kurumlara þikâyetini yapabilmeli ve durum deðerlendirmeye alýnabilmelidir.  Sonuç olarak

tüketicilerin korunmasý açýsýndan GDO’lar çalýþmada ele alýnmýþtýr.

GGiirriiþþ
Bilimsel açýdan genetiði deðiþtirilmiþ organizmalar tüketicilere ve halk saðlýðýna tehdit



midir? “Frankeþtayn” mý yoksa “Altýn Gýda” mý demek doðrudur? Biyoteknolojik
yöntemlerle tarým ürünlerine gen aktarýmý sonucu elde edilen genetiði modifiye
edilen/deðiþtirilen organizmalar bilim ve teknoloji alanýnda en önemli baþarýlardan biri
olarak mý görülmelidir? Yoksa dünya gýda güvenliði açýsýndan özellikle fakir
halkýn/halklarýn yeterli besini temini açýsýndan GDO’lar gerekli midir? 

Bu sorular ve Gýda Güvenliði son yýllardaki tartýþmalarda, tüketici haklarýný içeren
çalýþmalarda ve yapýlan bilimsel araþtýrmalarda üzerinde durulan önemli konulardandýr.
Zira toplum saðlýðýnýn etkilenerek, mevcut hastalýklarýn insidansý ve prevelansý artacak
mýdýr ya da tam tersi bir yaklaþýmla ekilen ürünlerin verimleri artacak ve hastalýk
zararlýlarýnýn ürüne zarar vermesinin engellenmesi ile ürün kazançlarý oluþarak, fakir
halk/halklarýn besin eksiklikleri giderilecek midir? Bu yaklaþýmlar þimdilerde bilim
adamlarýný ikiye bölmüþ durumdadýr. Bu konuda birçok araþtýrma yapýlmakta ancak
kesin ve net bir fayda ya da zarardan bahsetmek tarafsýz bir gözlemci olarak söylemek þu
an için güç olmaktadýr. Ancak Türkiye’de GDO’lu üretimin boyutlarý nedir ya da hangi
gýdalara ne kadar katýlmaktadýr, kesin ve net bir bilgi ortaya konulamamaktadýr. Bu
baðlamda halkýn, farkýnda olmadan GDO’lu ürünleri tüketiyor ya da olabilir,
tüketebilecek olmasýndan söz edilebilir. Zira ürün etiketlerinde ürünlerin üretiminde 

GDO’lu bir ürün kullanýlmadýðýna dair bir beyan yasal olarak bulunmamaktadýr.
Ýnsanlarýn artan besin ihtiyaçlarý, yeni ve alternatif besin kaynaklarý oluþturma
gereksinimini ve besin kaynaklarýný nitelik ve nicelik yönünden geliþtirme çabalarýný
doðurmuþtur. Bu arayýþýn bir sonucu, bir canlýya genellikle farklý türlerden olmak üzere
“transgen/ler” olarak adlandýrýlan bir veya birden fazla genin aktarýmý ve eklenmesiyle
ortaya çýkan genetiði deðiþtirilmiþ organizmalar ortaya çýkmýþtýr. Bu organizmalar
günümüz biyoteknolojisinin ulaþtýðý son noktada bulunmaktadýr. Bu ürünleri
tüketiyorken kýsa ve uzun dönem avantajlar, dezavantajlarý nedir tam olarak
bilinemediðinden, yapýlan biyoteknolojik çalýþmalarýn doðayý ve insanlarý etkilememesi
için ülkelerce yasal denetim altýna alýnmasý gerekliliði ortaya çýkmýþ ve bu gýdalar artýk
gündelik yaþamda yerini almýþtýr. Sonuç olarak bu süreçte, genetiði deðiþtirilmiþ
ürünlerin üretim ve kullanýmýný destekleyen, karþý çýkan ya da tarafsýz kalan
deðiþik/farklý gruplar oluþmuþtur.

GGDDOO  nneeddiirr?
Bir üründen veya canlýdan, baþka bir ürüne veya canlýya gen aktarýlmasý veya ürünün
genetik yapýsýna müdahale edilerek ürüne yeni genetik özellikler kazandýrýlmasý gibi
biyoteknolojik yöntemlerin bitki, insan, hayvan ve çeþitli mikroorganizmalara
uygulanmasý, ile gen dizilimleriyle oynanarak, mevcut özelliklerinin deðiþtirilmesi veya
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yeni özellikler kazandýrýlmasý ile elde edilen organizmalar (GDO) Genetiði Deðiþtirilmiþ
Organizma (Genetically Modified Organism) olarak adlandýrýlmaktadýr (James, 2008). 

GGDDOO’’llaarrýýnn  SSaaððllýýkk  ÜÜzzeerriinnee  EEttkkiilleerrii
Genetiði deðiþtirilmiþ gýdalar, geleneksel gýdalarýn saðladýðý etkinin çok üstünde bir
saðlýk iddiasýyla karþýmýza gelebilmektedir. GDO’larýn kullanýmýný saðlýk riskleri
nedeniyle destekleyen ve desteklemeyen görüþlere kýsaca deðinmek gerekirse;.
GDO’larýn kullanýmýný destekleyen görüþler; 
1-Gen transferleri yolu ile besinlerin besleyici deðerini arttýrarak dünyanýn birçok
yerindeki açlýk sorununa ve kötü beslenmeye çare üreteceði, 
2-Bazý besinlerin alerjik özelliklerinin ortadan kaldýrýlacaðý, besinlere eklenecek öðelerle
hastalýklara karþý kolayca baðýþýklama saðlanacaðý, 
3-Üretim maliyetlerinin düþürülerek toplumda birçok kesimin besine kolayca
ulaþabilmesinin saðlanacaðý þeklindedir (Kulaç, 2006: 151–155).  

GDO’larýn kullanýmýný desteklemeyen görüþler;
1-Gen teknolojisi ile üretilen besinlerin, toplumda görülen alerjik reaksiyonlarý
artýracaðý, 
2-Antibiyotiklere dirençli mikroorganizmalarýn kýsa sürede geliþeceði, saðlýða zararlý
etkileri olabileceði, 
3-Zaman içinde dünyadaki genetik çeþitliliði azaltacaðý þeklindedir.   
Gen teknolojisinin yeni olmasý ve çok hýzlý geliþmesi sebebiyle öne sürülen bütün bu
görüþleri kesin olarak ispatlayacak yeterli bilimsel veri bulunmamaktadýr ( Kulaç, 2006). 

Tüketicilerin saðlýk ve güvenliðinin korunmasý hakký her vatandaþýn temel haklarýndan
biridir. Tüketici saðlýðýnýn korunmasý ve hem bilgi edinme hem de eðitim hakkýnýn
desteklenmesi özellikle halk saðlýðýna iliþkin hükümler tüketicileri daha fazla korumak
üzere tasarlanmalý oluþturulacak politikalarýn yüksek düzeyde tüketiciyi korumasý
saðlamalýdýr. Bu baðlamda tüketicinin bilgilendirilme ve eðitim hakký; GDO konusunda
gerekli saðlýk bilgisinin saðlanmasý, yanýltýcý reklam, etiketleme, ambalajlama gibi
hususlarda bilgilendirilmesi, alýþveriþten doðan maddi manevi zararlarýn karþýlanmasý için
yapýlmasý gerekenleri kapsamalýdýr. Bu durum saðlýk personeline çeþitli görevler
yüklemektedir. Özellikle hemþireler ev ziyaretlerinde önceden hazýrlanacak bilgilendirme
programlarýnda GDO’lar konusunda ki bilginin eksiksiz, doðru ve yanlý verilmemesini
saðlayan, tüketicinin ve ailesinin tam korunmasýný amaçlayan kapsamda olmasý
saðlanmalýdýr.
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GGDDOO’’llaarrýýnn  OOllaassýý  YYaarraarrllaarrýý  
GDO’lu ürünler potansiyel olarak birçok çevresel ve saðlýk faydalarýna sahiptir. Fakat asýl
yararlýlýðý bazý bilimsel tartýþmalarýn konusudur. Genetiði deðiþtirilerek kuraklýða, böcek
ve zararlýlara, tuza, hastalýklara ve yabani otlara karþý dirençlilik kazandýrýlmýþ ve besin
deðeri artýrýlmýþ bitkisel ürünler üretilebileceði ve genetiði deðiþtirilmiþ bitkilerin
tarýmýnýn yaygýnlaþmasý sayesinde ürün miktarý ve kalitesinde artýþ olabileceði, açlýkla
dengesiz ve saðlýksýz beslenme sorunlarýnýn çözümüne katký saðlayabileceði
düþünülmektedir (Koçer ve Türkmenler, 2009: 3137). Bu ürünlerin bazý yararlarý þöyle
sýralanabilir; 

11..BBeessiinn  mmiikkttaarrýýnnýýnn  vveerriimmiinniinn  aarrttýýrrýýllmmaassýý  vvee  iiççeerriiððiinniinn  zzeennggiinnlleeþþttiirriillmmeessii::
GDO’yu savunan görüþlerin dayandýklarý en önemli nokta, dünyada giderek artan besin
ihtiyacýný karþýlamak ve açlýk sorununa çare bulmak için GDO’nun zorunlu olduðudur.
Çoðunluðunu Asya, Afrika ve Latin Amerika ülkelerinde bulunan ve yaklaþýk 200
milyonunu çocuklarýn oluþturduðu toplam 800 milyon insanýn açlýk sýnýrýnda olduðu,
açlýk ve malnütrisyonun özellikle bu tür üçüncü dünya ülkelerinde baþta gelen halk
saðlýðý problemlerinden biri olduðu bilinen bir gerçekliktir. Bu durumun Birleþmiþ
Milletlerin tahminine göre 2025 yýlýnda 8 milyar olacak olan dünya nüfusunun artan
besin gereksinimini karþýlama yönünde umut verici olduðu savunulmaktadýr. “Her
insanýn fiziki ve zihinsel geliþimini saðlamak üzere açlýða ve eksik beslenmeye maruz
kalmama hakký vardýr” seklinde farklý uluslararasý kuruluþlarca ifade edilen beslenme
ilkesinin ancak biyoteknolojik bakýmdan düzenlenmiþ ürünlerle gerçek olabileceði
savunusu konuyu umut verici olarak gören çevrelerin temel hareket noktasýný
oluþturmaktadýr.

22..BBeessiinnlleerriinn  aaþþýýllaammaa  aammaaccýýyyllaa  kkuullllaannýýmmýý
Çok sayýda insan dünya üzerinde önlenebilir saðlýk problemleri sebebiyle yaþamýný
kaybetmekte veya sakat kalmaktadýr. Bu hastalýklarýn önemli bir kýsmýnýn önlenmesinde
aþýlama en etkili yöntem olarak savunulmaktadýr. Aþýlarýn pahalý olmasý, uygulanma
þekli, uygulayacak personele olan ihtiyaç, saklanma ve taþýnma koþullarýnýn zor
olmasýndan dolayý, birçok insana aþý ulaþamamaktadýr. Besinlere gen aktarýmý yoluyla,
aþýlarýn oral yola alýnmasý saðlanarak aþýya ulaþým kolaylaþtýrýlmaya çalýþýlmaktadýr. Bu
amaçla patates, muz, tütün ve marul üzerinde çalýþmalar yapýlmaktadýr.

33..ÇÇeevvrreeyyee  yyaarraarrllaarrýý
Kimyasal gübrelerin ve tarýmsal mücadele ilaçlarýnýn kullanýmýnýn düþürülmesi yoluyla
insan saðlýðýna ve çevreye daha az zarar verileceði; yeraltý ve yerüstü su kaynaklarýndaki

220066 Tüketici Yazýlarý II



kirlenmenin önüne geçilerek, içme ve temizlik amacýyla su kullanýmý miktarýnýn
artýrýlabileceði dile getirilmektedir. 

GGDDOO’’llaarrýýnn  OOllaassýý  ZZaarraarrllaarrýý
GDO’larýn insan saðlýðý ve çevre üzerindeki olasý olumsuz etkileri ise çeþitli boyutlarda
tartýþýlmaktadýr.

11..TTookkssiissiittee
Geniþ kapsamlý epidemiyolojik araþtýrmalar yapýlmamýþ olmasýna raðmen, GDO’larýn
insanlardaki toksik etkisi için halihazýrda kesin bir kanýt yoktur. GDO ürünlerinin
yabanýl hayvanlara zararlý olduðu yönünde çeþitli araþtýrmalar vardýr. Örneðin 1999
yýlýnda yapýlan bir araþtýrmada BT ürünün özel bir çeþidinin Monarch kelebeklerine
toksik olduklarýný ileri sürülmüþtür. ABD Tarým Bakanlýðý (USDA) tarafýndan yapýlan
çalýþmalarda bu tehdidin düþük olduðu belirtilmiþtir. Ancak konu etrafýndaki
belirsizliklerin yüksek seviyede olduðu da bu çalýþmada vurgulanmýþtýr. 

22..AAlleerrjjiikk  rreeaakkssiiyyoonnaa  sseebbeepp  oollmmaa  dduurruummuu  ((aalleerrjjeenniittee))
GDO’lu ürünlerin insanlarda alerjilere sebep olmasý ya da immün sisteme zarar vermesi
konularýnda þüpheler bulunmaktadýr. Bazý GDO karþýtlarý, genetiði deðiþtirilmiþ
ürünlerin doðal ürünlerden daha fazla alerjik reaksiyona sebep olabileceðinden
korkmaktadýr. Þuanda piyasada GDO ürünleri arasýnda kanýtlanan bir alerjik reaksiyon
olmamasýna raðmen, Brezilya da bir fýndýk geni, bir soya fasulyesine transfer edilmiþ ve
bu soya fasulyelerini yiyen insanlarda alerjik reaksiyonlar geliþtiði gözlemlenmiþtir. Bu
netice, GDO ürünlerinin yan etkileri hakkýndaki ilgilerin artmasýna sebep olmuþtur.
GDO ürünlerininin alerjiteleri test protokolleri BM Besin ve Tarým Organizasyonu ve
Dünya Saðlýk Örgütü tarafýndan da deðerlendirilmektedir.

Savunulan görüþe göre; besinlere karþý alerjisi olan insanlarda farklý fakat
saptanamayan, alerjisi olmayan insanlarda ise yeni alerjik sorunlarýn çýkabilme riski
bulunmaktadýr. Ayrýca Ýnsan saðlýðý için henüz bilinmeyen ve ileri bir zaman diliminde
ortaya çýkabilecek çok önemli saðlýk sorunlarýna neden olabilme olasýlýðý bulunmaktadýr. 

33..AAnnttiibbiiyyoottiikk  ddiirreennçç  ggeennlleerrii
GDO organizmasý yaratmak için kullanýlan antibiyotik direnç genleri, aktarýlmak
istenen asýl genle birlikte aktarýlarak, gen aktarýmýnýn baþarýlý olduðu organizmalarý
seçmek için iþaretleyici gen olarak kullanýlmaktadýr. Bu genlerin sindirim sýrasýnda insana
transfer edilmesi durumunda, insan saðlýðýný etkileyebileceði belirtilmektedir. Transfer
olasýlýðýnýn düþük olduðunu varsayýmlarýna raðmen, antibiyotik direnç genlerinin

220077Tüketici Haklarý ve Halk Saðlýðý Açýsýndan Genetiði Deðiþtirilmiþ Organizmalar



kullanýmýndan kaçýnmak için yeni teknolojiler araþtýrmaktadýr. Transgenik bitki
üretiminde kullanýlan bu genlerin doðaya yayýlma ihtimali çok büyük bir tehlike olarak
görülmektedir. Çünkü antibiyotik direnç genlerinin patojen mikroorganizmalara
geçmesi durumunda bu bakterilerin neden olduðu enfeksiyonlarý kontrol altýna almayý
zorlaþtýracaðý düþünülmektedir (Pessel vd., 2001: . 841–846). 

44..TTeekk  kküüllttüürree  ggeeççiiþþ
GDO ürünlerinin tek kültüre yol açabileceði konusunda endiþeler bulunmaktadýr
(Naylor ve Manning, 2005). Tarýmsal biyoteknolojinin besin deðeri yüksek farklý gýda
bitkilerinin geliþimini ortadan kaldýrýp; pirinç, buðday, mýsýr ve soya fasulyesi
monokültürlerini yaygýnlaþtýrarak gýda güvenliðinin temellerini daraltacaðý, temel gýda
çeþitliliðini azaltacaðý belirtilmektedir. Bu ürünlerin yüksek verimliliðin aksine herbisit
direncine odaklanmasý nedeniyle, gün geçtikçe ayný çeþidin genetiði tek bir iþlev için
deðiþtirilmiþ ürünlerinin monokültürüne dönüþtüðü savunulmaktadýr.

Bu noktada hemen son günlerin tartýþma konusu olan “Altýn Prinç”e deðinmekte fayda
görüyoruz. Zira “Altýn Prinç” bazý çevrelerce kurtuluþ olarak görülmekte bazý çevrelerce
de eleþtirilere maruz kalmaktadýr. “Altýn Prinç” ile tüketicilerin nasýl bir bilimsel
tartýþmanýn içerisinde olduðunu göstermek açýsýndan yararlý olacaktýr. Tarafsýz bir
araþtýrmacý olarak her iki görüþte aþaðýda verilmiþ olup okuyucunun etkilenmesinden
kaçýnýlacak tarzda yazýlmaya dikkat edilmiþtir.

AAllttýýnn  PPiirriinnçç  ((GGoollddeenn  RRiiccee))  TTaarrttýýþþmmaallaarrýý  
Etkin görüþ olarak ‘Altýn Pirinç’; genel olarak bir Japon pirinç çeþidinin modifiye edilmiþ
þeklidir. Vücudun vitamin A ya dönüþtürdüðü beta karoteni üretmek için modifiye
edilmiþtir. Güçlendirilen bu pirinç çeþidinin, pirincin önemli bir besin maddesi olduðu
bölgelerde vitamin eksikliði ve malnütrisyonu azaltmaya yardýmcý olabileceði
düþünülmektedir. 

Dünya üzerinde okul öncesi dönemdeki 3 milyon kadar çocuðun A vitamini
eksikliðinden kaynaklanan görme bozukluðu olduðu bilinmekle birlikte her yýl 250.000
ile 500.000 kadarýnýn kör olduðu ve bunlarýn da üçte ikisinin, devam eden birkaç aylýk
süreçte öldüðü bilinmektedir. Uzak doðu ülkelerinde yaþayan 200 milyondan fazla
insanýn temel tüketim maddelerinden biri olan pirinçte provitamin A (â caratone) doðal
olarak bulunmadýðýndan, bu gereksinimini karþýlayamayan milyonlarca insanda özellikle
geliþim aþamasýnda olan çocuklarda ilerleyen zamana baðlý olarak, kendiliðinden geliþen
ve kör olma ile sonuçlanan ciddi saðlýk sorunu ortaya çýkmaktadýr. Bu durumun ortadan
kaldýrýlmasý amacýyla, provitamin A’nýn oluþmasýný saðlayan enzimlerin, çeltik bitkisine
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aktarýlmasý ile deðinilen saðlýk problemlerinin azaltýlmasý adýna büyük bir ilerleme
saðlandýðý görülmüþtür. Diðer bir görüþ ise “Altýn Pirinç”in GDO’lu bitkilere saygýnlýk
kazandýrmak için kullanýldýðýný belirtmektedir. Bu görüþe göre Japon pirinç çeþidinin
içine daffodil denilen bir nergis türünden iki gen ve bir bakteriden bir gen koyarak “Altýn
Pirinç” elde edilmekte ve yeni bir canlý yaratmaya benzeyen bu olayýn çok yönlü
tehlikeler doðuracaðý belirtilmektedir. Beslenme uzmanlarý günde 200 gram sebze
tüketen bir kiþinin A vitamini eksikliði çekmeyeceðini ortaya koymakta ve 300 gram
Altýn Pirincin ise yetiþkin bir kiþinin günlük A vitamini ihtiyacýnýn sadece %20’sini
karþýlayacaðýný ortaya koymaktadýrlar. Bu görüþe göre bu miktar pirinç bir çocuk için çok
fazladýr ve Filipinlerde bir okul öncesi çocuk ancak 150 gram pirinç tüketebilmektedir.
Bu miktar pirinç ise A vitamini ihtiyacýnýn %10’u etmekte ve tüm A vitamini ihtiyacýnýn
alýnabilmesi için çocuðun 1,5 kilo pirinç tüketmesi gerekmektedir. Bu görüþe göre ise bu
durum imkânsýzdýr. 

Diðer yandan “Altýn Pirinç”te olduðu söylenen ve A vitaminine dönüþecek olan
betakaroten maddesinin biyolojik olarak yararlý olup olmadýðý da tartýþýlmaktadýr.
Betakaroten maddesinin vücut tarafýndan alýnabilmesi için hayvansal yað tüketiminin de
gerekli olduðu belirtilmektedir. Bu çocuklar için ise hayvansal yað tüketimi oldukça
düþük seviyededir. Ayrýca “Altýn Pirinç”in saðlýk üzerine etkileri de araþtýrýlmamýþtýr.
GDO konusundaki uzmanlara göre besinlerle aþýrý betakaroten alýnmasý durumunda A
vitamini zehirlenmesi söz konusu olabilecektir. Alerji konusu da yapýlacak çalýþmalarda
ciddiye alýnmalýdýr. Zira genlerin alýndýðý nergis bitkisinin alerjik bir reaksiyon yaptýðý da
belirlenmiþtir. Sonuç olarak; “Altýn Pirinç” konusundaki tartýþmalar okuyucuya
GDO’larýn yarattýðý tartýþmalarýn boyutunu ortaya koymada yararlý olacaktýr.
Uzmanlarýn yoðun bir þekilde tartýþtýðý GDO konusunda tüketicilerin bir bilgi
konusunda kesin fikirli olmalarý yanlýþ olabilir. Tüketiciler GDO konusunda devletler
tarafýndan bilgilendirilmelidir. Bu konuda Tüketici derneklerine, STK’lara da önemli
görevler düþmektedir. 

DDüünnyyaaddaakkii  DDuurruumm
GDO konusundaki çeliþkili bilgilerin yayýlmasý, tüketiciler arasýnda net bilgi eksikliðine
sebep olmakta, politika yapýcýlarý GDO besin pazarýnýn nasýl düzenlenmesi gerektiði
problemi ile karþý karþýya býrakmaktadýr. Bu konuda ülkelerce uygulanabilir üç ana
seçenek söz konusudur (Noussair, 2008: 344–365). 

1)GDO ürünleri yasaklamak
2)GDO’lu ürünlere bilinen türlerinden ayýrým yapmadan izin vermek,
3)GDO’lu ürünleri bilinen türlerinden ayrým yaparak izin vermek,
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Bu ürünleri yasaklamak, biyoteknolojinin kullanýmýndan kazanýlacak olasý iyi
durumlardan dolayý etkin olmayabilir. Öte yandan, bu ürünleri ayýrým yapmadan
sunmak ise, tüketicinin seçimini artýracaktýr. Ancak tüketicilerde oluþan/oluþturulan
olumsuz direnç bu ürünlerin piyasada baþarýsýz olmasýna sebep olabilir. 

Üçüncü politika ise tüketiciye GDO ve GDO’lu olmayan ürünleri seçmesine izin
vermektedir. Bu seçimde ise en çok tartýþýlan konu etiketleme olarak karþýmýza
çýkmaktadýr. GDO ürünlerini ayýrým ve etiketlenmesinde ise etiketleme düzeninin
seçimi, zorunlu mu olmalý yoksa ve gönüllülük ilkesiyle mi etiketleme yapýlmasý en çok
tartýþýlan konulardýr. (Dannenberg, 2009: 2182–2192). Tüketiciler açýsýndan bu
ürünlerin etiketlenmesi zorunlu olmalý ve tüketicilerin dikkatini çekebilen bir renkte ve
boyutta olmalýdýr. Bu konuda GDO’lu ürünleri simgeleyen bir simge geliþtirilip bu
ürünlere uygulanmasý da yazar görüþü olarak ileri sürülebilir. 

GDO’larýn üretimi ve pazara sunulmasý konusunda çeþitli tartýþmalar devam
etmektedir. Dünyada insanlar tarafýndan tüketilen, mýsýr, domates, pirinç, soya, buðday,
kabak, ayçiçeði, fýstýk, bazý balýklar gibi birçok GDO’lu ürün bulunmaktadýr. Bisküvi,
bebek mamasý, çikolata ve hazýr çorbalarýn da GDO’lu ürünleri içerebileceði ifade
edilmektedir. Avrupa Birliði genel olarak kamuoyu tepkisinden çekindiði için bu
uygulamalara pek sýcak bakmasa da Ýngiltere’de hükümeti bazý alanlarda üretime izin
vermektedir. Almanya, Fransa, Romanya, Bulgaristan gibi ülkelerde de test ekimleri
þeklinde düþük miktarlarda GDO’lu ürün tarýmý yapýlmaktadýr. 

Buna karþýn birçok gýda tekeli, AB tüketicisini kaybetme korkusu nedeniyle, GDO’lu
ürün kullanýmýna sýnýrlamalar getirmektedir. Nestle, GDO içeren girdilerden uzak
durmaya çalýþacaðýna, GDO’lu ürün kullanýldýðýnda bunu etikette açýkça belirteceðine
dair tüketicilere söz verirken Ýngiltere’deki gýda üreticisi Unilever ve Cadbury kendi
üretim hatlarýnda GDO kullanýmýný yasaklamýþlardýr. 

Genetiði deðiþtirilmiþ bitkilerin dünya üzerindeki ekimine 1996 yýlýnda baþlanmýþ ve
günümüze kadar katlanarak devam etmiþtir. Bilinen izinli ilk GDO “FLAVRSAVR™”dýr.
Bu GDO’ya Mayýs 1994‘de ticari üretim izni alýnmýþ ve transgenik domates çeþidi olarak
geliþtirilmiþtir. 1996 yýlýnda sadece 1.7 milyon hektar olan Genetiði Deðiþtirilmiþ (GD)
bitkilerin ekim alanlarý, 2003 yýlýnda 40 kat artarak 67.7 milyon hektara ulaþmýþtýr.
ISAAA (International Service for the Acquisition of AgriBiotechnology Applications
2005 ) verilerine göre, 17 ülkede yaklaþýk olarak 8,25 milyon çiftçinin bu ürünleri
yetiþtirdiði ve bu sayýnýn gelecek 4 yýl içerisinde iki katýna çýkacaðý tahmin edilmektedir.
Dünyada transgenik bitkilerin %73’ü geliþmiþ ülkelerde, %27’si ise geliþmekte olan
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ülkelerde (özellikle Arjantin, Çin, Güney Afrika ve Meksika) yetiþtirilmektedir. GDO’lu
ürünlerin yetiþtirildiði baþlýca ülkelerin baþýnda ABD 42.8 milyon hektar ile (dünya
toplam ekim alanýnýn % 63’ü) ilk sýrada gelmektedir. Daha sonra sýrasýyla Arjantin , 4.4
milyon hektar Kanada ve 3 milyon hektar ile Brezilya, 2.8 milyon hektar ile Çin Halk
Cumhuriyeti ve 0.4 milyon hektar ile Güney Afrika izlemektedir . Bu bitkiler içinde en
büyük payý soya (yüzde 63), mýsýr (yüzde 19), pamuk (yüzde13) ve kanola (yüzde5)
olmak üzere baþlýca dört temel ürün almaktadýr (Tiryaki, 2003: 93196). Dünya
üzerindeki nüfus artýþý ve iklim deðiþiklikleri düþünüldüðünde GDO’lu ürünlerin
üretiminin ve kullanýmýnýn artacaðý tahmin edilebilir. Dünya üzerindeki GDO
kullanýmýndaki bu artýþýn, son yýllarda yapýlan birçok olumsuz kampanyaya raðmen
devam ediyor olmasý ilgi çekicidir. Tüketicilerin GDO’lu ürünlere ilgisi düþüktür bu
durumda tüketicilerin bu ürünleri bilmeden tükettikleri ortaya çýkmaktadýr. Bu
durumda etiketleme bir kez daha karþýmýza çýkmaktadýr. Ürünler üzerindeki GDO
içeriklerinin etiketlenmesi AB’de zorunludur. Bir çok Japon tüketici gruplarý Japonya’da
GDO ürünlerin etiketlenmesi konusunda ýsrar etmektedir. Dahasý, GDO ürünlerinin
güvenlik açýsýndan yeterince test edilmediðini savunmaktadýrlar (Mc Cluskey ve ark,
2003: 2952). Japon tüketici gruplarýnýn ýsrarlarýndan sonra Japon þirketleri GDO’lu
ürünlerin piyasada ki miktarýný azaltmýþtýr. Çeþitli ülkelerdeki STK’larýn ve meslek
kuruluþlarýnýn görüþlerine bakacak olursak ise; çok farklý görüþler yine karþýmýza
çýkmaktadýr. Örneðin; Greenpeace, GDO ürünlerinin tüketiminden ve
yetiþtirilmesinden kaynaklanan insan saðlýðýna ve çevreye olan olasý risklere karþý
toplumu ve tüketicileri uyarmaktadýr. Greenpeace (2005) tarafýndan daha önceden
yapýlan bir ankette Avrupalý tüketicilerin % 70’i bu ürünlere karþýyken 2007 yýlýnda ayný
konuda yapýlan ankette tüketicilerin sadece % 40.4’ý bu ürünlerin tüketimine karþý
olduklarýný belirtmiþlerdir. GDO’lu ürün tüketimi konusunda; AFP, Interpress, Reuters,
New York Times tarafýndan yapýlan “Tüketici Tepkileri”ne iliþkin anketlere baktýðýmýzda
ise ABD’de ve Japonya’da tüketicilerin % 90’ý GDO’lu ürünlerin “Kýrmýzý Etiket” ile
iþaretlenmesini istemektedir. Kanada’da ve G. Kore’deki tüketicilerin ise % 95’i (GDO’lu
ürünlerin “Kýrmýzý Etiket” ile iþaretlenmesini istemektedir. 
Uluslarasý Biyoteknonoji Bilgi Konseyi (2008) (Council for Biotechnology Information),
GDO ürünlerinin tarým ilaçlarýnýn kullanýmýný azaltmasý sebebiyle pozitif çevresel etkileri
olduðuna, tarým arazilerinin verimliliðini artýrmasý sebebiyle pozitif sosyal etkileri
olduðuna ve çiftçilerin zehirli kimyasallara temasýný azalttýðý için pozitif saðlýk etkileri
olduðuna inanmaktadýr. 

Ýngiliz Týp Birliði; GDO’lar ile doðal ürünlerin kesinlikle birbirinden ayrýlmasý
gerektiðini belirtmektedir. Bunun da yalnýzca güvenlik kontrolünden geçen ürünlerin
tüketiciye etiketlenmiþ olarak sunulmasý ve tüketicinin bu konuda bilgilendirilmesi ile
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mümkün olabileceðini ifade etmektedir. Bu ayrýmýn yapýlmasýnýn, GDO’larýn tüketimine
baðlý ileride ortaya çýkabilecek saðlýk problemlerinin izlenmesi bakýmýndan önemli
olduðu vurgulanmaktadýr. Ýngiliz Týp Birliði GDO’larýn saðlýk açýsýndan tehlikeli
olduðunu iddia etmemekle birlikte, bu ürünlerin güvenirliði ve uzun vadedeki etkileri
konusunda yeterli bilgi ve kanýt olmadýðý için temkinli yaklaþýmý ve yakýn takibi
önermektedir.

Amerikan Týp Birliði (AMA) ise; GDO’larýn ticari tüketime sunulmasýndan
öncesinde;10 yýllýk politikasýnda biyoteknolojinin topluma yararlý olduðunu savunmakta
idi. AMA’nýn GDO’larýn tamamen güvenli olduðunu öne süren deklarasyonu týp
dünyasýnda hakim olmaya baþlayan görüþe karþýttýr. AMA’nýn “bu tür ürünlerin özel
etiketlemeye tabi tutulmasý için yeterli bilimsel kanýt bulunmadýðý” açýklamasý bazý
bilimsel verileri göz ardý ettiðini ve taraflý açýklamalarda bulunduðunu kanýtlar
niteliktedir. AMA deklarasyonundaki önemli noktalardan biri de antibiyotik direnç
genlerinin “eðer mümkünse kullanýlmamasý”nýn önerilmiþ olmasýdýr. 

Avrupa Gýda Güvenliði Otoritesi (EFSA) 2004 yýlýnda yayýnladýðý Bilim Paneli Görüþ
Dokümaný’nda halen üretilip tüketilmesine izin verilen GDO’lu ürünlerde bulunan
genin/genlerin insan ve çevre saðlýðý açýsýndan her hangi bir sorun oluþturmayacaðý,
klinik tedavide kullanýlan diðer antibiyotik iþaret genlerinin ise araþtýrmalarda
kullanýlmamasý gerektiði bildirilmiþtir.

TTüürrkkiiyyee’’ddeekkii  DDuurruumm
Türkiye’de biyoteknoloji çalýþmalarý Tarým ve Köy Ýþleri Bakanlýðý bünyesinde devam
etmektedir. Çalýþmalar yeteri kadar ileri düzeyde deðildir. Ayrýca Türkiye henüz
GDO’larla ilgili tüketicileri koruyan bir yasaya sahip deðildir Türkiye Cartagena
Protokolü’nü imzalanmýþtýr ve onun gereklerini uygulamaktadýr. Bunlarýn yanýnda hala
yeterli kontrol ve denetimin olmadýðý da açýktýr. Türkiye’de yurtdýþýndan ithal edilerek
ürün halinde pazara sürülen hammadde veya iþlenmiþ ürünlerden önemli bir kýsmýnýn
GDO içeriðine sahip olduðu ileri sürülmekle birlikte, özellikle mýsýr ve soyanýn büyük bir
kýsmý ABD ve Arjantin’den ithal edilmiþ olup neredeyse tamamýnýn GDO içerikli olduðu
iddia edilmektedir. Ayrýca 20’ye yakýn ilin pazarlarýndan alýnan domates ve patateslerin
GDO’lu ürünler olduðu saptanmýþtýr.

Türkiye’deki STK’larýn ve çeþitli kuruluþlarýnýn görüþlerine bakacak olursak; çok farklý
görüþler karþýmýza çýkmaktadýr. Örneðin; GDO ya hayýr platformu; GDO’larý kesinlikle
reddetmekte, gelecekte GDO’lu gýdalarýn insanlara nasýl bir bedel ödeteceðinin belli
olmadýðýný ve canlýlar üzerinde önemli tehdit ve riskler taþýdýðýný belirtmekte ve
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kesinlikle karþý görüþler savunmaktadýr. Platform GDO’lu tarým yapýlmasýný
istememekte ve GDO tohumlarýnýn Türkiye ye giriþinin engellenmesini istemektedir.   

Ayrýca Platrform; GDO’lu ürünlerin Türk Gýda Kodeksi mevzuatýnda tanýmlamasýnýn
yapýlmasýný ve insan saðlýðýna zararlý olduðu için yasaklanmasý gerektiðini ve genetiði
deðiþtirilmiþ tarým ve yem ürünleri için mevcut yasa, yönetmelik ve mevzuatlarýn,
gümrüklerin, analiz için laboratuarlarýn hazýr hale getirilmesini savunmaktadýr. Tüm bu
amaçlar için, platform üyeleri tarafýndan deklarasyonlar yayýmlanmakta, toplantýlar
yapýlmakta, çalýþma komisyonlarý oluþturulmakta, çeþitli siteler kurulmakta, medyada
haberler yayýnlanmakta, paneller, konferanslar düzenlenmekte GDO'lar hakkýnda
bilgilendirmeler yapmaktadýr. Platformun Türkiye’deki tüketiciler üzerinde büyük bir
etkisi olduðu düþünülmektedir. Bu platformu destekleyen, çalýþmalara katýlan ve ayný
düþünceleri paylaþan birçok kuruluþ bulunmaktadýr.

Üniversiteler; üniversitelerde bu alanda araþtýrmalar yapýldýðý bilinmektedir. Ancak;
üniversitelerin elinde bu tür toplantýlarýn düzenlenmesi ve bilgi akýþýnýn saðlanmasý için
gerekli maddi araç olmadýðý belirtilmektedir. 

Türkiye’de Biyoteknoloji Kurumlarý; TÜBA (Türkiye Bilimler Akademisi) “Moleküler
Yaþam Bilimleri ve Teknolojileri Öngörü Projesi” kapsamýnda Türkiye’de biyoteknoloji
alanlarýnda faaliyet gösteren toplam 137 araþtýrma birimi vardýr. Ancak; patent ve
benzeri ürünlerdeki verimlilik konusunda sorunlar bulunmaktadýr, mevcut veriler
ülkemizdeki biyoteknoloji araþtýrmalarýnýn henüz teknoloji üretme kaygýsý taþýmadýðý
izlenimi vermektedir. Bunu yapmanýn en önemli yollunun bu kurumlarýn iþbirlikleri ile
olabileceðini savunmaktadýr. Uluslararasý Biyolojik Çeþitlilik Anlaþmasý kapsamýnda
hazýrlanan 2000 yýlýnda üzerinde anlaþmaya varýlan Uluslararasý Biyogüvenlik Protokolü,
transgenik ürünlerin sýnýr ötesi taþýnmalarý ve kullanýmý yönünde olumlu bir geliþmedir.
Türkiye’nin de imzalamýþ olduðu bu Protokol 11 Eylül 2003’te yürürlüðe girmiþtir.
Ancak Protokol’ün uygulanabilir hale gelmesi için, Türkiye’nin kendi biyogüvenlik
mevzuatýný hazýrlamasý ve bu mevzuatý uygulayacak laboratuar altyapýsýný oluþturmasý
gerekmektedir.

DDüünnyyaaddaa  vvee  TTüürrkkiiyyee  ddee  GGDDOO  llaarrllaa  iillggiillii  yyaassaall  ddüüzzeennlleemmeelleerr
AB’de GDO’lar, üzerinde önemle durulan konulardandýr. Bu konuda Cartegana
Biyogüvenlik Protokolü temel alýnarak çok kapsamlý ve yasal birçok düzenleme yapýlmýþ
çeþitli direktifler yayýnlanmýþtýr. AB miktar tayinine yönelik analizlerde GDO eþik
deðerini %0,9 olarak belirlemiþtir. Bu oranýn üzerinde bulunan miktarlar etiketlemeyle
GDO içerdiðini belirtilmek zorundadýr (Koçer ve Türkmenler, 2009). AB’nin bu konuda
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baþta EFSA (Europian Food Safety Authority Avrupa Gýda Güvenliði Otoritesi) olmak
üzere çok sayýda kurum ve hükümetin eþ güdümü ve AB merkezi karar organlarýnýn
oluþturduðu karmaþýk bir denetlemesi mevcuttur (Koçer ve Türkmenler, 2009).
ABD bu konudaki sorunluluðu, onay ve yetkiyi tamamen FDA’ya býrakmýþtýr. ABD’de
gýda ve saðlýk konusunda en önemli otorite olan ve onaylamadýðý hiçbir ürünün piyasaya
sürülmesine izin vermeyen FDA, GDO’larla ilgili kurallarý belirleme ve onaylama
çalýþmalarýný sürdürmektedir. ABD’de FDA onayý alýnmadan, hayvansal ve bitkisel,
genetiði deðiþtirilmiþ hiçbir ürün piyasaya sürülememektedir (Koçer ve Türkmenler,
2009). Cartegena Biyogüvenlik Protokolü temel alýnarak, uzun ve kapsamlý çalýþmalar
sonucunda ülkemizde de “Ulusal Biyogüvenlik Yasa Tasarýsý” hazýrlamýþtýr. 2008 de
TÜBÝTAK bünyesinde faaliyete baþlayan Gýda Moleküler Biyolojisi Laboratuarý, nitel
yöntemle GDO analizine ek olarak, 2009’da gerçek zamanlý PCR (polimeraz chain
reaction polimeraz zincir reaksiyonu ) yöntemiyle nicel GDO analizinde uluslararasý
akreditasyon almýþtýr. Marmara Araþtýrma Merkezi Gýda Enstitüsü’nde 2001 yýlýndan
beri uluslararasý akreditasyonla, çok farklý alanlardan firmalarýn gönderdiði numuneler
üzerinde GDO testleri yapýlmýþtýr. Bu örnekler çoðunlukla ithalat ve ihracatý yapýlan
ürünlere ait ve çoðu mýsýr ve soya kökenlidir. Ýnsan saðlýðýný doðrudan etkileyebilecek
muhtemel olumsuzluklarýn giderilmesi için GDO’larýn tüketime sunulmadan önce
biyokimyasal analizleri ve hayvan saðlýðý testlerinin yapýlmasý gerekmektedir (Koçer ve
Türkmenler, 2009).

HHaallkk  SSaaððllýýððýý  AAççýýssýýnnddaann  GGýýddaa  GGüüvveennlliiððii  vvee  GGüüvveenncceessii
Halk saðlýðý yönünden gýda güvenliði son dönemlerde giderek önemi artan bir konudur.
Dünyadaki tüm ülkeler gýda saðlýðýnýn geliþtirilmesi yönünde çaba sarf etmektedirler.
Tüm bu çabalar artan gýda güvenliði problemlerini ve geliþen tüketici ilgisini karþýlamak
içindir.  Gýda güvenliði gýdalardan kaynaklanan hastalýklarla da yakýndan iliþkilidir.
Gýdadan kaynaklanan hastalýklar enfeksiyon veya toksik olmasýna bakýlmaksýzýn hastalýk
diye tanýmlanmaktadýr (Güler, 2006: 845858). Halk saðýlýðý açýsýndan güvenli gýda ve
gýda güvencesi konularý GDO’larla iç içedir. Güvenli gýda; amaçlandýðý biçimde
hazýrlandýðýnda, fiziksel, kimyasal ve mikrobiyolojik özellikleri itibariyle tüketime uygun
ve besin deðerini kaybetmemiþ gýda maddesi olarak tanýmlanmaktadýr (Güler, 2006).
Gýda güvencesi; insanlarýn sürdürülebilir, güvenilir, uygun fiyatta, kaliteli, saðlýklý
beslenme alýþkanlýðýný geliþtirecek gýdalarý satýn alma ve tüketme hakkýna sahip
olmalarýnýn güvence altýna alýnmasýdýr. Gýdalar yeterli ve besleyici olmalý, kiþisel ve
kültürel olarak ta kabul görmelidir  (Güler, 2006).

Güvenli gýda ve gýda güvencesini etkileyebilecek yapýda görülen GDO’lar konusunda
ve bu ürünlerin halk saðlýðýna etkileri ile ilgili yapýlmýþ çalýþmalardan örnekler vermek
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gereklidir. Bilimsel bulgulardan bazýlarýný incelersek;  yapýlan bir çalýþmada Kanda,
biyoteknolojik mýsýrdan gelen DNA tespit edilmiþtir. Bu durum tüketicinin saðlýðý
açýsýndan olumsuz sonuçlar doðurabilecek bir tespittir. Baþka bir çalýþmada; GDO’lu
bezelyelerin bilinmeyen/tanýmlanamayan bir mekanizma ile alerjik
reaksiyona/reaksiyonlara sebep olduðu belirlenmiþtir.  Alerjik reaksiyona neden
olabilecek bezelyelerin tüketicilerin saðlýðýný olumsuz etkileyeceði ortadadýr. Soya da
bilinmeyen RNA serisi tespit edilmiþtir. Ortaya çýkarýlan RNA serisinin etkileri
konusunda kesin bir veri bulunmamaktadýr. 

TTüükkeettiiccii  AAççýýssýýnnddaann  GGDDOO
1996 da GDO’lu ürünlerin ilk olarak ticarileþtirilmesinden beri, GDO’lu soya fasulyeleri
ve buðday üretimi ABD’de hýzla artmýþtýr. Fakat kýsa bir zaman sonra, GDO’lu ürünlerin
kullanýmý AB de, Japonya ve diðer ülkelerde tartýþmalý hale gelmiþtir. 1997’de AB %1
tolerans düzeyi ile GDO ürünlerinin etiketlemesini zorunlu hale getirmiþ, bunu 2001’de
%5’lik içerikle Japonya takip etmiþtir. Bu ülkelerde tüketiciler nezdinde etiketleme ön
plana çýkmýþtýr. Yapýlan çeþitli araþtýrmalarda Amerikalý tüketicilerin %75%92’sinin
GDO’lu ürünlerin etiketlenmesini istedikleri belirlenmiþtir. Amerikalý tüketicilerin
yaklaþýk %60’ýnýn eðer GDO’lu ürünler açýk bir þekilde etiketlenirse onlarý
almayacaklarýný söylemeleri dikkate alýndýðýnda; GDO’lu ürünlerin etiketlenmesine karþý
birçok lobi faaliyetlerinin olmasýný anlaþýr kýlmaktadýr. 

Türkiye’de de GDO’lu ürünlerle ile ilgili halkýn düþüncelerini ölçmek amacýyla, bir
araþtýrma grubunun yaptýðý çalýþmada benzer sonuçlara ulaþýlmýþtýr. Real, Armada,
Migros ve Carrefour’da %50’si üniversite mezunu olan 950 insan üzerinde yapýlan
çalýþmada; ankete katýlanlarýn, %73’ünün GDO’lu ürünleri zararlý bulduðu, bu
ürünlerin üzerinde etiket isteyenlerin oranýnýn %95 olduðu, etiketlenen GDO’lu
ürünleri ankete katýlanlarýn %79’unun “satýn almam” dediði bulgularýna ulaþýlmýþtýr.
Bu ürünlerin daha ucuza satýldýðýnda, normalde “satýn almam” diyen grubun
%6,5’inin bu ürünleri satýn alabileceðini söylediði çalýþmada vurgulanmaktadýr. Yani,
GDO’lu ürünleri zararlý bulsa da ucuz olduðu takdirde tüketilebileceði durumu
ortaya çýkmaktadýr. Bu durum, gelir düzeyi düþük bir ülke olan Türkiye’de
biyoteknoloji ürünlerin ucuza pazarlanmasý durumunda geniþ bir pazar bulacaðýný ve
hýzla yayýlacaðýný göstermektedir. 

Tüketiciler; gýdalardan aldýklarý kimyasal, mikrobiyolojik veya toksikolojik kaynaklý
bulaþmalarýn neden olduðu saðlýk problemleriyle çok sýk karþýlaþmaktadýrlar. Bu nedenle
satýn aldýðýmýz veya tükettiðimiz gýdalarýn, özellikleri ve gýda güvenliði açýsýndan
deðerlendirilmesi büyük bir öneme sahiptir.
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Uluslararasý Tüketici Örgütü (ICU) tarafýndan tespit edilen ve Birleþmiþ milletler
tarafýndan kabul edilip BM Tüketici Rehberinde yayýnlanan ve evrensel olarak kabul
edilen sekiz temel Tüketici haklarý ve bu haklar doðrultusunda GDO’larý incelersek; 

Tüketicilerin temel haklarý;
1.Temel ihtiyaçlarýn giderilmesi hakký 
2.Güvenlik ve güven duyma hakký 
3.Ekonomik çýkarlarýn korunmasý hakký 
4.Tazmin edilme hakký 
5.Örgütlenme ve temsil edilme hakký 
6.Bilgilendirme ve eðitim hakký 
7.Bilgi edinme hakký 
8.Saðlýklý bir çevreye sahip olma hakký 
9.Þikayet hakký 

2005 Dünya Tüketici Haklarý Günü GDO’larý tartýþmýþtýr. Tüketici gruplarý tüm
GDO ürünlerin etiketlenmesini istemekte, uluslar arasý güvenlik standartlarýnýn takip
edilmesini ve GDO olmayan ürünlerin korunmasý için harekete geçilmesini istemiþlerdir. 

11..  TTeemmeell  iihhttiiyyaaççllaarrýýnn  ggiiddeerriillmmeessii  hhaakkkkýý  vvee  GGDDOO::
Tüketicinin en temel haklarýndan biri olan bu hak, hayatýn devamýný saðlayacak kadar,
giyinme, barýnma, saðlýk, temizlik ve temel fizyolojik ihtiyaçlardan biri olan gýda
tüketme gereksinimlerinin karþýlanmasýný içermektedir. Bu haklarý talep edilebilmesi ve
ulaþýlabilir olmasý her tüketici için mümkün olmalýdýr.  Dünyanýn birçok yerinde bu
hakký kullanamayan insanlarýn artan besin ihtiyaçlarýný karþýlamak ve maliyetlerinin
düþürülerek toplumda birçok kesimin besine kolayca ulaþabilmesini saðlamak için ortaya
çýkarýlan GDO'larýn, açlýk sorununa ve gýdalarýn teminindeki yetersizliðe çözüm olacaðý
düþünülmektedir. Bu þekliyle GDO'larýn temel ihtiyaçlarýn giderilmesi hakkýný korumuþ
olacaðý düþünülebilmektedir. 

22..  GGüüvveennlliikk  vvee  ggüüvveenn  dduuyymmaa  hhaakkkkýý  
Tüketicilerin doðrudan saðlýklarý ile ilgili olan bu hak, tüketiciye sunulan ve
tüketicinin aldýðý mal ve hizmetlerin, tüketicinin hayatýný ve saðlýðýný tehlikeye
düþürmeyecek ve güvenliðine zarar vermeyecek derecede güvenilir ve kaliteli olmasý
gerekliliðini içermektedir. Tüketici besin ihtiyacýný karþýlamak için ürün satýn almak
durumundadýr. GDO'lu ürünün kullaným öncesinde, sýrasýnda ve sonrasýnda insan
saðlýðýna zarar vermemesi gerekmektedir. GDO'lu ürünlerin alerjik reaksiyon
oluþturabileceði ya da insan saðlýðýna zararlý yeni toksinler oluþturabileceði
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düþünülürse bu hakkýn ihlali söz konusu olabilir. Ancak GDO'lu ürünlerin insan
saðlýðýna zararlý etkilerinin kesin olarak ortaya konmadýðý düþünüldüðünde
tüketicinin güvenlik ve güven duyma hakkýnýn ihlali konusunda net bir bilgi ortaya
konulamamaktadýr. GDO’lu ürünlerin kullanýmý öncesinde tüketicinin güvenli gýda
talep etme hakký göz önüne alýnarak GDO içerikli gýdalarýn etiketlenmesi gerekebilir.
Böylece olasý zararlarýna karþý kullaným öncesinde önlem alýnmýþ ve olasý risklere karþý
tüketici korunmuþ olabilecektir. Karpatkin’in de belirttiðine göre (Karpatkin, 1996)
.herhangi bir tüketim malýnýn taþýdýðý ya da taþýyabileceði risklere karþý tüketici
saðlýðýna zarar vermemek için gerekli tedbirlerin alýnmasý tüketici güvenliðini
oluþturan esas unsurdur. Tüketici güvenliðinin etkin bir þekilde saðlanabilmesi için;
GDO'lu ürünlerin saðlýk açýsýndan tüketicisine zarar vermeyeceði kanýtlandýktan
sonra tüketilmek üzere satýþa sunulmalýdýr. Tüketiciler kullanacaklarý ürünün varsa
olasý etkileri hakkýnda mutlaka bilgi sahibi olmalýdýr. 

33..EEkkoonnoommiikk  ççýýkkaarrllaarrýýnn  kkoorruunnmmaassýý  hhaakkkkýý  
Tüketicinin mal ve hizmet alýmý için yaptýðý ödemenin karþýlýðýný tam olarak alabilmesi
hakkýdýr. Bu hak, uygulamada tüketicinin alýþveriþ sýrasýnda ve sonrasýnda
karþýlaþabileceði sorunlar konusunda öncelikleri bulunduðunu kabul etmekle birlikte,
Herman’a göre (Herman, 2002: 1725), tüketicinin ekonomik çýkarlarýnýn korunmasý
için, haksýz hükümlerin kaldýrýlmasý ve satýcý suiistimalinin önlenmesini
gerektirmektedir. Görünümleri benzemesine raðmen, GDO’lu ürünler genellikle
GDO'lu olmayan ürünlerden daha ucuza satýlmaktadýr (Toolsema, 2008: 429?448).  Bu
durum tüketicinin bu ürünleri almasý yolunda teþvik edici olabilir. Çeþitli ve kaliteli
ürünün ucuz fiyattan tüketiciye sunulmasý tüketicinin ekonomik çýkarlarýnýn korunmasý
açsýndan uygun olabilir fakat bu ürünlerin olasý zararlarý var ise bu hakkýn GDO'lu
ürünler açýsýndan kaliteli ve ucuz ilkesine göre tekrar düþünülmesi gerekebilir.  

44..TTaazzmmiinn  eeddiillmmee  hhaakkkkýý  
Tüketiciye bozuk mal satýlmasý ya da kendisine noksan bir hizmet sunulmasý sonucu
tüketicinin bu mal ya da hizmet dolayýsýyla uðradýðý zararýn karþýlanmasý ve haklarýnýn
korunmasý amacýyla gerekli yasal önlemlerin alýnmasý ve bu önlemlerin etkin bir þekilde
uygulanmasýdýr. AB’de tüketicinin korunmasý amacýyla yürürlüðe konulan programlarda
tüketicinin haklarýnýn tazmin edilmesi konusuna büyük önem verildiði görülmektedir.
Bu hak çerçevesinde GDO'lu besinlerin kullanýmýndan doðacak saðlýk zararlarýnýn
tazmin edilmesi gerekebilecektir. Ancak besin saðlýk etkileri uzun dönemli ortaya
çýkabileceði için bu zararlarýn GDO kaynaklý olup olmadýðý ileri teknolojik tetkikler
gerektirebilecek, ya da zararýn tanzimi mümkün olmayan saðlýk problemlerine yol
açabilecektir. 
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55..ÖÖrrggüüttlleennmmee  vvee  tteemmssiill  eeddiillmmee  ((SSeessiinnii  DDuuyyuurrmmaa))  hhaakkkkýý  
Tüketiciyi bir güç olarak tanýmlamak ve etkin hale getirmek için tek yol olarak görülen
örgütlenme, demokrasinin vazgeçilmez bir unsurudur. Tüketici örgütlerini kurmak,
teþvik etmek, güçlendirmek ve tüketicilerin ilgili yerlerde temsil edilmelerini,
görüþlerinin alýnabilmesini saðlamak bu hakkýn temelidir. Dünyada ve Türkiye’de GDO
konusunda tüketici haklarýný korumak için çaba gösteren ve tüketici temsil eden, tüketici
görüþlerinin ilgili çevrelere duyurularak konuyla ilgili kamuoyu yaratmayý amaçlayan
birçok örgütlenme bulunmaktadýr. Bu örgütler; tüketiciler tarafýndan, tüketiciyi
koruyan devlet kuruluþlarý, tüketiciyi koruyan özel kesim örgütleri, uluslararasý tüketici
örgütleri ve tüketici kooperatifleri tarafýndan oluþturulabilmektedir.  

66..  BBiillggiilleennddiirrmmee  vvee  eeððiittiimm  hhaakkkkýý  
Toplumun hemen her alanda geliþmesinin esas unsuru olan eðitimin tüketicinin
korunmasý gibi kapsamlý bir konudan ayrý düþünülmesi olanaksýzdýr.  Tüketicinin
korunmasýnda en etkin çözüm yolunun eðitim olduðu geliþmiþ ülkeler tarafýndan da
benimsenen bir görüþtür. Bu hak tüketicinin kullanacaðý mal ve hizmet konusunda
gerekli ve saðlýklý bilginin saðlanmasýný gerektirir. GDO ürünler açýsýndan bakýldýðýnda,
mallarýn kalite, nitelik, nicelik yönünden güvenilirliði, saðlýða olasý risk ve etkileri
hakkýnda varsa deneysel sonuçlar ile tüketicinin bilgilendirilmesi saðlanmalýdýr. Çünkü
bu ürünlerin pazar ortamýnda kabul görmesi ancak bu konu hakkýnda tüketicinin
bilgilendirilmesi ile mümkün olabilecektir. 

77..BBiillggii  eeddiinnmmee  hhaakkkkýý  
Tüketicilerin satýn alacaðý mal ve hizmetlerin ne olduðu, bu mal ve hizmetleri üreten ve
satan firmalara ait bilgilerin doðru, tutarlý ve eksiksiz olarak zamanýnda tüketicilere
iletilmesi gibi konularýn tüketiciye açýk bir þekilde iletilmesi hakkýdýr. Satýcýüretici
arasýndaki dengenin saðlanmasý ve korunmasý, çevre bilincinin oluþabilmesi, mal ve
hizmetleri satýn alma ve kullanma becerisini geliþtirilebilmesi için tüketiciyi koruyan
temel bir haktýr. GDO'lar açýsýndan bakýldýðýnda ise, gýda içeriklerinden, varsa saðlýk
açýsýndan taþýdýðý risklere kadar her yönü ile tüketicinin bilgilendirilmesi, GDO ürünlerin
bu anlamda gerektiði þekilde etiketlenmelerinin yapýlmasý, tüketicinin bilgi edinme
hakkýný koruyucu bir uygulama olabilecektir. Tüketiciye yapýlacak bilgilendirme ile
tüketici, çeþitli mal ve hizmetler arasýndan saðlýklý bir seçim yapabilme imkâný kazanmýþ
olacaktýr, böylece tüketici istediði ürünü güvenle ve kendi istediði þekilde
kullanabilecektir. 

88..SSaaððllýýkkllýý  bbiirr  ççeevvrreeyyee  ssaahhiipp  oollmmaa  hhaakkkkýý  
Birey, sosyal, fiziksel çevresiyle bir bütündür. Çevrenin korunmasýnda, saðlýklý ve dengeli

221188 Tüketici Yazýlarý II



bir yaþam için tüketiciye önemli sorumluluklar düþmektedir. Çevreyi koruma ve çevresel
tehlikelerden korunma bu hakkýn içerisindedir. GDO'lu ürünlerin yetiþtirildiði topraða,
tarýmsal faaliyetlere, çevreye ve bu ürünlerle birlikte yetiþen diðer ürünlere verebileceði
zararlar göz önünde bulundurularak saðlýklý bir çevre yaratýlmasý için çaba
gösterilmelidir. Böylece giderek artan çevre sorunlarýnýn çözümünde, üretici çevre dostu
ürünleri üreterek, tüketici de bunlarý seçerek katkýda bulunabilir.

99..  ÞÞiikkaayyeett  hhaakkkkýý  
Tüketicinin karþýlaþtýðý herhangi bir olumsuz durumda, konuyla ilgili yetkili kurumlara
müracat hakkýný içerir. GDO ürünler karþýsýnda karþýlaþýlabilecek herhangi bir
olumsuzlukta tüketici ilgili kurumlara þikayetini yapabilmeli ve durum deðerlendirmeye
alýnabilmelidir. 

SSoonnuuçç
Çevremize ve gelecek nesillere etkileri olabilecek boyutlarý tahmin edilemeyen risklerin
en aza indirilmesi ve bunun için gerekli önlemlerin alýnmasý tüketiciler ve halk saðlýðý
açýsýndan son derece önemlidir. Bu baðlamda yapýlabilecekler;
1.Gümrüklerde ve iç piyasada tüketicilerin tam korunmasýný saðlayacak etkin bir
denetim sistemi kurulmalýdýr. 
2.Türkiye GDO’lu ürünler konusunda kendi araþtýrmalarýný yapmalý, teknolojisini
kendisi üretebilmelidir.
3.GDO’larýn tüketici saðlýðýna etkileri konusunda araþtýrma faaliyetleri artýrýlmalýdýr.
4.Regülasyonlar/yasal düzenlemeler yapýlmalýdýr. Türkiye yasal düzenlemelerde tüketici
çýkarlarýný ve halk saðlýðýný en üst seviyede koruyacak bir düzenlemeye gitmelidir.
5.GDO’lar mevcut durumu ile tam bir bilinmezlik, bilimsel veri kirliliði ve toplumun
bilinçsiz medya ile yönlendirilmesiyle bir canavara dönüþmüþ baþýnda da belirttiðimiz
gibi toplumda “Frankeþtayn” olarak anýlacak düzeye gelmiþ durumdadýr. “Altýn Pirinç”
örneðinde olduðu gibi toplumu kötü etkileyecek yayýnlardan kaçýnýlmalý bilimsel temeli
ispatlanmýþ kesin veriler ile topluma ulaþýlmalýdýr.
6.Ülkeye giren gýda ürünlerinde GDO içermediðine dair yazýlý taahhüt alýnmasý ve
sýnýrlarda kurulacak laboratuarlar ile özellikle mýsýr ve soyanýn analiz edildikten sonra
ülkeye giriþine izin verilmesi gerekmektedir. Zira bu mýsýrlardan þeker gibi tüm
tüketicileri etkileyecek ürünler üretilmekte, bu ürünlerin insan saðlýðýný uzun vadede
olumsuz yönde etkilemeyeceðine dair bir bilgi bulunmamaktadýr ayrýca bu durum
denetlenmemektedir.
7.GDO’lu ürünlerin denetimsiz kullanýmý toplum saðlýðý açýsýndan büyük bir tehdit
oluþturmaktadýr. Bu ürünlerden elde edilmiþ gýdalarýn etiketlerinde GDO’lardan elde
edildiði mutlaka belirtilmelidir.
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8.Deðiþik nedenlerden (dini ya da sosyal) dolayý GDO’suz gýda tüketmek isteyen
insanlarýn/tüketicilerin bu haklarý ellerinden alýnmamalýdýr.

Yapýlmasý gereken yukarýda belirtildiði þekliyle; GDO’lu ürünlerin geliþtirilmesini ve
kullanýmýný tümüyle engellemek ya da ortadan kaldýrmak deðil, kapsamlý yasal
düzenlemeleri bir an önce yaparak tüketicilerin korunmasýdýr. Ayrýca, tüketicinin konu
hakkýnda bilinçlendirilmesi, bu konuda yapýlacak çalýþmalarý hýzlandýracaktýr.
9.GDO’lu gýdalarýn ithalatý, üretimi kontrolündeki belirsizlikler ve kontrollerde akredite
olmuþ laboratuar eksikliði halk saðlýðý tüketici haklarý ve gýda güvenliði açýsýndan en
önemli problemdir. 
10. GDO’lu ürünlerin fayda ve zararlarý hakkýnda yorum yapýlýrken bu ürünlerle ilgili
bilimsel araþtýrmalarýn sonuçlarý dikkate alýnmalýdýr. Ýnsan ve hayvan saðlýðý ve çevresel
ekosistemler üzerindeki etkiler konunun uzmaný bilim insanlarýnca kapsamlý ve uzun
vadeli sonuçlara odaklanýlarak araþtýrýlmalýdýr (Koçer ve Türkmenler, 2009).

Sonuç olarak, ülkemizde transgenik ürünlerin serbest ticaretine ve ithalatýna izin
verilmemektedir. Türkiye’de hem ekonomik açýdan bazý eksikliklerin hem de yasal
açýdan boþluklarýn bulunduðu bir gerçektir. Bu boþluklarýn doldurulmasýnda,
tüketicilerin korunmasýný saðlayacak rasyonel esaslara uygun politikalarýn oluþturulmasý
yararlý olacaktýr. 
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ÖÖzzeett                                                                                                                                                                                              
Son yýllarda global ölçekteki sosyo-ekonomik ve politik alanlardaki deðiþimler beraberinde

devletin, iþletmelerin ve vatandaþlarýn rollerinin sorgulanmasýný getirmiþtir. Bu sorgulamalar

saðlýk hizmetleri alanýnda tüketici odaklý politikalarýn daha fazla ön plana çýkmasýný ve

tüketicilerin daha fazla sorumluluk almalarýný da beraberinde getirmiþtir. Saðlýk hizmetlerinde

tüketicilik yaklaþýmý, günümüzde saðlýk sistemlerinin yüz yüze bulunduðu problemlerin

üstesinden gelmek için saðlýk politikalarýnýn dayandýrýldýðý temel bir yaklaþým olarak ele

alýnmaktadýr. Makro bazda saðlýk politikalarýnýn ve planlama süreçlerinin, mikro bazda ise

fonksiyonel anlamda tedavi ve bakým süreçlerinin tüketici davranýþý odaklý olmasý, söz konusu

süreçlerin saðlýklý bir þekilde iþlemesini ve sonuçlarýný olumlu yönde etkilemeyi saðlayabilir. Ancak

saðlýk hizmetlerinin kendine has özellikleri ve bu özelliklerin beraberinde getirdiði piyasa

baþarýsýzlýklarý, tüketicilerin diðer mal ve hizmet pazarlarýnda gösterdikleri rasyonel davranýþlarý

sergilemelerini önemli ölçüde sýnýrlandýrmaktadýr. Dolayýsýyla saðlýk hizmetleri piyasasýna devlet,

kolay zarar görebilecek taraf olan tüketiciyi korumak için hizmet sunucu, düzenleyici veya

finansör olarak müdahalede bulunmak durumundadýr. Bu çalýþma, saðlýk hizmetlerinde tüketici

yanlýlýðý ve tüketicilik davranýþlarýnýn genel bir çerçevesini ortaya koymayý ve Türkiye saðlýk

hizmetleri ortamý açýsýndan da bir durum deðerlendirmesi yapmayý amaçlamaktadýr.

Anahtar kelimeler: Tüketici yanlýlýðý, tüketicilik davranýþlarý, saðlýk politikasý, saðlýk hizmetleri, piyasa

baþarýsýzlýklarý, Türkiye.

11..  GGiirriiþþ  
Son 20-30 yýldýr dünya ölçeðinde ekonomik, politik ve sosyal alandaki deðiþimler hýzlý
bir þekilde devam etmiþ ve bu baðlamda devletin, iþletmelerin ve vatandaþlarýn rolleri
ciddi anlamda sorgulanmaya baþlanmýþtýr (Farrow ve Robson, 1990: 9). Bu sorgulamalar
saðlýk hizmetleri alanýnda tüketici odaklý politikalarýn daha fazla ön plana çýkmasýný ve
tüketicilerin daha fazla sorumluluk almalarýný da beraberinde getirmiþtir. Kiþinin bir
hastadan ziyade saðlýk hizmetlerinin bir tüketicisi olarak algýlanmasý fikri giderek önem
kazanmaya baþlamýþtýr (Gould, 1988: 15-18). Saðlýk hizmetlerinde tüketici yanlýlýðý ve
tüketicilik davranýþý; günümüzde saðlýk sistemlerinin yüz yüze bulunduðu maliyet, kalite



ve eþitlik ile ilgili problemlerin üstesinden gelmek için saðlýk politikalarýnýn
dayandýrýldýðý temel yaklaþýmlar olarak ele alýnmaktadýr. Ancak saðlýk hizmetlerinin
kendine has özellikleri ve bu özelliklerin beraberinde getirdiði piyasa baþarýsýzlýklarý,
tüketicilerin diðer mal ve hizmet pazarlarýnda gösterdikleri rasyonel davranýþlarý
sergilemelerini önemli ölçüde sýnýrlandýrmaktadýr. Türkiye saðlýk sistemi ortamýnda ise
özellikle 2003 yýlýndan bu yana uygulanmaya çalýþýlan Saðlýkta Dönüþüm Programý
(SDP) kapsamýnda tüketicilerin/hastalarýn rollerinin güçlendirilmesine yönelik çeþitli
politika giriþimlerinde bulunulmaktadýr. Nitekim SDP’nin dokuz temel ilkesinden ikisi
olan “insan merkezlilik” ve “katýlýmcýlýk” ilkeleri tüketicilerin güçlendirilmesi ile
yakýndan iliþkili olan ilkelerdir. Bu ilkeler doðrultusunda þu ana kadar reform programý
kapsamýnda ortaya konulan hasta haklarýna yönelik giriþimler ve hastalarýn saðlýk
kuruluþunu ve hekimini seçme özgürlüðüne yönelik ortaya konulan uygulamalar bu
kapsamdaki temel stratejiler olarak belirtilebilir.

Bu çalýþmanýn amacý, saðlýk hizmetlerinde tüketici yanlýlýðý ve tüketicilik
davranýþlarýnýn genel bir çerçevesini ortaya koymak ve iliþkili olarak da Türkiye saðlýk
hizmetleri ortamý açýsýndan bir durum deðerlendirmesi yapmaktýr. Bu çerçevede
çalýþmanýn ikinci bölümünde konu ile ilgili tanýmlara yer verilmektedir. Üçüncü
bölümde, saðlýk hizmetlerinde tüketicilik yaklaþýmýnýn doðasý ve iþlevi ele alýnmaktadýr.
Dördüncü bölümde, saðlýk hizmetlerinde tüketici yanlýlýðý ve tüketicilik davranýþlarýnýn
geliþimi süreci üzerinde durulmaktadýr. Beþinci bölümde, saðlýk hizmetlerinde tüketicilik
davranýþlarýna engeller piyasa baþarýsýzlýklarý baðlamýnda ele alýnmaktadýr. Altýncý
bölümde, Türkiye saðlýk sistemi ortamýnda tüketici yanlýlýðýna ve tüketici davranýþlarýna
iliþkin tartýþmalara yer verilmekte ve bir durum deðerlendirmesi yapýlmaktadýr. Son
bölümde ise sonuç ve öneriler ele alýnmaktadýr. 

22..  KKaavvrraammssaall  TTaannýýmmllaarr  
Bu bölümde saðlýk hizmetleri alanýnda kullanýmlarý yer yer tartýþmalý olan ve zaman
zaman birbirinin yerine de kullanýlabilen müþteri, hasta ve tüketici gibi kavramlara yer
verilmektedir. Akabinde ise, tüketici yanlýlýðý, tüketicilik davranýþlarý ve tüketici
egemenliði gibi belli baþlý kavramlar ele alýnmaktadýr.

22..11..  MMüüþþtteerriilleerr,,  HHaassttaallaarr  vvee  TTüükkeettiicciilleerr  
Genel olarak belirtmek gerekirse müþteri (costumer) terimi, üretilen mal ve hizmetleri
satýn alan kiþi olarak tanýmlanmaktadýr. Baþka bir ifade ile, belirli bir iþletmeden alýþveriþ
yapan kiþi müþteri olarak ele alýnmaktadýr. Bir kiþi saðlýk ihtiyacý durumunda belirli
saðlýk hizmetleri saðlayýcýsýndan hizmet satýn aldýðýnda o kiþi müþteri olarak
deðerlendirilmektedir. Bir hastanedeki hasta veya bir doktorun aktif bir hastasý
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müþteridir (Engiz, 1997: 44-45). Hasta (patient) kavramý ise, en geniþ tanýmý ile bir
saðlýk kuruluþunun ürettiði ve sunduðu saðlýk hizmetlerinden haberdar ve bu
hizmetlerden yararlanma fýrsatý olan veya daha önce bu hizmetlerden yararlanmýþ
kiþilerin tümüdür þeklinde tanýmlanabilir (Engiz, 1997: 44-45). Tüketici (comsumer)
kavramý, genellikle ihtiyaçlarýný belirleyen, bunlarý satýn alan ve kullanan kiþi olarak
tanýmlanmaktadýr (Solomon, 1992: 4-5). Neoklasik doktrine dayandýrýlan tüketici
kavramý, mal ve hizmetleri satýn alan ve kendi çýkarlarýný maksimize edecek kararlar için
hazýrlýk yapan, bunlarý deðerlendiren ve aktif bir þekilde kararlýlýk gösteren kiþi olarak
tanýmlanmaktadýr (Lloyd vd., 1991: 194). Görüldüðü gibi tüketici terimi daha genel
anlamda ele alýnmakta olup, potansiyel tüm müþterileri kapsamaktadýr. Baþka bir
ifadeyle tüketici, satýþa sunulan mal ve hizmetlerin potansiyel alýcýsý olarak tanýmlanabilir
(Loudon ve Bitta, 1988: 8-9). Tüketici mevcut müþterileri kapsayabileceði gibi
potansiyel müþterileri de kapsamýna alan daha geniþ bir kavramdýr. Bu potansiyel
müþteriler halihazýrda saðlýk hizmetlerini kullanmýyor olabilirler, ancak bunlar tüketici
olarak adlandýrýlýrlar (Thomas, 1993: 122). Hasta ve müþteri kavramlarý, bireylerin
belirli bir zamanda týbbi bakým sistemi ile genellikle algýlanan hastalýk baðlamýndaki
iliþkilerini tanýmlamaktadýr. Tüketici kavramý ise, sýnýrsýz bir zaman diliminde saðlýk
hizmetleri sistemi ile bir bireyin veya bir organizasyonun sürekli iliþkilerini
tanýmlamaktadýr (O’Rourke, 1988: 158). 

Saðlýk hizmetlerinin tüketicisi kimdir? Hastanýn kendisi mi? Hasta adýna tedaviye
karar verenler mi veya saðlýk hizmetlerini finanse edenler mi? (Mohammed, 1990: 3;
Thomas, 1993: 102). Saðlýk alanýnda tüketici kavramýnýn saðlýk hizmetleri için doðrudan
ödeme yapýp yapmadýðýna bakmaksýzýn hizmetleri kullanan herkesi iþaret eden bir
kapsam alaný söz konusu olduðu belirtilebilir. Herkes hastalanma riski taþýdýðý için saðlýk
hizmeti o veya bu þekilde bir gün ürün olarak kullanýlacaðýndan herkesi tüketici olarak
nitelemek olanaklýdýr (Thomas, 1993: 1). Kiþilerin saðlýk hizmeti alýp almadýklarýna
bakýlmaksýzýn gerçekte herkesin bir saðlýk hizmetleri tüketicisi olduðunu belirtmek
olanaklýdýr. Saðlýk hizmeti tüketicilerinin veya satýn alýcýlarýnýn sadece bireysel hastalar
deðil ayný zamanda endüstriler, iþletmeler, iþçi sendikalarý ve devlet olmasýndan dolayý,
basit bir þekilde bu gruplarýn hasta veya birey olarak ele alýnmasý güçleþmektedir.
Tüketici terimi, genel anlamda týbbi bakýmýn kullanýmýný göz önünde bulundurmaksýzýn
saðlýk hizmetleri için ödemede bulunan bireyleri (hasta ve diðerleri) ve/veya örgütleri
içine alan bir kavramdýr (O’Rourke, 1988: 157-158; Thomas, 1993: 102). Gerçek
tüketici, saðlýk hizmetlerinin finansmanýna veya saðlanmasýna doðrudan katýlan
herhangi bir kiþi olmayabilir. Artan bir þekilde saðlýk politikalarý, týbbi alandan ziyade,
politik ortamda oluþturulmaktadýr. Dolayýsýyla belirli bir kapsamda, bu süreçte rol
alanlarýn hepsi birer tüketicidir. Yani, bir tüketici; gerçekte hizmetleri alan kiþi olabilir,

222255Saðlýk Hizmetlerinde Tüketici Yanlýlýðý ve Tüketici(lik) Davranýþlarý: Genel Bir Çerçeve ve Türkiye’nin Durumu



ne tür hizmetlerin gerekli olduðuna karar veren kiþi veya kiþiler (planlamacýlar,
politikacýlar) olabilir, faturanýn bedelini ödeyen kimse olabilir. Bu noktadan hareketle,
saðlýk hizmetleri endüstrisinin çok çeþitli tüketicilere sahip olduðu söylenebilir (Thomas,
1993: 103-106). Bu çalýþmada bireysel tüketiciler dikkate alýnmýþtýr.

22..22..  TTüükkeettiiccii  YYaannllýýllýýððýý,,  TTüükkeettiiccii((lliikk))  DDaavvrraannýýþþllaarrýý  vvee  TTüükkeettiiccii  EEggeemmeennlliiððii
Saðlýk hizmetlerinde tüketici yanlýlýðý (comsumerism); saðlýk hizmet saðlayýcýlarýnýn
hastalarýn istekleri ve ihtiyaçlarý konusunda daha sorumlu olmasýný saðlayabilmek amacý
ile piyasa güçlerinin ve tüketici görüþlerinin güçlü ve yapýcý birer araç olarak
kullanýlabilmesine dayanmaktadýr. Bu ise ancak toplumda tüketici bilincinin
geliþtirilmesi ve saðlýk hizmet tüketicilerinin istekleri konusunda organize olabilecekleri
ve iletiþim saðlayabilecekleri ortamlarýn saðlanmasý ile olanaklýdýr (Rodwin, 1994: 157).
Tüketici yanlýlýðý, tüketicilerin satýcýlarla olan iliþkilerinde güçlerini ve haklarýný
artýrmayý amaçlayan sosyal bir hareket olarak tanýmlanabilir (Engel vd., 1978). Baþka bir
ifade ile tüketici yanlýlýðý, tüketicilerin daha fazla bilgilendirilmek ve güçlendirilmek
sureti ile alternatif saðlýk hizmet kaynaklarý, yöntemleri vb. gibi konularda daha rasyonel
seçim yapabilmelerini saðlamayý amaçlamaktadýr (Hibbard ve Weeks, 1987: 1021).
Saðlýkta tüketici yanlýlýðý fikri, diðerlerinde olduðu gibi “týbbi bakým bir hizmettir ve
hastalar da bu hizmetleri talep eden tüketicilerdir” mantýðýný yansýtmaktadýr. Baþka bir
ifadeyle hastalar tüketiciler olarak ne tür hizmetlerin satýn alýnacaðýný ve satýlacaðýný
belirleyen kiþilerdir (Rodwin, 1994: 153). Buna göre saðlýk hizmeti tüketicileri diðer mal
ve hizmetlerin tüketicilerinde olduðu gibi karar verme sürecinde ayný aþamalardan
geçerler. Onlar; (1) ihtiyaçlarýnýn farkýna varýrlar, (2) önemli olup olmadýðýna karar
verirler, (3) bu ihtiyaçlarýna cevap aramak için içsel ve dýþsal kaynaklarý araþtýrýrlar ve (4)
olanaklý olan hizmet kaynaklarýný karþýlaþtýrýrlar ve karar verirler. Buna ek olarak,
tüketiciler hizmetlerin kalitesini ve sonucunu deðerlendirirler, bu deðerlendirmelerini
baþkalarýna aktarýrlar ve böylece bu hizmetlerin kullanýlýp kullanýlmayacaðýna karar
verirler. Bu karar verme süreci hasta bakýþ açýsýyla basitleþtirilerek verilmiþtir. Halbuki bu
karar sürecinde çeþitli aktörler rol almaktadýr (Thomas, 1993: 54). Buraya kadar ki karar
alma süreci saðlýk hizmeti ihtiyacý durumunda aðýrlýklý olarak ilk talep aþamasýnda
geçerli olan bir süreçtir. Bu aþamadan sonraki karar alma sürecinde doktorlarýn güçleri
etkili olmakta ve bu süreçte doktorlarýn kullandýðý karar kriterleri hastalarýnkinden farklý
olabilmektedir.

Tüketici(lik) davranýþlarý [consumer(ist) behaviours]; kiþilerin bir piyasada, istek ve
ihtiyaçlarýný tatmin etmek için mal veya hizmetleri seçme, satýn alma ve kullanma
durumlarýnda göstermiþ olduklarý ve fiziksel, sosyal, ruhsal ve duygusal durumlarýný
yansýtan davranýþlardýr (Luodon ve Bitta, 1988: 8; Wasson, 1975:1; Wilkie, 1986: 8).
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Baþka bir tanýma göre, saðlýk hizmeti saðlayýcýlarý ile karþýlaþmalarda bireylerin kendi
çýkarlarýný maksimize etmek için göstermiþ olduðu özel davranýþlar tüketici(lik)
davranýþlarý olarak tanýmlanmaktadýr (Pruitt, 1987: 28). 

Tüketici egemenliði (consumer sovereignty); hiç kimsenin en iyi tüketim biçimini
(miktarý, kalitesi, cinsi, fiyatý gibi kriterler baðlamýnda) seçme konusunda, baþka bir
ifadeyle tüketicinin kendi faydasýnýn maksimizasyonunu saðlama konusunda, en iyi
hüküm sahibi olduðu ve çýkarýný maksimize edecek tüketicinin yerini tutamayacaðý
varsayýmýndan hareket etmektedir (Shackley ve Ryan, 1994: 522). Buna göre tüketici
egemenliðinden söz edebilmek için dört koþulun var olmasý gerekmektedir. Bunlar; (1)
tüketici talebi, mallarýn üretimini ve hizmetlerin saðlanmasýný belirlemeli, (2) tüketiciler,
ürünlerin güvenliði, kullanýmý ve kalitesi konusunda karar sahibi olabilmek için gerekli
bilgiye sahip olmalý, (3) tüketiciler, en düþük maliyetle en yüksek faydayý saðlayacak mal
ve hizmetleri seçmeli ve (4) hem tüketiciler hem de mal ve hizmet saðlayýcýlarý serbest bir
þekilde piyasaya girebilmelidirler.

33..  SSaaððllýýkk  HHiizzmmeettlleerriinnddee  TTüükkeettiicciilliikk  YYaakkllaaþþýýmmýýnnýýnn  DDooððaassýý  vvee  ÝÝþþlleevvii  
Temellerini bir ideoloji olarak tam rekabet piyasasýnýn mantýðýndaki ekonomik iliþkilerin
yapýsýndan alan tüketicilik yaklaþýmýnýn (Barnett ve Kearns, 1996), saðlýk sisteminin
doðasýnda var olan problemlerin azaltýlmasý için etkili bir araç olarak kullanýlabileceði
fikri çeþitli otoriteler tarafýndan desteklenmektedir (Pruitt, 1987: 6). Hastalarýn
tüketiciler olarak düþünen, sorgulayan öðeler olarak ele alýnmasý daha çok tüketici
davranýþlarýnýn neoklasik modellerinden ve psikolojiden etkilenmiþtir. Klasik ekonomi
teorisine göre, tüketiciler rasyonel karar vericiler olarak kendi faydalarýný maksimize
etmek için kaynaklarý nasýl kullanacaklarý kararý üzerinde tam olarak egemen
durumdadýrlar ve bu kaynaklarý nasýl kullanacaklarýný en iyi þekilde bilen kiþilerdir.
Ýdealize edilen bu tüketici/hasta tipolojisinin tam karþýtý ise “pasif ” veya “baðýmlý” hasta
tipolojisidir (Lupton, 1997a: 374; O’Rourke, 1988; Solomon, 1992: 4-5). 

Hasta rolü pasif, baðýmlý ve güvenen þeklinde; tüketici rolü ise kararlý, baðýmsýz ve
sorgulayan þeklinde karakterize edilmektedir (Hibbard ve Weeks, 1988: 234-235).
Saðlýk hizmetleri sunumunda geleneksel kullanýcýlarýn rolü pasif hasta rolüdür. Tarihsel
olarak hastalar saðlýk hizmeti etkileþimlerinde pasif olarak saðlýk hizmeti sunucularýna
baðlý birer müþteri olarak ele alýnmýþlardýr. Bu role göre hastalar, hizmet saðlayýcýlarýnýn
otonomisine inanýrlar ve hizmet saðlayýcýlarý da hasta adýna karar verirler (Thomas, 1993:
1). Ancak saðlýk hizmetlerinde son zamanlarda temel deðerler deðiþmeye baþlamýþtýr.
Geçmiþteki tüketici hareketi ile birlikte saðlýk planlamasýnda tüketici katýlýmý giderek
artmýþtýr (Rudd ve Glanz, 1989: 266). Maliyet paylaþýmý yaklaþýmý ve maliyet kontrolü
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saðlýk hizmet kullanýcýlarýnýn aktif ve karar sahibi tüketiciler olduðunu kabul etmektedir.
Saðlýk hizmetlerinde tüketici rolü geleneksel hasta rolünü reddeden bir roldür. Buna göre
tüketici oryantasyonlu bir saðlýk hizmetleri etkileþimi yapýsý, saðlýk hizmeti
kullanýcýlarýnýn saðlýk hizmetlerinin alternatif maliyetlerini ve kalitesini
deðerlendirebilecek ve bunlarý özendirecek ekonomik yapýlarýn oluþturulmasý ve
tüketicilere saðlýk hizmetleri alternatifleri arasýnda bilgilendirilmiþ seçim yapma þansýnýn
verilmesi konularý üzerine inþa edilmiþtir. Geleneksel görüþe göre, kiþi hastalandýðý
zaman saðlýk hizmetlerini kullanýr. Bu ise sadece doktorun hastaya hasta olup olmadýðýný
söylediði zaman gerçekleþir. Bu noktada saðlýk hizmetleri tüketimi gerçekleþir. Böylece
saðlýk ortamýnda saðlýk hizmetlerini arz edenler talebin belirleyicisi olmaktadýr (arzýn
talep yaratmasý) (Thomas, 1993: 1). Tüketicilik rolü benimseyen birey saðlýk hizmeti
aradýðýnda; pazarlýk gücüne, seçme özgürlüðüne, kendisine en uygun olan saðlýk
hizmetleri seçeneðini seçmek için gerekli bilgi ve motivasyona ve týbbi güce karþý meydan
okumak için gerekli güce sahip olur (Lupton vd., 1991: 559).

Yüzyýllarca doktor-hasta iliþkisinde paternalizm veya uzmanýn egemenliði hüküm
sürerken günümüzde artýk tüketicinin özerkliði ön plana çýkmýþtýr (Jensen ve Mooney,
1990: 3). Bu geliþmelerle birlikte doktorlarýn kendileri de artan bir þekilde hasta
etkileþimlerinde deðiþen modelleri kabullenmektedirler. Sonuç olarak, hasta-doktor
etkiþleþimlerinde hasta kanadýnda tüketicilik bakýþ açýsýnýn hakim olmasý diðer taraftan
doktor kanadýnda da bu bakýþ açýsýnýn kabullenilmesi hasta-doktor iliþkisinin deðiþtiðini
göstermektedir (Haug ve Lavin, 1981: 214).

Bir hastanýn potansiyel olarak tüketicilik davranýþý gösterip göstermeyeceði þu
özelliklerle belli olur. Eðer hasta doktora gitmeden önce doktor hakkýnda bilgi edinmeye
çalýþýyorsa veya doktora ilk göründükten sonra onun hizmetlerini deðerlendirmeye tabi
tutuyorsa ve bununla iliþkili olarak bu deðerlendirmeler sonucu o doktora tekrar gidip
gitmeme veya baþka doktora baþvurma konusunda karar verebiliyorsa bu kiþi saðlýk
hizmetleri konusunda davranýþ gösterirken tüketicilik rolü sergiliyor demektir (Lupton
vd., 1991: 559). Dolayýsý ile tüketicilik davranýþý gösteren hasta; iþlemleri sorgulayan,
doktorun öðütlerini kabul edip etmemede baðýmsýz kararlar alma isteðinde olan ve
alternatif bilgi kaynaklarý arama kapasitesine sahip ve aktif birey olmasýna karþýlýk,
normal hasta (týbbi görüþ burada aðýr basmaktadýr) þikayet etmeyen, itimat eden, uysal,
güvenen, memnun olan anlamýna gelmektedir (Hibbard ve Weeks, 1987: 1020; 1989:
1173). Piyasa yönelimli saðlýk politikalarý kural olarak hastalarýn gerçekte iyi tüketiciler
olabileceklerini belirtmektedir. Ýyi tüketiciler, saðlýk hizmetlerinin kalitesi hakkýnda
karar sahibi olabilen ve bununla birlikte alýþveriþ için fikir edinme yeteneðine ve isteðine
sahip olan ve bunlarý kullanarak kendisi ve/veya ailesi için kalite ve maliyet baðlamýnda
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en iyi anlaþmayý saðlayan kiþiler olarak ele alýnmaktadýr (Donaldson vd., 1991:280). 
Görüldüðü gibi saðlýk hizmetlerinde tüketicinin/tüketicilik rolü tamamen geleneksel
hasta(nýn) rolünün tam tersidir. Böylece geleneksel hasta tipolojisi ile ideal tüketicilik
rolü arasýnda çok büyük bir uçurum vardýr (Lupton vd., 1991: 560). Saðlýk hizmet
tüketicilerinin bu uçurumdan doðabilecek riskleri en aza indirebilmeleri için tüketicilerin
kararlý ve doktorlara soru sorma konusundaki çekingen düþüncelerinin üstesinden
gelmeleri ve haklarý olan saðlýklarýný ilgilendiren saðlýk hizmeti konularýnda karar almak
için meydan okumalarý gerekmektedir. Bir “tüketici” olarak birey sorgulayan, kararlý
olan (assertive) ve týbbi hizmet alýmý sýrasýnda doktorlarýn fikirlerine karþý meydan
okuyan biri olarak ele alýnýr. Bu yaklaþým, bireylerin restauranlarda, kuaförlerde veya
süper marketlerdeki tercihlerinde olduðu gibi hizmet sunucusunu seçebilme isteðinde ve
yeteneðinde olduðunu ifade etmektedir (Leavey vd., 1989: 737).

Hibbard ve Weeks (1987: 1022-1029) saðlýk hizmetlerinde; bilgi arama, baðýmsýz
karar verme, tüketici bilgisi ve maliyet duyarlý tüketici olarak tüketici sýfatlarýný dört ayrý
davranýþ biçimi olarak incelemiþlerdir. Lupton da (1997a: 373) hastalarýn tüketici sýfatý
ile týbbi korumacýlýðý veya týbbi baskýnlýðý ret etme, alýþveriþ için bilgi edinme, aktif bir
þekilde doktorlarýn hizmetlerini deðerlendirme ve tatmin olunmadýðý takdirde baþka
alternatif hizmet saðlayýcýlarý arama gibi fonksiyonlar üstlendiklerini belirtmektedir.
Tüketicilik tutumu, doktorlarýn haklarýna ve hastalarýn görevlerine odaklanmaktan
ziyade satýn alacýlarýn (hastalarýn) haklarýna ve satýcýlarýn (doktorlarýn) görevlerine
odaklanmaktadýr. Hizmeti sunan ile hasta kiþi arasýndaki yetenek açýðýnýn en az düzeyde
olduðu söyleminden hareket eder. Bir doktorun yaptýðý iþlemlerin kalitesi ile ilgili
deðerlendirmelerin ancak ve ancak bu konuda eðitim görmüþ ve yeterli bilgiye sahip
diðer doktorlar tarafýndan yapýlabileceði varsayýmýna karþýlýk, tüketici yanlýlýðý hastalarýn
deneyimleri yolu ile elde ettikleri bilgilere,  eðitim veya medyaya dayalý olarak elde
ettikleri bilgiler çerçevesinde herhangi bir saðlýk hizmetleri ürününün kalitesi hakkýnda
karar verebilirler savýndan hareket etmektedir. Bir araþtýrmaya göre, gençlerin, daha iyi
eðitim görenlerin, daha zengin kiþilerin diðerlerine nazaran doktor otoritesini daha fazla
sorguladýklarý ortaya çýkmýþtýr (Haug ve Lavin, 1981: 212-216). 

Pasif ve katýlýmcý olmayan tüketicilerin saðlýk hizmetleri sisteminde kötü kullanýma
neden olduðu (Pruitt, 1987: 1020) buna karþýlýk saðlýk hizmetlerinde sorgulayan ve
bilgili tüketicinin daha kaliteli hizmet alacaðý konusunda kayda deðer kanýtlar vardýr.
Saðlýk hizmetlerine aktif olarak katýlan hastalarýn katýlmayanlara göre daha kaliteli
saðlýk hizmeti aldýklarý çeþitli araþtýrmalarla ortaya konulmuþtur (Hibbard ve Weeks,
1987: 1020). 
Saðlýk hizmetlerinde tüketici yanlýlýðýný sýnýrlayan kimi faktörlerin varlýðýna karþýn,
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tüketici yanlýlýðý sistemdeki deðiþimi saðlamanýn temel stratejilerinden birisi olarak
telakki edilmektedir. Kimi stratejilerin de uygulanmasýnýn makul ve mantýklý nedenini
teþkil etmektedir. Kararlý bir tüketici kendi çýkarlarýný maksimize edecek davranýþlarý
sergileyen kiþidir. Bu davranýþlarýn baþarýlý bir þekilde kullanýmý, tüketici amaçlarýna
hizmet edeceðinden tüketicinin saðlýk hizmetlerinden aldýðý tatminini arttýracaktýr. Bu
ayný zamanda bakýmýn sonuçlarýný da olumlu yönde etkileyecektir. Bazý araþtýrma
bulgularý da bu yönde veri elde etmiþtir. Buna ek olarak kararlý ve katýlýmcý olan
tüketiciler kendi kendine bakým ve önleyici bakým stratejilerini daha fazla
benimseyebilmektedirler. Bu iki bakým biçiminin saðlýk hizmetlerinin verimliliði ve
maliyet etkililiði ile yakýndan ilgili olmasý nedeniyle tüketicilik tutum ve davranýþlarýnýn
saðlýk hizmetlerinde uygun bir strateji olabileceði belirtilebilir (Pruitt, 1987: 45-46).
Saðlýk hizmetlerinde tüketici yanlýlýðý ile ilgili dönüm noktasý niteliðindeki araþtýrma
Haug ve Lavin tarafýndan yapýlmýþtýr. Çalýþmanýn amacý, saðlýk hizmeti karþýlaþmalarýnda
tüketici yanlýlýðýnýn ne yoðunlukta kullanýldýðýný ve tüketici yanlýlýðýnýn saðlýk
hizmetlerinin farklý yönleri üzerindeki etkilerini belirlemektir. Araþtýrmaya katýlanlarýn
çoðunluðu saðlýklarý hakkýnda olduðundan daha fazla bilgi sahibi olmak istediklerini
belirtmiþlerdir. Araþtýrmaya katýlan doktorlarýn, hastalar arasýnda tüketici yanlýlýðýnýn
giderek arttýðýný onayladýðý, ancak bunlarýn az bir kesiminin bilginin elde edilebilirliði ve
karar vermede tüketicilik bakýþ açýsýnýn hakimiyetinin saðlanmasý konusunda istekli
olduðu ortaya çýkmýþtýr. Doktorlar genelde tüketicilere bilgi vermekte isteksizdirler. Söz
konusu araþtýrmada yaþlý insanlarýn genç insanlara, kronik hastalýðý olanlarýn akut
hastalýðý olanlara nazaran daha çok tüketicilik davranýþý sergiledikleri ve doktor
otoritesine karþý koyduklarý ortaya çýkmýþtýr. Araþtýrmada gözlenen diðer bir bulgu da,
tüketici yanlýlýðýný ve tüketicilerin haklarýný aramalarýný kabul eden doktorlarýn
uygulamalarýnda modern yaklaþýmý benimsedikleri (ön ödeme yöntemini kullandýklarý)
þeklindedir. Kýrsal kesimdeki doktorlarýn kentsel kesimdeki doktorlara nazaran daha az
tüketici yanlýlýðýný benimsedikleri ortaya çýkmýþtýr (Pruitt, 1987: 46). 

Tüketici yanlýlýðýnýn saðlýk sonuçlarý üzerine olan etkisi konusunda çok az belgelenmiþ
veri bulunmaktadýr. Aksine, saðlýk hizmetlerinde kararlý bir tüketici olmanýn olumsuz
yönleri üzerinde duran araþtýrmalar çoðunluktadýr. Örneðin Pruitt (1987: 53-54), Miller
ve Managan’ýn, Colposcopy olan 40 kadýn üzerinde yaptýklarý bir araþtýrmada
bakýmlarýný yakýn takibe alan kadýnlarýn muayene süresince saldýrgan, depresif ve gerilim
içinde olduklarý ve ameliyattan sonra da bu sürece katýldýklarýndan dolayý daha fazla acý
hissettiklerini ortaya koyduklarýný belirtmektedir. Pruitt (1987: 55), Pruitt ve
Hamilton’un tüketici yanlýlýðý konusunda uzman 6 kiþiden, bazý tüketicilik özellikleri
gösteren 100 davranýþýn algýlanan saðlýklý sonuçlar elde etmedeki etkililiðine göre sýraya
dizmeleri talep ettiklerini belirtmektedir. Deneme mahiyetindeki sonuçlar, uzmanlar
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tarafýndan doðasý gereði tüketicilik olarak kabul edilen bazý davranýþlarýn saðlýðý olumlu
yönde etkilemediði görülmüþtür. Pruitt (1987) tarafýndan yapýlan baþka bir araþtýrmada,
doðasý gereði tüketicilik davranýþlarý olarak kabul edilen 40 davranýþtan ancak 3
davranýþýn algýlanan saðlýðý olumlu yönde etkilediði tespit edilmiþtir. Ancak kesin bir
kanýya varabilmek için bu konuda daha fazla ve detaylý araþtýrmalarýn yapýlmasý
gerekmektedir.

44..  SSaaððllýýkk  HHiizzmmeettlleerriinnddee  TTüükkeettiiccii  YYaannllýýllýýððýýnnýýnn  vvee
TTüükkeettiicciilliikk  DDaavvrraannýýþþýýnnýýnn  GGeelliiþþiimm  SSüürreeccii
Saðlýk hizmetlerinde tüketici yanlýlýðý yeni bir olgu deðildir. Tüketici yanlýlýðý Avrupa’da
ortaçaðda iþçilerin kendi çýkarlarýný korumak amacý ile bir araya gelmeleri ile
oluþturduklarý esnaf birlikleri ile baþlamýþtýr. Bu esnaf birlikleri, üyelerinin týbbi bakým
giderlerini karþýlamak amacý ile fonlar oluþturmuþtur. 17. yüzyýlda Oddfellows ve The
Ancient Order of Foresters gibi bazý topluluklar esnaf birliklerini geniþlettiler. Bu eðilim
giderek artmýþ ve 1840’lara gelindiðinde ABD’nde 24.000 adet kar gütmeyen yardým
kuruluþu yer almýþtýr. Fakat o zamanki doktorlar sistemde var olan ön ödeme
programlarýna, hizmet baþý ödeme yöntemi kadar karlý olmamasýndan dolayý karþý idiler.
Týbbi topluluklar söz konusu programlara katýlan doktorlarý sansürden geçirmiþlerdir ve
bu yüzden 20. yüzyýla girilirken bu kuruluþlarýn sayýsý oldukça sýnýrlý düzeyde kalmýþtýr
(Pruitt, 1987: 41)

Pruitt’in, Kotler’den aktardýðýna göre geçen yüzyýl boyunca ABD’de üç farklý tüketici
hareketi geliþmiþtir. Bunlar; 1900’lü yýllarýn baþýnda, 1930’larýn ve 1960’larýn
ortasýndaki tüketici hareketleri olarak ele alýnmaktadýr. Her bir dönemde eðilim tüketici
yanlýlýðýný güçlendirmeye doðru olmuþ ve bu eðilimi özel çevresel faktörler
ivmelendirmiþtir. Tüketici yanlýlýðýnýn geliþme eðilimi 1960’larda daha da ivme
kazanmýþtýr. Kotler 1960’larda bu trendin oluþmasýný ve devamýný saðlayan altý temel
çevresel faktörden bahsetmektedir. Bunlar, gelirin ve eðitim seviyesinin, teknolojik
geliþmelerin artmasý, pazarlama tekniklerinin geliþmesi ve çevresel olaylar gibi yapýsal
faktörlerdir (örneðin ekonomik, sosyal, ekolojik ve politik hoþnutsuzluk gibi yapýsal
nedenler bu trendin oluþmasýnda ve devamýnda etkili olan deðiþkenler arasýnda
sayýlabilir). Politikacýlar ve medyanýn desteklememesine karþýn, örneðin Ralph Nader’in
çalýþmasý ve ev hanýmlarýnýn bakkallarý boykot etmeleri gibi faktörler tüketici yanlýlýðý
hareketine bir anda büyük bir ivme kazandýrmýþtýr. Bu ve benzeri geliþmeler tüketici
yanlýlýðýnýn geliþmesini ve bu geliþmenin de piyasayý etkilemesini beraberinde getirmiþtir
(Pruitt, 1987: 33-34).Pruitt’in, Hamiltona’dan aktardýðýna göre doðum sýrasýnda verilen
bakým, saðlýk hizmetlerinde tüketici yanlýlýðýna büyük bir hareketlilik kazandýrmýþtýr.
Örneðin, 1900’lu yýllarýn baþlarýnda doðum konusunda yeni bir yaklaþým olan
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“alacakaranlýkta uyku (twilight sleep)1 ” kullanýlmaya baþlanmýþtýr. Bu uygulama doðum
esnasýnda kadýnlarýn rahatsýzlýðýný azalttýðý halde genel pratisyenler, bu tür tedaviye karþý
olmuþlardýr. Bir grup kadýn doðum uzmaný bu yöntemin kullanýmýný teþvik etmek için
bir araya gelmiþlerdir. Ancak 1915’de bu hareketin öncülerinden bir kadýnýn doðum
esnasýnda “alacakaranlýkta uyku” yönteminin kullanýldýðý sýrada ölmesi, tüketicilerin
gözünde bu yöntemin deðerini oldukça düþürmesine ve tüketicilerin bu yöntemden
bekledikleri avantajlarý elde edememelerine raðmen bu hareket ülkede doðumsal týp
uygulamasýnýn (kadýn doðum uzmanlýk alanýn) geliþmesine neden olmuþtur (Pruitt,
1987. 41-42).

25 yýllýk zaman diliminden sonra, doðum esnasýnda tüketicinin çýkarýnýn korunmasý ve
hastanedeki doðum uygulamalarý ile ilgili memnuniyetsizliklerin ortaya çýkmasý, doðum
sürecinde aile katýlýmýnýn gerekliliðini, doðal yöntemlerle doðum ve doðum odasý
uygulamalarýný da beraberinde getirmiþtir. Bu dönemde tüketiciler saðlýk hizmetleri
sistemini kendi lehlerine deðiþtirme imkanýný elde ettiler (Pruitt, 1987: 42). 

1960’lardaki sosyal ve politik deðiþmeler çok önemli bir þekilde saðlýk hizmetleri
alanýnda tüketici yanlýlýðýnýn geliþmesine neden olmuþtur. Pruitt’in aktardýðýna göre,
Schiller ve Levin bu dönemde özellikle kendi kendine bakým ve feminist saðlýk
hareketlenmelerinin olduðunu belirtmektedir. Bu dönemde bazý politik güçle bezenmiþ
örgütler, örneðin Public Citizens Health Research, tüketicilerin hizmetleri
deðerlendirmesi ve maliyetlerini düþürmesi için bazý taktikler geliþtirmeye yönelik el
kitaplarýný (rehberler) hizmete sunmuþlardýr (Pruitt, 1987: 42). 

Saðlýk hizmetlerinde tüketici yanlýlýðý 1960’larda ABD’de geliþen “kamu-seçimi”
teorisinden de oldukça etkilenmiþtir. Lupton vd. (1991) bu teorinin, genel olarak
kamuoyunun, devletin vatandaþlarýnýn refahýný arttýrma konusundaki performansý
konusunda duyduklarý hayal kýrýklýðýndan dolayý meydana gelen bir dizi
hareketlenmelerin sonucu ortaya çýktýðýný belirtmektedir. Teori baþlangýçta, istek ve
ihtiyaçlarýný dile getiren ancak bu istek ve ihtiyaçlarý yerine getirilmeyen ve desantralize
yerel yönetimler tarafýndan saðlanan kent hizmetleri ile ilgili bir teori idi. Bugün ise daha
geniþ kapsamlý olarak bütün ekonomiyi ilgilendiren bir teori haline gelmiþtir. Hizmet
saðlayýcýlarý arasýndaki rekabet ve hizmeti finanse edenlerle hizmeti sunanlar arasýndaki
ayýrým (hizmet sunumu ile finansmanýn ayrýlýðý) olgusu, hizmet sunucularý kanadýnda
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verimliliði ve sorumluluðu saðlamanýn ve yerel yönetimlerin hizmetlerinden yararlanan
tüketiciler kanadýnda da refah kazanýmlarýnýn temel bir yolu olarak görülmüþtür
(Barnett ve Kearns, 1996: 1055).

1970’lerden beri normal insanlar saðlýk hizmeti arama durumlarýnda daha fazla
tüketici gibi (tam rekabet piyasasýnýn tüketicisi gibi) davranmaya doðru bir
hareketlenme mücadelesi içinde olmuþlardýr. Bu mücadele çeþitli biçimlerde ortaya
çýkmýþtýr. Tüketici yanlýlýðý fikri/tartýþmasý farklý alanlarda, hasta haklarý savunucularý
(advocacy) gruplarýnýn devlete karþý meydan okuma gibi farklý politik amaçlarla ortaya
çýkmýþtýr. Consumers’ Health Forum of Australia gibi toplum örgütleri normal insanlarýn
saðlýk hizmeti ararken mümkün olan en iyi sonuç ve saðlýk hizmetlerine eþit eriþimdeki
çabalarýnda liberal hümanizm ilkelerini rehber edinmiþlerdir (Lupton, 1997a: 373).
Tüketici yanlýlýðýnýn sosyal bir hareket olarak yayýldýðý dönemler olan 1970 ve
1980’lerde hastalar için tüketici yanlýlýðý konusunda çok çeþitli el broþürleri ve rehber
kitaplar yayýnlanmýþtýr. Bu el kitaplarý hastalarýn diðer hizmet kullanýcýlarý veya süper
market alýþveriþçileri gibi davranabileceklerini önemle vurgulamaktadýr ve ayný ilkelerin
uygulanmasý gerektiðini belirtmektedir. Bu ilkeler ise þunlardýr: Neyi istediðinizi bilmek,
alýþveriþ için fikir edinmek ve eðer hizmet tatmin edici deðil ise baþka yerlerde hizmet
aramak veya bu hizmetten dolayý hakkýný aramak gibi (Lupton vd., 1991: 559). Bu
dönemde saðlýk hizmetlerinde tüketici yanlýlýðý hareketinde hastalar kendi saðlýklarý için
daha fazla sorumluluk almýþlardýr. Tüketiciler daha fazla bilgi sahibi olmak ve bu bilgileri
tedavi süreçlerinde kullanmak yönünde ýsrarcý olmuþlardýr. Doktorlarýn ve hastanelerin
özelliklerini araþtýrmaya baþlamýþlardýr. Alýþveriþleri karþýlaþtýrma, sigorta kapsamýný
sorgulamaya ve fiyatlarý incelemeye baþlamýþlardýr (Thomas, 1993: 101).

Tüketici hareketinin geliþmesi ile birlikte güçlenen tüketici yanlýlýðý fikri baðlamýnda
tüketicilerin kamusal hizmetlere ulaþýlabilirliði, seçimi, bilgisi ve tatmin etmeyen hizmet
için tazminat talebi artýþ eðilimi göstermiþ (Potter, 1988: 149-150) ve 1990’lara
gelindiðinde saðlýk hizmetlerinde tüketici yanlýlýðýnýn ilerleme kaydettiði görülmüþtür.
Bu ilerlemenin temelinde ise deðiþen saðlýk hizmetleri ortamý yer almaktadýr. Ülkelerin
saðlýk sistemlerinde teknolojik ilerlemelere, nüfusun yaþlanmasýna, hastalýk dokusundaki
deðiþimlere ve toplumsal algý ve beklentilere baðlý olarak hem yerel hem de ulusal bazda
artan bütçe açýklarý ve maliyet artýþlarý ile karþýlaþýlmaktadýr (Aaron ve Schwartz, 1990:
418; Marquez, 1990; Pane ve Taliaferro, 1994: 104). Bu problemler karþýsýnda refah
devleti eli ile finanse edilen ve sunulan saðlýk hizmetleri ciddi bir þekilde inceleme altýna
alýnmýþ (Lupton vd., 1991: 559) ve artan maliyetleri kontrol altýna almak için çeþitli
stratejiler geliþtirilmiþtir. Bu stratejiler arz ve talep kanadýnda çeþitli enstrümanlara
dayandýrýlmaktadýr (Barnett ve Kearns, 1996; Hibbard ve Weeks, 1987; Jones ve
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Aghoie, 1975: 289; Marquez, 1990: 302; Pruitt, 1987: 5). Saðlýk hizmetleri
maliyetlerinin kontrolü ile ilgili mevcut çabalar tüketiciler kanadýnda tüketicilerin daha
fazla maliyet bilincine sahip olmalarý ve daha düþük maliyetlerle saðlýk hizmetlerini satýn
almalarý ve saðlýk planlarýnda daha etkili olabilmelerini saðlayýcý giriþimler þeklinde ele
alýnmaktadýr. Bu giriþimlerin hedefine ulaþabilmesi için temel yöntem tüketicilerin saðlýk
hizmetleri maliyeti konusunda detaylý bilgiye sahip olmasýný ve piyasada rekabet
unsurlarýný saðlayacak tedbirlerin artýrýlmasýdýr (Hibbard ve Weeks, 1987:
1019).Rekabete dayalý stratejiler, insanlarýn finansal güdülere cevap vereceði varsayýmýna
dayandýrýlmaktadýr. Buna göre cepten ödemeleri en aza indirmek için insanlar hizmetleri
daha tedbirli olarak kullanacaklardýr, hizmet sunucularýný seçerlerken kalite ve maliyet
karþýlaþtýrmasý yapacaklardýr ve hizmet saðlayýcýsýnýn öðütlerini kabul edip etmemede
daha seçici olabileceklerdir. Yani, saðlýk hizmeti tüketicileri verilen uygun finansal
güdüler karþýsýnda týbbi bakým kullanýmýnda tüketici gibi tutum sergileyebileceklerdir.
Böylece kendisi açýsýndan kalite ve maliyet kriterleri çerçevesinde en iyi olan seçimi ve
davranýþý göstermiþ olacaktýr. En uygun olaný satýn almak için bilgi edinecektir ve
kendisini satýcýnýn açýkgözlü davranýþýndan koruyacaktýr. Rekabete dayalý maliyet
kontrol stratejileri, saðlýk hizmeti tüketicilerinin hizmetleri gereksiz kullanýmý önleyici,
daha verimli ve düþük maliyetli hizmetleri araþtýrmasý yönünde teþvik eder. Eðer kiþi,
hangi týbbi hizmetlerin ne zaman gerekli olacaðý konusunda daha az karar sahibi ise
teþhis, tedavi ve hizmet saðlayýcýlarý konusunda alternatif bilgi kaynaklarýný bilmiyorsa,
týbbi bakým alýmýyla karþýlaþtýðýnda nasýl pazarlýk yapacaðýný bilmiyorsa ve saðlýk
hizmetleri sunumu sistemi hakkýnda bilgi sahibi olamýyorsa o takdirde kiþinin seçimi ya
rastgele olacaktýr, ya da kiþinin cepten ödediði maliyeti çok yüksek olacaktýr (Hibbard ve
Weeks, 1987: 1019-1020).

Diðer taraftan hastalarýn tüketicileþme sürecinde saðlýk piyasasýndaki deðiþimler ve bu
piyasanýn hizmet saðlayýcýlarý da etkili olabilmektedir. Teknolojik geliþmeler, kullanýmýn
kontrol edilmesi, hizmet bedellerinin ödenmesinin sýnýrlandýrýlmasý, özel saðlýk hizmeti
kuruluþlarýnýn artmasý rekabet koþullarýný zorlaþtýrmýþtýr. Artan bu rekabete karþý saðlýk
hizmeti sunucularý (çoðu hastane ve doktorlar) bu piyasada baþarýlý olabilmek için
yeniden yapýlanma ve bu yapýlanma baðlamýnda tüketici odaklý hizmet verme
konusunda seferber olmuþlar ve geleneksel hasta tipolojisine artýk tüketici gözüyle
bakmaya baþlamýþlardýr (Rosenstein, 1986: 13). Saðlýk hizmetleri çevresinde meydana
gelen bu deðiþmeler saðlýk hizmetlerinin sunucularýný olduðu kadar saðlýk hizmet
alýcýlarýný ve rollerini de etkilemiþtir. Hastalar eskisine nazaran daha sorumluluk ve bilgi
gerektiren roller üstlenmeye baþlamýþlardýr (Cox ve Cox, 1997: 303; Manu vd., 1986:
86; Marquez, 1990: 302). 
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1980’lerin baþýndan bu yana giderek artan bir þekilde týbbi özerklik ve uzmanlýk
sorgulanmaya baþlanmýþtýr (Lupton, 1997b: 480-481). Son yirmi-otuz yýldýr sosyoloji
literatüründe, týp mesleðini icra edenlerin giderek profesyonel olmaktan uzaklaþtýklarý
(deprofessionalised) veya iþçileþtikleri (proletarianised) tartýþmalarý yer almýþ ve bu
nedenle önceki sosyal statülerini ve politik güçlerini kaybettikleri dile getirilmektedir.
Son yirmi yýldýr týp mesleðinin prestij ve hastalarýnýn güvenini kaybetmesi ve normal
insanlarýn týpla ilgili sorunlarý anlamaya çalýþmalarý, bilgilenmeleri ve ayný zamanda
doktorlarýn otoritesine karþý koyma konusunda istekli olmalarýndan dolayý týp mesleðinin
baskýnlýðý azalma eðilimine girmiþtir (Leavey vd., 1989: 737). Bu geliþmeler ýþýðýnda
hastanýn karar verme gücü artmaya baþlamýþtýr. Ýyi eðitilmiþ tüketiciler düþündükleri
sorularý sormaya baþlanmýþ ve tedavi sürecine katýlmak için istekte bulunmuþlardýr.
Tüketiciler sigorta uygulamalarý, prosedürleri, hizmet vericilerin özellikleri konusunda ve
ücretler konusunda daha fazla bilgi sahibi olmak için istekte bulunmuþlardýr. Bütün
bunlara ek olarak saðlýk hizmeti tüketicileri artýk bir saðlýk hizmeti alýrlarken söz konusu
hizmetin deðeri, hizmetin verildiði yer ve konfor koþullarý, uygunluðu ve sürecin
kontrolü ile ilgilenmeye baþlamýþlardýr (Thomas, 1993: 71-73). Lupton (1997b: 480)
Haug, McKinlay ve Arches, ve MacKinlay ve Stoeckle gibi çeþitli yazarlarýn, toplumdaki
alt uzmanlýk dallarýnýn çoðalmasý sonucu týp mesleðinin fragmantasyonunun artmasý,
artan bürokratik örgüt yapýsýnýn doktorlarýn özerkliðini sýnýrlamasý gibi nedenlerden
dolayý doktorlarýn becerilerinin azaldýðý yönünde bir eðilim olduðunu tartýþtýklarýný
belirtmektedir. Bu faktörlerle birlikte, týp mesleðindeki kiþi sayýsýnýn aþýrý bir þekilde
artmasý, hasta tüketicilik hareketinin meydana gelmesi, normal bireyler arasýnda eðitim
kalitesinin yükselmesi gibi faktörler doktorlarýn geleneksel gücünün erozyona
uðramasýna katkýda bulunmuþtur. Kamuoyundaki eðitim seviyesinin yükselmesi, daha
iyi eðitim, kitle iletiþim araçlarýnýn saðlýk eðitimine verdikleri önemin gittikçe artmasý ve
medyanýn yanlýþ týbbi uygulamalar (malpractice) konularýna eðilmesi beraberinde
tüketici yanlýlýðýný getirmiþtir.

Deðiþen bu saðlýk hizmeti ortamýnda tüketiciler kanadýnda da daha kaliteli ve tatmin
edici saðlýk hizmetlerine olan talebin artmasý yönünde deðiþimler olmuþtur. Saðlýk
hizmetleri saðlayýcýlarý kanadý ise (doktorlar, hastaneler vb.) giderek daha piyasa
yönelimli (tüketici odaklý) hizmet vermeye baþlamýþlardýr. Bu geliþmelerle birlikte
tüketici tercihini, tüketici egemenliðini ön plana çýkaran tüketici yanlýlýðý fikrini
gündeme getirmiþtir. Saðlýk hizmetlerinde tüketici yanlýlýðý konusundaki geliþmeler
hastalarý daha kaliteli ve verimli saðlýk hizmeti satýn alma konusunda motive etmiþtir
(Gehrt ve Pinto, 1993: 244; Rosenstein,1986: 13). Saðlýk hizmetlerinde tüketicilik
yaklaþýmý açýsýndan “piyasa” olgusu ikircikli bir yapýya sahiptir. “Piyasa” dinamikleri bir
taraftan tüketicilik yaklaþýmýnýn saðlýk alanýna eklemlenmesine dair bir fonksiyon
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üstlenirken, diðer taraftan saðlýk hizmetleri alanýnda tüketicilik davranýþlarýnýn saðlýklý
bir þekilde sergilenmesini engelleyen bir olgu olarak ortaya çýkmaktadýr. Bugün bile
saðlýk hizmetlerinde gerek hizmet saðlayýcýlarý, gerekse de tüketiciler kanadýnda tüketici
yanlýlýðýnýn veya tüketicilik davranýþlarýnýn hala tam anlamý ile kabul edilmediði
görülmektedir. Bunun nedenleri aþaðýdaki bölümde kýsaca ele alýnmaktadýr. 

55..  SSaaððllýýkk  HHiizzmmeettlleerriinnddee  TTüükkeettiicciilliikk  DDaavvrraannýýþþllaarrýýnnaa  EEnnggeelllleerr::  
PPiiyyaassaa,,  SSaaððllýýkk  HHiizzmmeettlleerrii  vvee  PPiiyyaassaa  BBaaþþaarrýýssýýzzllýýkkllaarrýý  
Mal ve hizmetlerin tahsisatýnýn en genel yöntemi piyasadýr (Normand, 1991: 1572-
1573; Van De Ven vd., 1994: 1405). Bir piyasa basit bir þekilde, tüketiciler ve üreticiler
arasýnda kamu müdahalesine ihtiyaç duyulmadan mal ve hizmetlerin deðiþimine fiyat
aracýný kullanarak izin veren, arz ve talep baðlamýnda kabul edilen bir mekanizmadýr
(Donaldson ve Gerard, 1994: 13; Roberts, 1998: 186). Tüketicilerden üreticilere ve
üreticilerden de tüketicilere doðru çift yönlü olarak iþleyen “piyasa iþaretleri (market
signals)” (miktar, kalite ve fiyat baðlamýnda) piyasa dengesinin oluþmasýný saðlamaktadýr.
Bu denge durumu piyasa taraflarýnca arzulanan bir durumdur. Çünkü; (1) insanlar kendi
seçimlerini yaparlar, (2) sadece insanlarýn talep ettiði mal ve hizmetler üretileceðinden
kaynaklar israf edilmeyecektir, (3) denge noktasýnda insanlar daha fazla alýþveriþ
yapmayacaklarý için var olan kaynaklar çerçevesinde düþünüldüðünde ekonomik
kaynaklar ile mümkün olan maksimum faydaya ulaþmýþ olunacaktýr (Rice, 1997: 385-
387). Fiyat mekanizmasýnýn tam olarak iþleyebilmesi teorik bazda idealize edilen ve tam
rekabet koþullarý olarak bilinen ortamýn varlýðýna baðlýdýr (Donaldson ve Gerard, 1994;
Mills ve Gilson, 1988: 30-31; Shackley ve Ryan; 1994: 522). Ancak bazý mal ve
hizmetler var ki, tam rekabet piyasasý koþullarý kapsamýnda iþlememektedir. Bunlar
arasýnda ilk göze çarpan saðlýk alanýdýr. Saðlýk alaný diðer mal ve hizmet piyasalarýndan
farklýlaþmaktadýr. Saðlýk hizmetleri piyasasýnýn ayýrt edici özellikleri þu þekilde
özetlenebilir: (1) Risk ve belirsizlik vardýr. Ýhtiyacýn ne zaman, nerede, nasýl ortaya
çýkacaðý belli deðildir. Ýhtiyaç ortaya çýktýðýnda da genellikle maliyetler oldukça yüksek
olmaktadýr. (2) Hizmet sunucu ile hizmet alýcý arasýnda bilgi asimetrisi vardýr. Bilgi
asimetrisinin varlýðý doktor ile hasta arasýnda vekalet iliþkisi  doðurmaktadýr. Hekim
vekil, hasta da müvekkil olmaktadýr. Dolayýsýyla hasta adýna genellikle hekim karar
vermektedir. (3) Genellikle üretim ve tüketim süreci ayný anda gerçekleþmektedir. (4)
Hastalar saðlýk hizmetlerinin tüketiminde olduðu kadar saðlýk hizmetlerinin üretim
sürecine de doðrudan katýlmaktadýrlar. (5) Saðlýk hizmetleri yaþam ve ölümle ilgili bir
olgudur. (6) Saðlýk hizmetlerinin bir çoðu sürekli tüketime hazýr olarak bulundurulmasý
gereken hizmetlerdir. (7) Saðlýk hizmetlerinde talep esnekliði genellikle katýdýr. (8)
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Piyasa þeffaf olmadýðý gibi, piyasaya giriþ çýkýþlar da serbest deðildir. (9) Saðlýk
hizmetlerinde dýþsallýklar vardýr. Dolayýsýyla bazý saðlýk hizmetleri kamu malý
niteliðindedir. (10) Saðlýk hizmetleri alanýnda ölçek ekonomisi var olup, tekelcilik hakim
olabilmektedir. (11) Tüketici rasyonel davranamamakta ve egemen bir pozisyon ortaya
koyamamaktadýr.  Belirtilen bu özelliklerinden dolayý saðlýk alanýnda tam rekabet
piyasasý koþullarý iþlememektedir. Bundan dolayý saðlýk alaný tam rekabet piyasasý
koþullarýna býrakýlamamakta, tüketici kanadýnýn korunmasý için devlet düzenleyici,
finansör veya hizmet sunucu olarak müdahale etmektedir. Piyasa baþarýsýzlýklarýnýn
olduðu bir ortamda, bireysel hastalarýn diðer mal ve hizmet piyasalarýnda olduðu gibi
tipik olarak tüketiciler gibi davranýþ gösteremeyeceklerini belirtmek gerekir (Maynard,
1991: 1297; Mills ve Gilson, 1988: 31-32; Pauly, 1993: 67). 

Leavey vd.nin de (1989) belirttiði gibi, tüketicilik davranýþlarýnýn benimsenmesi
tüketicilerin beþ temel tutuma sahip olmalarý ile olanaklýdýr. Bunlar; (1) seçim yapma
motivasyonu, (2) aralarýnda seçim yapýlacak bir alternatifler dizisi, (3) bu alternatifler
hakkýnda yeterli bilgi, (4) rasyonel bir seçim yapmak için yeterlilik (yetenek) ve (5) seçimi
uygulamak için fýrsat. Bu beþ faktör belki de aðýrlýklý olarak saðlýk hizmetlerinde
tüketicilik davranýþý eksikliðinin açýklanmasýnda kullanýlabilecek en önemli faktörlerdir
(Barnett ve Kearns, 1996: 1056; Hibbard ve Weeks, 1987). Çünkü saðlýk alaný söz
konusu olduðunda bireyler bunlarýn hiçbirinde tam olarak yetkin ve yeterli
olamamaktadýr (Yýldýrým, 2004). 

Hastalar, saðlýk problemini ve ihtiyacýný çoðunlukla bilemezler.  Hastalar genellikle ne
tür bir saðlýk problemine sahip olduðunu ve saðlýk hizmetine ihtiyacý olduðunu
bilemezler. Çünkü saðlýk uzmanlýk gerektiren bir alandýr. Dolayýsýyla hasta ile hekim
arasýnda bilgi asimetrisi söz konusudur. Bu bilgi açýðý hasta ile hekim arasýnda vekil-
müvekkil iliþkisinin kurulmasý zorunluluðunu da beraberinde getirmektedir. Bu bilgi
açýðýndan dolayý hasta, seçme özgürlüðüne konu olan hedefi de (hekim veya saðlýk
kurumu) tanýma imkanýna sahip deðildir. Bir hasta, bulunduðu pozisyon açýsýndan
hekiminin týbbi niteliklerini tanýma, onun sahip olduðu bilgi, beceri ve yetenekleri
bilmeye yetkin deðildir (Yýldýrým 2004). Hasta tüketicilik rolünü benimsedikten sonra
rolün icrasýný olumsuz etkileyen (engelleyen) faktörler de söz konusudur. Bunlardan en
önemlisi hizmet sunucuyla (doktor) hizmet alýcý (hasta) arasýnda var olan bilgi
asimetrisidir. Hastalarýn saðlýk hizmetleri ihtiyaçlarý durumunda yapacaklarý alýþveriþ için
gerekli olan bilgi seviyesinin (örneðin; muayene, tetkik, tedavi ve yatak ücretleri,
hastanelerin performans göstergeleri, personel ve özellikleri v.b.) çok düþük olmasý
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hastalarýn tüketicilik davranýþý göstermelerini sýnýrlamaktadýr (Barnett ve Kearns, 1996:
1057; Lupton vd., 1991). Sorel’de (1997: 74) etkili bir doktorun veya tedavi yönteminin
seçimi uzmanlýk derecesinde bir bilgi gerektirdiðinden hastanýn tüketicilik davranýþý
sergilemesinin güçleþtiðine dikkat çekmektedir. Hastanýn tüketicilik davranýþý
göstermesinin önünde duran önemli engellerden birisi de saðlýk hizmeti sunucularýdýr
(O’Rourke, 1988: 159). Saðlýk hizmeti sunucularýnýn özellikle de doktorlarýn,
tüketicilerin büyük çapta saðlýk sistemine katýlmalarýný tam anlamýyla kabul etmedikleri
bilinmektedir. Hizmet saðlayýcýlarýna göre, týp tüketiciler tarafýndan anlaþýlmasý güç bir
alandýr ve bu yüzden tüketicilerin kontrol þanslarý da azalmaktadýr. Tüketicilerin katýlýmý
doktorlara göre süreci karýþtýrýr (O’Rourke, 1988: 159).

Saðlýk hizmetlerinde hizmet saðlayanlara iliþkin alternatifler oldukça sýnýrlýdýr.
Örneðin, hastanýn hekimler arasýndan seçim yapabilmesi için ayný branþtan birden fazla
hekimin olmasý gerekmektedir. Bugün hastanelerin büyük çoðunluðunda her branþýn
doktoru bulunmamaktadýr, olan branþlarda da birer kiþi görev yapmaktadýr. Alternatifin
olmadýðý yerde seçim de olmaz (Yýldýrým 2004). Hizmet sunucularýnýn (hekimlerin) bilgi,
beceri ve yeteneklerine, çýktýlarýna iliþkin bilimsel normlar çerçevesinde üretilmiþ
karþýlaþtýrýlabilir veri olmadýðýndan hastalarýn hekimleri karþýlaþtýrma imkanýna sahip
olmasý pek olanaklý deðildir (Yýldýrým 2004). Hastanýn seçim yapabilecek kadar, ne
zamaný, ne imkaný, ne de gücü vardýr. Çünkü kiþinin ne zaman, nerede ve nasýl
hastalanacaðý belli olmadýðý gibi, hastanelere geliþler, yani hizmet talebi düzensizdir. Söz
konusu olan insan hayatý olduðu için saðlýk hizmetleri ihtiyacý ertelenemez (Yýldýrým
2004).

Lupton vd., (1991: 567) ve Barnett ve Kearns’ýn (1996: 1057) da belirttiði gibi doktor
ile hasta arasýnda güven ve inanç iliþkileri sýký bir þekilde kurulduðu taktirde hasta
kanadýnda doktorunu deðiþtirme davranýþý zayýflamaktadýr. Doktor-hasta arasýnda var
olan ve eþsiz bir þekilde kültürel olarak anlamlý olan iliþki (Hibbard ve Weeks, 1987:
1020) ve saðlýðýn duygusal unsurlarý (Pruitt, 1987: 44) belki de hastanýn tüketicilik
davranýþý benimsemesinin önünde duran yegane engellerden biridir. Týbbi iliþkilerde
potansiyel duygusal ifade yüksek bir düzeydedir. Eðer bireylerin saðlýk problemleri ciddi
bir seviyede deðilse bireyler tüketicilik hareketinin gereklerini yerine getirmeye
çalýþmaktadýrlar. Ancak kiþiler ciddi baðlamda hasta iseler o taktirde duygusal
baðýmlýlýðý tercih etmektedirler (Lupton, 1996: 168-169). 

66..  TTüükkeettiiccii  YYaannllýýllýýððýý,,  TTüükkeettiicciilliikk  DDaavvrraannýýþþllaarrýý  vvee  TTüürrkkiiyyee  SSaaððllýýkk  OOrrttaammýý
Küreselleþme, tüketici yanlýlýðý, teknolojik geliþmeler ve enformasyonun yaygýn
bulunabilirliði ile birlikte Avrupa’da son dönem saðlýk reformlarýnýn önemli bir bileþeni
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ve pratiði olarak gündeme gelen tüketici beklentilerini karþýlamak, hasta odaklý bakým
ve hastaya hizmet sunucusunu seçebilme hakkýnýn verilmesi ve böylelikle hizmet
sunucusunun davranýþýný etkilemek yoluyla verimliliði ve kaliteyi saðlamak ve artýrmak
amacýný güden “hastanýn güçlendirilmesi” veya “deðiþimin merkezine hastalarý koyma”
olgusu Türkiye’de de kamu düzenlemeleri ve programlarý çerçevesinde ilk defa 1998
yýlýnda Hasta Haklarý Yönetmeliði’nin (bakýnýz Resmi Gazete, 1998) yayýnlanmasý ile
gündeme gelmiþtir. Hasta kanadýnda görülen bazý sivil toplum örgütlenmeleri gerekli
potansiyeli ortaya koyamamýþlardýr.

Ancak Türk saðlýk politikasý arenasýnda hastalarýn deðiþimin merkezine
konumlandýrýlmasýnýn öncelikli bir konu haline gelmesi ve uygulama alaný bulmasý ise
2003 yýlýnýn baþýndan beri gündemde olan ve uygulanmasýna çalýþýlan Saðlýkta Dönüþüm
Programý (SDP) (Saðlýk Bakanlýðý, 2003) ile olmuþtur. Saðlýk hizmetlerinin etkili, verimli
ve hakkaniyete uygun bir þekilde organize edilmesi, finansmanýnýn saðlanmasý ve
sunulmasý amaçlarýný taþýyan SDP’nin dokuz temel ilkesinden birisi “insan merkezlilik”
olarak belirlenmiþtir. Bu ilke, “sistemin planlanmasýnda ve hizmetin sunumunda
hizmetten faydalanacak bireyi, bireyin ihtiyaç, talep ve beklentilerini esas almayý ifade
etmektedir”. Diðer bir ilke ise “katýlýmcýlýk” ilkesidir. Katýlýmcýlýk ilkesi, “sistemin
geliþtirilmesi ve uygulanmasý sýrasýnda ilgili tüm taraflarýn görüþ ve önerilerinin
alýnmasýný, yapýcý bir tartýþma ortamý saðlayacak platformlarýn oluþturulmasý” olarak ele
alýnmaktadýr. SDP ile; hastalarýn haklarýnýn ihmal edilmediði, her aþamada
bilgilendirildiði ve onayýnýn alýndýðý, mahremiyete uyulduðu, hiçbir ayýrým yapýlmadan
her türlü tedaviyi aldýðý, hekimini, kurumunu seçebileceði bir saðlýk hizmeti
hedeflenmiþtir. Bu amaçla ilgili mevzuat doðrultusunda devlet hastanelerin tamamýnda
“Hasta Haklarý Birimi” faaliyete geçirilmiþtir. En temel hasta haklarýndan olan “hekim
seçme hakký” uygulamasýna 2004’te 11 hastanede baþlanmýþ, halen 754 devlet
hastanesinde ve 63 aðýz ve diþ saðlýðý merkezinde hekim seçme uygulamasý
yapýlmaktadýr (Saðlýk Bakanlýðý, 2009). Doðrudan tüketici yanlýlýðýný hedefleyen bu
giriþimlere ek olarak gene SDP kapsamýnda uygulana gelen çeþitli politika stratejileri de
doðrudan olmasa da dolaylý olarak Türkiye saðlýk hizmetleri ortamýnda tüketicilerin
güçlendirilmesini saðladýðýný belirtmek olanaklýdýr. Var olan parçalý yapýdaki saðlýk
güvenliðini saðlayan programlarýnýn (Emekli Sandýðý, Bað-Kur ve SSK) GSS adý altýnda
tek çatý altýnda toplanmasý, bölünmüþ yapýlardan kaynaklanan hizmet sunucusunu seçme
özgürlüðü önündeki engeli kýsmen ortadan kaldýrmýþtýr. 2005 yýlýnda baþta SSK
hastaneleri olmak üzere tüm kamu hastanelerinin (üniversite ve askeri hastaneler hariç)
SB’ye devredilmesi ile birlikte hizmet sunumunda bir standardizasyona neden olmuþtur.
Akabinde GSS’nin kurulmasý ile birlikte kiþilere özel hastaneler dahil hastane seçme
özgürlüðü verilmesi de bu baðlamda yadsýnamayacak bir geliþme olmuþtur. Yeþil kart
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mensuplarýnýn hizmet kapsamý geniþletilmiþtir. Ayrýca SSK mensuplarýnýn eczanelerden
ilaç almalarýnýn da önü açýlmýþtýr. Aile hekimliði için pilot uygulama Düzce ilinde 2005
yýlýnda baþlamýþ ve þu ana kadar da 33 ile yaygýnlaþtýrýlmýþtýr. 

Her ne kadar hizmet sunucusunu seçme hakký yasal olarak 1998 yýlýnda verilmesine
karþýlýk bu hakkýn kullanýmý 2003 yýlýna kadar pek mümkün olmamýþtýr. SDP
kapsamýnda uygulamaya konulan çeþitli politika stratejileriyle, bu ve benzeri haklarýn
kullanýmý yaygýnlaþtýrýlmýþtýr. Ancak teorik ve yasal olarak hekim seçme özgürlüðünün
olmasý, uygulamada bu hakkýn sýnýrsýz ve rasyonel bir biçimde kullanýlabileceði anlamýna
gelmez. Bunun temelde iki ana nedeni belirtilebilir. Birincisi, saðlýk hizmetlerinin
doðasýndan kaynaklanan nedenler ki dördüncü bölümde bunlar ele alýndý, ikincisi ise
tartýþmaya konu olan ülke saðlýk sistemi ortamýndan kaynaklanan nedenler. Belirtilen iki
ana nedenden dolayý hasta saðlýk alanýnda yetkin deðildir. Dolayýsýyla hastalarýn hizmet
sunucusunu seçebilmesi, daha da önemlisi saðlýklý bir þekilde seçebilmesi
pratikte/uygulamada karþýlýðý sýnýrlý olan bir tartýþma alaný olmaktadýr. Dahasý bu
özgürlüðün uygulanmasý, saðlýk politikasýnýn temel amacý olan “saðlýk statüsünün
yükseltilmesine”, baþka bir ifade ile saðlýk çýktýlarýna/sonuçlarýna etkisi oldukça sýnýrlý
olmakta ve bu sýnýrlý etkiyi de “plasebo etkisi” ile açýklamak mümkündür. Kaliteli ve
uygun saðlýk hizmetlerinin temel malzemelerinden birisi olan hasta-hekim iliþkilerinde;
hastanýn saðlýðý açýsýndan çýktýlarý maksimize edebilecek iliþki hastanýn baskýn taraf
olarak karar verebileceði bir pozisyon deðildir. Böyle bir pozisyon/durum saðlýk
hizmetlerinin doðasý gereði hastanýn bulunduðu pozisyon ve içinde bulunduðu durum
itibariyle mümkün de deðildir. Bu çerçevede hasta-hekim iliþkileri açýsýndan aðýrlýklý
olarak hasta öncelikli olmak üzere taraflar açýsýndan maksimum faydayý üretme
potansiyeli en yüksek olan “en iyi çýkarlar modeli”nin sisteme hakim kýlýnmasý için
çalýþmalarýn yapýlmasý gerekmektedir.

77..  SSoonnuuçç  vvee  ÖÖnneerriilleerr  
Bu çalýþmada saðlýk hizmetlerinde tüketici yanlýlýðý ve tüketicilik davranýþlarýnýn
kavramsallaþtýrýlmasý ve bu davranýþlarýn anlaþýlmasý açýsýndan genel bir çerçeve
sunulmaya ve Türkiye saðlýk hizmetleri ortamýnda tüketicilik yaklaþýmý politikalarý ve
uygulamalarý ortaya konulmaya çalýþýlmýþtýr. 

Makro bazda saðlýk politikalarýnýn ve planlama süreçlerinin, mikro bazda ise
fonksiyonel anlamda tedavi ve bakým süreçlerinin tüketici davranýþý odaklý olmasý, söz
konusu süreçlerin saðlýklý bir þekilde iþlemesini ve sonuçlarý olumlu yönde etkilemeyi
saðlayabilir. Ancak, piyasa baþarýsýzlýklarý saðlýk alanýnda tüketicilik davranýþlarýnýn
benimsenmesini ve/veya sergilenmesini önemli ölçüde kýsýtlamaktadýr. Dolayýsýyla saðlýk
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hizmetleri piyasasýna devlet, kolay zarar görebilecek taraf olan tüketiciyi korumak için
hizmet sunucu olarak, düzenleyici olarak veya finansör olarak müdahalede bulunmak
durumundadýr. Genel olarak belirtmek gerekirse, saðlýk hizmetlerinin kendine has
özellikleri ve bu özelliklerin yol açtýðý piyasa baþarýsýzlýklarý gerek global düzeydeki
gerekse de Türkiye saðlýk hizmetleri ortamýnda; tüketici yanlýlýðý veya tüketicilik
davranýþlarý politikalarýnýn, toplumsal taleplerce alttan gelen ivmelerle/baskýlarla
þekillenmekten ziyade, aðýrlýklý olarak tepeden inme politikalarla, baþka bir ifade ile
Saðlýk Bakanlýðý þahsýnda devletin korumacý ve düzenleyici bakýþ açýsýyla yukarýdan etki
eden dinamiklerce þekillendiði belirtilebilir.

TTeeþþeekkkküürr
Bu çalýþma kýsmen yazarýn yüksek lisans tezine (Yýldýrým, 1998) dayalý olarak
hazýrlanmýþtýr. Bu vesile ile tez danýþmaným deðerli hocam sayýn Doç. Dr. Fahreddin
Totar’a katkýlarýndan dolayý çok teþekkür ederim.
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ÖÖzzeett
Ýlaç hastalýðýn tedavisinde, saðlýðýn korunmasýnda kullanýlan ve saðlýk hakký ile yakýndan ilgili

olan bir üründür. Ýlaç kullanýmýnda hasta tek baþýna hareket etmemekte hekim ve eczacýnýn

yönlendirmesi ile ilacý satýn almaktadýr. Hasta her ne kadar ilacýn son kullanýcýsý konumunda da

olsa, ilaca ulaþmada hekim ve eczacýnýn da önemli  rolleri vardýr.

Anahtar Sözcükler

Ýlaç, tüketici, hasta, saðlýk hakký, bilgilenmiþ kullanýcý

II..GGiirriiþþ
Saðlýk hakký, vazgeçilmez nitelikteki en temel haklarýmýzdandýr. Ýlaç ise hastalýðýn
tedavisinde, saðlýðýn korunmasýnda kullanýlan ve saðlýk hakký ile yakýndan ilgili olan bir
üründür. Ýlaç kullanýmýnda hasta tek baþýna hareket etmemekte hekim ve eczacýnýn
yönlendirmesi ile ilacý satýn almaktadýr. Hekim ve eczacý da özellikle yeni piyasaya çýkan
ilaçlar açýsýndan ilaç firmalarýnýn tanýtýmlarý ile bilgi sahibi olmaktadýrlar. Saðlýk hakký
açýsýndan son derece önemli  olan ilacýn hastaya ulaþmasýnda ortaya çýkan bu çoklu
iliþkide ilacýn tüketicisinin kim olduðunu belirlenmeye çalýþýlacaktýr. Ayný zamanda ilaç,
ekonomi bilimi anlamýnda istemi sýfýr olan bir ürün olmasý ve hastanýn etik açýdan
TKHK’nun tüketici tanýmý içine sokulmasýnýn yerinde olmamasý karþýsýnda ilacýn
tüketicisi kimdir sorusu yanýtlanmaya çalýþýlacaktýr. Hekim ve eczacýnýn da alanlarýnda
uzman kiþiler olmalarý dikkate alýndýðýnda ilaç tüketicisinin belirlenmesinde “alanlarýnda
uzman kiþiler” olarak rolleri olup olmadýðý tartýþýlacaktýr. Bu nedenle öncelikle çalýþma
açýsýdan önemli kavramlar olan ilaç  ve tüketici tanýmlarý genel olarak yapýlacak ve ilacýn
hastaya ulaþmasýnda hekim ve eczacýnýn rolleri üzerinde durulacaktýr.  Son olarak da
sonuç yerine ilaç tüketicisi kimdir sorusunun yanýtý üzerine genel bir deðerlendirme
yapýlmaya çalýþýlacaktýr.

IIII..  ÝÝllaaçç  vvee  TTüükkeettiiccii  KKaavvrraammllaarrýýnnýýnn  TTaannýýmmllaarrýý
AA..  GGeenneell  OOllaarraakk  ÝÝllaaccýýnn    TTaannýýmmýý
Beþeri ve Týbbi Ürünler Ruhsatlandýrma Yönetmeliði’ne göre ilaç, “etkin madde/
maddeler açýsýndan bilimsel olarak kabul edilebilir etkinlik, kalite ve güvenliðe sahip



olduðu kanýtlanarak, dünyada pazara ilk defa sunulmak üzere ruhsatlandýrýlmýþ/ izin
verilmiþ ürün” dür. 

Ýlaç, bir mal cinsi olarak tüketim mallarý arasýndadýr. Hatta bir kez kullanýlmakla
tükendiði için dayanýksýz tüketim mallarý arasýndadýr. Ancak diðer tüketim
maddelerinden farklý olarak ilacý seçme hakký hastaya (ilacý tüketene) deðil, hekime
aittir1 Ýkamesi olmayan bir mal niteliðindeki ilaç, hastalýðýn tanýsýnýn konulmasýnda,
saðaltýmýnda ya da önlenmesinde kullanýlmaktadýr. Yerine konulamama ilacýn deðerini
de belirleyen temel özelliktir ve onsuz olunmazlýk içermektedir. Zorunluluðun temel
belirleyicisi ise saðlýðýn korunmasý ya da yeniden kazanýlmasýdýr. Tüketici isteminin
(talebinin) esnekliði sýfýrdýr. Bu nedenle ilaç fiyatlarýndaki deðiþiklik ilaç isteminde
deðiþiklik yapmayacaktýr (Abacýoðlu, 1982: 3). Ýlaç fiyatlarý ile talep arasýndaki bu iliþki
önemli ilaçlarda daha da belirginleþmektedir. Ýlacýn fiyatý ile edinebilirliði arasýnda yakýn
bir iliþki vardýr. Saðlýk hakký, ilacýn en azýndan temel ilaçlarýn edinebilir olmasýný
gerektirmektedir.

BB..  GGeenneell  OOllaarraakk  TTüükkeettiicciinniinn  TTaannýýmmýý
TKHK ‘nun  3. maddesinde yapýlan tanýma göre, tüketici bir mal ya da hizmeti ticari ya
da mesleki olmayan amaçlarla  edinen, kullanan ya da yararlanan gerçek ya da tüzel
kiþidir2. Tüketici mal ya da hizmeti sunan karþýsýnda sosyal olarak güçsüz konumda olan
kiþidir. Günümüz serbest piyasa ekonomisinin egemen olduðu ülke hukuklarýnda
tüketiciler korunmasý gereken zayýf kiþiler olarak ele alýnmaktadýr (Özel, 2007: 21).
Ekonomik geliþmeyle birlikte, tüketici ile satýcý arasýndaki denge tüketici aleyhine
deðiþtiði için, tüketicinin korunmadýðý piyasa ortamlarýnda karmaþa yanþanmasý
kaçýnýlmaz olacaktýr (Özel/Öktem/Özcan, 2005:44) Hem ekonomik hem sosyal yönden
zayýf olan  tüketicinin zarar görmesi tüm toplumu etkileyecektir. Sosyal devlet, toplum
yararýný korumak için toplumun güçsüz katmanlarýný korumaya yönelik önlemler alýr.
Toplum üyelerinin insan onuruna yakýþýr bir biçimde yaþam sürebileceði sosyal ve
ekonomik ortamý  saðlar (Özel/Öktem/Özcan, 2005:48). 

Sonuç olarak “tüketici, temel gereksinimlerinin giderilmesi ve saðlýklý bir çevrede
yaþama gereðinin yerine getirilmesi için, seçim hakkýný kullanabileceði bir ortamda,
eðitilmiþ ve bilgilendirilmiþ olarak güvenlik içinde ekonomik faaliyetlere katýlan, bu
katýlýmý nedeniyle uðrayabileceði zararý tazmin edilen, bu haklarýnýn korunmasý,
sürdürülmesi ve geliþtirilmesi hususundaki taleplerini oluþturacaðý örgütler aracýlýðýyla ya
da bireysel olarak kamuoyuna duyurma hakkýna ve taleplerinin dikkate alýnmasýný
isteme yetkisine sahip kabul edilen kiþidir” (Özel, 2007: 23).
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IIIIII..  ÝÝllaaccýýnn  TTüükkeettiicciissiinniinn  BBeelliirrlleennmmeessii  ÜÜzzeerriinnee  GGeenneell    BBiirr  DDeeððeerrlleennddiirrmmee
Tedaviye ulaþabilme hakký, hasta hakkýnýn korunmasýnda önemli  rol oynamaktadýr.
Hasta haklarýnýn korunmasý, toplumun saðlýk hakkýnýn korunmasý sonucunu da
doðuracaktýr. Hasta hakký ise genel olarak insan hak ve deðerlerinin saðlýk hizmetlerine
uygulanmasýdýr (Giritlioðlu, 2007: 20). Hasta Haklarý Yönetmeliði’nin 11. maddesine
göre hasta, modern týbba uygun olarak hastalýðýnýn teþhisinin konulmasýna ve tedavisinin
yapýlmasýný isteme hakkýna sahiptir. Bu hakkýn yerine getirilmesi ise hastanýn, ilaca
ulaþabilmesinin3 ve ilacý edinebilmesinin saðlanmasý ile olacaktýr. 

Ýlaç, saðlýk hizmetine ulaþma ve yararlanma hakkýnýn gerçekleþmesini saðlayan önemli
unsurlardan birisidir.  Saðlýk hakkýnýn gerçekleþmesi açýsýndan son derece önemli olan
ilacýn tüketicisi kimdir?” sorusu, akla ilacý kullanan hasta dýþýnda hekim ve eczacýnýn da
tüketici olarak kabul edilme olasýlýðý olup olmadýðýný getirmektedir. Hekim/eczacý ve
hasta iliþkisinde hastanýn konumu bu sorunun sorulmasýna neden olmaktadýr. Hasta,
hekime baþvurarak kendisine týbbi müdahalede bulunulmasýný ya da hekimin
yönlendirmesi ile eczacýya baþvurarak ilaç satýn almayý istemektedir. Hasta, ilacý saðlýðýný
korumak ya da iyileþmek amacýyla kullanmakta ve bu kullaným sýrasýnda
hekime/eczacýya baðýmlý olarak hareket etmektedir. Bunun nedeni hastanýn ilaç alýmý ve
kullanýmý sýrasýnda hekimin/eczacýnýn bilgilendirmesine ihtiyaç duymasýdýr. Hasta, bilgi
sahibi olmadýðý bir ortamdadýr ve saðlýðýnýn korunmasýný ya da iyileþmeyi beklemektedir. 

Hekim ve eczacý ise alanlarýnda uzman kiþiler olarak hastayý tedavi ve ilaç kullanýmý
konusunda aydýnlatmakla yükümlüdürler. Bu nedenle hekim/eczacý ile hasta arasýndaki
hukuki iliþkide hasta, tüketici  gibi “sosyal açýdan zayýf  olan” konumundadýr. Hasta,
ilaca ulaþabilme aþamasýnda, “tüketici”den farklý olarak ilacý seçme þansýna da sahip
deðildir. Hatta eþdeðeri4 olan ilaçlar söz konusu olduðunda bile hekimin reçeteye yazdýðý
ilacý satýn almakta ve kullanmaktadýr. Özgün ilaç5 ile eþdeðer ilaç arasýndaki  tercihi de
hekim yapmaktadýr. Hasta, saðlýðýný yakýndan ilgilendiren ilaç kullanýmýnda hekim ve
eczacýya baðýmlý konumdadýr. Onlarýn yönlendirmesine ve hatta kendi (hasta) yaptýklarý
tercihlerine gereksinim duymaktadýr.  Bu açýdan bakýldýðýnda her ne kadar ilacýn son
kullanýcýsý hasta da olsa, onun ilaca ulaþmasýnda önemli  rol oynayan hekim ve eczacý da
alanlarýnda uzman kiþiler olarak kanýmýzca ilacýn tüketicisi konumundadýrlar. Ancak
buradaki tüketici kavramý TKHK’da tanýmý verilen tüketiciden daha farklýdýr. Hekim ve
eczacý, ilaç tüketicisi olarak ilacýn hastaya ulaþam aþamasýnda daha özenli davranmakla
yükümlü olacaklardýr. Alanlarýda uzman kiþiler olarak ilaç hakkýnda hastadan daha fazla
bilgi sahibi olmalarý onlarýn hastaya karþý olan yükümlülüklerini yerine getirirken daha
dikkatli ve özneli  davranmalarý sonucunu doðuracaktýr.



IIVV..  SSoonnuuçç  YYeerriinnee::  BBiillggiilleennmmiiþþ  KKuullllaannýýccýý  KKaavvrraammýýnnýýnn  ÝÝllaaccýýnn  TTüükkeettiicciissiinnii
BBeelliirrlleemmeeddee  KKuullllaannýýllllmmaassýý  
Ýlaç tüketicisinin hasta mý yoksa hekim ve eczacý mý olduðu sorusu marka hukukunda
“bilgilenmiþ kullanýcý” kavramý ile karþýmýza çýkmaktadýr. Bilgilenmiþ kullanýcý kavramý,
marka hukukundan çok tasarým hukukunda ön plana çýkmaktadýr ve tasarýmýn “yeni”
olduðunu belirlemede ölçüt olmaktadýr. Tasarým hukuku anlamýnda bilgilenmiþ
kullanýcý, ortalama bir tüketicinin tasarým hakkýnda sahip olmasý beklenen bilgiden daha
fazlasýna sahiptir. En azýndan geçmiþte tasarýmýn yapýldýðý alanda önceki tasarýmlardan
haberdar olmalýdýr. O ürün hakkýnda detaylý bilgiye sahiptir. Ancak bu durum
bilgilenmiþ kullanýcýnýn ürün hakkýnda herþeyi bilmesini de gerektirmemektedir
(Koschtial, 2005: 298.). Önemli olan bilgilenmiþ kullanýcýnýn tasarýmý, daha önceki ürün
tasarýmlarýyla karþýlaþtýrarak açýk bir þekilde yeni olup olmadýðýný söylebilecek yeterlilikte
olmasýdýr. Bilgilenmiþ kullanýcý, tasarýmý diðer tasarýmlarda ayýrýrken ürünün tüm
özelliklerini dikkate almalýdýr (Franzosi, 1996: 93). Bilgilenmiþ kullanýcý, tasarýmýn
kendisinde býraktýðý genel izlenim ile buluþun yeni olduðuna karar vermelidir (Michaels,
2007: 208).

Marka hukuku söz konusu olduðunda artýk bilgilenmiþ kullanýcýdan çok marka konusu
ürünün satýcý ve kullanýcý çevresinin tamamý dikkate alýnacaktýr. Orta düzeyde bir
kimsenin markayý, benzer markalarla karýþtýrýlýp karýþtýrmayacaðýna bakýlacaktýr. Ancak
ürünün alýcý çevresi eczacý gibi alanýnda uzman kiþilerse, onlarýn markayý diðer
markalarla karýþtýrma olasýlýðýna bakýlacaktýr (Öztek, 2005: 28;Suluk, 2003: 257).

Ýlaç markalarýnda hekim ve eczacýnýn mý yoksa hastanýn mý belirleyici olmasý gerektiði
tartýþmasý vardýr. Marka hukukunda özellikle marka iltibasýnýn varlýðýný tespitte
bilgilenmiþ kullanýcý kavramý önem kazanmaktadýr. Bilgilenmiþ kullanýcý tüketici dýþýnda
birisi de olabilir. Burada önemli olan o konu hakkýnda bilgi sahibi kiþinin bilgilenmiþ
kullanýcý olarak kabul edilmesidir ki, hekim ve eczacýnýn farmakolojik bilgisinin olmadýðý
söylenemeyecektir. Bilgilenmiþ kullanýcýdan  ayný zamanda gerekli özeni  göstermesi de
beklenecektir. Bu nedenle reçeteli satýlan ilaçlarda, hekim ve eczacýnýn alanlarýnda uzman
kiþiler olmasý nedeniyle marka hukuku anlamýnda  bilgilenmiþ kullanýcý olacaklardýr. Ýlaç
markalarýnda iltibasýn gerçekleþmesi için, benzerliðin alanlarýnda uzman kiþilerin (hekim
ve eczacýnýn) dahi karýþtýracaklarý düzeyde olmasý gerekmektedir. Ýlaç hakkýndaki bilgi
düzeyi düþük hastanýn yaþayacaðý karýþýklýk burada dikkate alýnmayacaktýr.Çünkü son
tüketici konumunda da olsa hekim ve eczacý yönlendirmesi ile hareket etmektedir.
Hekim ve eczacýnýn ilacý reçeteye yazma ve satma aþamalarýnda kendileriyle ayný
konumda olan orta düzeydeki kiþi ile ayný dikkat ve özeni göstermesi beklenmektedir.
Hekim, hastalýðý teþhis edip ilacý reçeteye yazmýþtýr. Bu nedenle  özellikle de etken
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maddeleri farklý olan ve farklý hastalýklarýn tedavisinde kullanýlan ilaçlarý karýþtýrmamasý
beklenmektedir. Eczacý ise gerek uzmanlýk alaný, gerekse eczanede ilaçlarýn dizim sistemi
farmakolojik ya da alfabetik olmasý nedeniyle etken maddeleri farklý olan ilaçlarý,
özellikle yazýlýmlarý da farklý ise  karýþtýrmamakla yükümlü olacaktýr. 

Reçetesiz satýlan ilaçlarda ilacýn son alýcýsý hasta olarak kabul edersek hastanýn da
saðlýðý söz konusu olduðu için diðer ürünlerden farklý olarak daha özenli davranmasý
beklenmelidir. Ancak onun göstereceði özenin derecesi hekim ve eczacýdan beklenen
özenin derecesinden çok daha az olacaktýr. Ýlacýn etken maddesinin de farklý olmasý
halinde ise bu ayrým önemini büyük ölçüde yitirecektir. Sonuç olarak  ilacýn genel
kullanýmýnda da marka hukuku ve tasarým hukukunda kullanýlan “bilgilenmiþ kullanýcý”
kavramýna baþvurarak  hekim ve eczacý, bilgilenmiþ kullanýcýlar olarak ilacýn
tüketicisidirler. Bu ise onlarýn sorumluluklarýný arttýrmakta ve hastanýn ilaca ulaþma
sürecinde daha özenli  davranmalarýný gerektirmektedir.
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ÖÖzzeett
Araþtýrma, tüketicilerin ambalajlý gýda ürünlerindeki etiketi okumada ve anlamada karþýlaþtýklarý

sorunlarý ve bu sorunlara bazý demografik özeliklerin (cinsiyet, gelir ve öðrenim düzeyi, yaþ,)

etkisini belirlemek amacýyla planlanmýþtýr. Araþtýrma, Ankara ilinde Tabakalý Rasgele Örnekleme

yöntemi ile belirlenen farklý sosyo-ekonomik düzeydeki (2 düþük,2 orta, 2 yüksek) semtlerde

bulunan X süpermarketten alýþveriþ yapan tüketicilerle yürütülmüþtür. 6 semt ve bunlarýn günlük

alýþveriþ miktarlarý belirlenmiþ ve tabakalý rastgele örnekleme yöntemiyle araþtýrmaya alýnacak

toplam tüketici sayýsý N=246 olarak belirlenmiþtir. Tüketicilerin %52.8’si yeni ürün satýn almada

etkili faktör olarak etiket bilgisini, %32,1’si yapýlan reklamý, %24,8’i eþit oranlarda kullaným ve

hazýrlanmasýnýn kolay olmasý ile arkadaþ, komþu tercihlerini belirtmiþlerdir. Tüketicilerin %76.4‘ü

ambalajlý bir gýda satýn alýrken dikkat ettikleri en önemli özelliðin etiket üzerindeki bilgi

olduðunu belirtmiþlerdir. Araþtýrma kapsamýna alýnan tüketicilerin %85,4’ü süt ve süt ürünleri ,

%62,2’si et ve et ürünleri ile %56.9’u yumurtanýn üzerindeki etiketlere öncelikle dikkat

etmektedirler. Tüketiciler ambalajlý bir gýda satýn alýrken öncelikle ürünün son kullanma tarihine

(%83,3),üretim tarihine(%79,7), adý ve çeþidine(%64,6) ve fiyatýna(%60,6) dikkat etmektedirler.

Tüketicilerin %75.2’si ürün içindeki katký maddelerinin belirtilmemesi, %74.3’ü kaliteli

ürünlerin ambalajýnýn taklit edilmesi, %73,1 ile eþit oranlarda ambalaj üzerindeki bilgilerin

okunamayacak kadar küçük olmasý ve çabuk silinmesi, %69.9’u ürünün içeriði hakkýndaki

bilgilerin teknik olmasý, %65.0’i ürünün içeriði hakkýndaki bilgilerin yetersiz olmasý sorunlarýyla

karþýlaþmaktadýrlar.

Anahtar kelimeler: Tüketici, ambalajlý gýda, gýda etiketi, gýda ambalajý

GGiirriiþþ
Ýnsanlarýn yaþamlarýný sürdürebilmeleri ve yaþam kalitesinin yükseltilmesi için gerekli
olan birçok gereksinimleri vardýr (Çýnar, 2003). Bu gereksinimler içinde beslenme baþta
gelmekte ve bunun içinde öncelikle gýda maddelerinin temini gerekmektedir (Baysal,
2003). 



Beslenmede esas olan, canlý varlýðýn yaþamasýný ve her yönden saðlýklý geliþmesini
saðlayacak gýda maddesi ve onun doðru seçimidir (Küçükköse, 2002). Gýda maddelerinin
seçimi ve satýn alýnmasý süreci karmaþýk bir olgudur. Tüketicilerin gýda maddelerinin
satýn alýnmasý, hazýrlanmasý ve tüketimi ile ilgili davranýþlarý, fizyolojik ve biyokültürel
etmenler yanýnda sosyal, psikolojik ve kültürel ortamlardan (kültürel, yaþamsal,
çocukluk deneyimleri, inançlar, gelir düzeyi, gýdanýn bulunabilirliliði gibi)
etkilenmektedir. Bununla birlikte gýdanýn tadý, kokusu ve görüntüsü gibi duyusal
özellikleri de tüketiciyi satýn alma sýrasýnda etkileyen etmenler arasýndadýr (Aksulu,
2001; Çýnar, 2006; Ersoy, 2004; Karabulut, 1985). 

Yapýlan çeþitli araþtýrmalarda tüketicilerin yararlandýklarý bilgi kaynaklarý araþtýrýlmýþ
ve en çok kullanýlanlarýn Radyo, TV, gýda ambalajý ve etiketi, gýda güvenliði bilgisi,
maðaza, reklam, kitap, dergi, magazin, gazete makaleleri, beslenme uzmanlarý,
diyetisyenler, psikologlar, saðlýkla ilgili kuruluþlar vb. olduðu bulunmuþtur (Buzby ve
Ready, 1996; Drichoutis vd, 2005; Rodolfo ve Nayga, 1999; Babaoðul ve Hazer,
1999).Satýn alma noktasýnda tüketicinin baþlýca bilgi kaynaklarýndan birisi olan ürünün
üzerindeki ambalaj ve etiket bilgisi; ambalaj, ürün ve üretici firma hakkýnda bilgi
vererek, etiket bilgilerinin duyurulmasýna yardýmcý olan, tüketiciyi ya da kullanýcýyý
bilgilendiren ürüne ait önemli bir unsurdur (Aksulu, 2001; Baka, 2004).

Günümüzde süper marketlerin ve hiper marketlerin sayýsýnda meydana gelen artýþlar
nedeniyle, etiket ya da ambalajýn rengi, þekli, boyutu gibi görsel özellikler, ambalaj
üretiminde kullanýlan teknoloji ve ambalajýn üzerindeki bilgiler özellikle, self servis tipi
perakende pazarlarda tüketiciye bilgi verecek ve onun satýn alma kararýný etkileyecek
baþlýca etkenler haline gelmiþtir (Gökalp, 2007; Göðüþ, 2000). Çünkü tüketiciler
herhangi bir ürünü satýn alýrken satýþ elemaný ile deðil ürünün ambalajý ile karþý karþýya
gelmektedir. Bu nedenle, tüketicilerin dikkatini çekerek, ürünü koruyarak ve ürünü
kullanýþlý hale getirerek satýlmasýna yardýmcý olan ambalaj ve etiket; tüketicilerin farklý
ürün ve markalarý karþýlaþtýrmalarýný saðlayarak, harcadýklarý para ve ihtiyaçlarýna göre
akýllý bir seçim yapmalarýna hizmet etmekte ve satýn alma iþlemini kolaylaþtýrmaktadýr
(Göðüþ, 2000).

Ambalajlý gýda etiketlerinin tüketicilerin yeni bir ürün satýn almasýndaki etkisini
belirlemek amacýyla yapýlan çeþitli araþtýrmalarda; tüketicilerin büyük çoðunluðunun
ambalaj üzerindeki etiketleri ilk defa bir ürünü satýn alacaklarý zaman okuduklarý
saptanmýþ ve tüketiciler etiketleri yeni bir ürün satýn almada bilgi kaynaðý olarak
kullandýklarýný belirtmiþlerdir (Texeira ve Badrie, 2005). Bu da etiketlerin tüketicilerin
bilgi saðlamalarýnda ve satýn alma kararlarýnda önemli rol oynadýðýný göstermektedir.
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Doðru bir satýn alma kararý þüphesiz, ambalaj ve etiketteki bilgilerin doðruluðuna,
miktarýna, kolaylýðýna ve görümüne de baðlýdýr (Özgen ve Ufuk, 1997). Ambalaj ve
etiket tüketiciye öncelikli olarak doðru olduðu konusunda güven vermeli ve tüketiciyi
yanýltmamalý, aldatmamalýdýr (Ersoy, 1999). Tüketici ancak bu sayede bir karþýlaþtýrma
yapabilir ve daha seçici olabilir(Göðüþ, 2000). 

Ambalajlý gýda; içindekinin saðlamlýðý, temizliði, üreticisinin kimliði ve miktarý ile
güvenilir mal demektir. Gýda maddelerinin, üretiminden tüketim aþamasýna kadar geçen
süre içinde saðlýklý beslenmeyi olumsuz yönde etkileyecek herhangi bir deðiþikliðe neden
olmayacak þekilde ambalajlanmalarý gerekir. Çünkü gýdalar mikrobiyolojik,
biyokimyasal, fiziksel ve nem etkisi ile kolayca bozulurlar ve aroma kayýplarýna uðrarlar.
Ambalajý yeterince iyi olmayan ürünler her zaman için kontamine olma (bulaþma) riski
taþýrlar (Toprak vd, 2002). Bu nedenle ürünlerin ambalajlanmasýnda, ürünü koruyacak,
yabancý maddelerle bulaþmasýna, tat, koku ya da þeklini kaybetmesine izin vermeyecek
ve tüketici saðlýðýný tehdit etmeyecek ambalaj malzemeleri kullanýlmalýdýr (Ulusoy,
1998).

Ambalajla ilgili yapýlan çalýþmalarda da tüketicilere ambalajýn temel fonksiyonunun ne
olduðu sorulduðunda; tüketicilerin büyük çoðunluðu ürünü korumasý, ürün hakkýnda
bilgi vermesi, saðlýk ve diyetle ilgili kararlarda temel bilgiyi göstermesi, karþýlaþtýrma
yapabilmeyi saðlamasý ve saklamayý kolaylaþtýrmasý olarak belirtmiþlerdir (Özgen ve
Ufuk, 1997; Albayrak, 2001; Govindamasy ve Italia, 1999).

Ambalajýn koruyucu bir dýþ kabuk olmasýnýn yaný sýra üzerindeki etiketle birlikte ileti
verme boyutu da ön plana çýkmakta ve bu özelliði ile ambalaj bir iletiþim aracý
olmaktadýr. Ambalaj, alýcýya ürünle ilgili bilgiler ileten, müþteri ve ürün arasýndaki
iletiþimi saðlayan sessiz satýcýdýr (Baka, 2004). Tüketici ile ambalajý yapýlan ürün arasýnda
bir iliþki kurabilmek ancak ambalajýn bilgi verme fonksiyonu yani etiketleme sayesinde
olmaktadýr. Bu iliþki dýþarýdan görünmeyi saðladýðý ölçüde camdan yapýlan ambalajda en
iyi þekilde gerçekleþir (Çakýcý, 1973). 

Ambalajlý gýda ürünlerinin üzerinde taþýdýðý etiketteki ürünün içeriði ile ilgili bilgiler,
tüketiciyi bir taraftan doðru tüketime yöneltirken, diðer taraftan saðlýklý tüketim
dolayýsýyla suçluluk duygusunu ortadan kaldýrma ve moral etkisi nedeniyle psikolojik
tatmini de saðlayabilmektedir. Nasýl ki, fiziksel saðlýðýný olumsuz etkileyen bir maddenin
tüketiminde tüketici piþmanlýk ya da suçluluk hissi duyuyorsa, tersine saðlýklý bir
tüketimde bulunduðunda da haz duymuþ olacaktýr. Bu açýdan etiketteki özellikle içerik
bilgisi, tüketici de hem fiziksel saðlýðý koruma hem de psikolojik tatmini ayný anda yerine
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getirmektedir denilebilir (Aksulu, 2001). Uygun etiketlemeden tam manasý ile
yararlanabilmek için, etiketin dizayný, renk kombinasyonu, isim, marka ve ürünle ilgili
bilgilerin konacaðý yer iyi saptanmalý, bu bilgiler kesinlikle nerede gerekli ise orada yol
gösterici olarak kullanýlmalýdýr. Ürünün kullanýmý ile ilgili gerekli bilgiler, tehlike
uyarýlarý, þekil ve semboller hýzla ve doðru anlaþýlabilir biçimde olmalýdýr (Özgen, 2004;
Hancock, 2001). 

Kullanýþlý olmasý açýsýndan etiket üzerindeki bilgi, tüketicileri ilgilendiren konular
hakkýnda olmalý, kullaným kolaylýðý saðlamalýdýr(Çýnar, 2006). Özellikle toplumun
belirli gruplarýný ilgilendiren bilgiler konusunda tüketiciler sürekli bilgilendirilmelidir.
Örneðin diyabetik hastalar, hamileler, kalp hastalarý, yaþlýlar belli gýdalarýn mümkün
riskleri konusunda daha aktif bir þekilde uyarýlmalýdýr (Göðüþ, 2000). 

Etiket üzerinde ne yazýldýðýndan daha önemlisi etiket üzerindeki bilgilerin anlaþýlýr
olup almadýðýdýr (Marshall, 1998). Bu nedenle tüketicilere sunulan gýda etiketlerindeki
bilgilerin bütün bilgiler kolaylýkla görülebilir, herkesin anlayabileceði açýklýkta ve
herhangi bir sorguya neden vermeyecek þekilde anlaþýlýr olmasýný, daha sistematik, daha
detaylý, okunaklý ve doðru olmasýný gerekli kýlmaktadýr. Böylece, tüketiciler ürünleri
karþýlaþtýrarak bir yargýya varýr ve kendi ihtiyacýný karþýlayacak olaný seçebilir ve
karþýlaþtýrma sonucunda aradýðýný bulabilen alýcý da memnun kalýr (Çýnar, 2006; Özgen,
2004).

Ancak günümüzde hem ambalajlama hem etiketleme ile ilgili düzenlemeler olmasýna
karþýn uygulamada aksaklýklar görülmektedir Ambalajlý gýda maddelerinde mecburi
bilgilerin bulunmamasý ya da eksik olmasý, bilgilerin anlaþýlamamasý, silik olmasý veya
okunaklý olmamasý uygulamada karþýlaþýlan en büyük sorunlar arasýnda yer almaktadýr.
Bu durum tüketicilerin ambalajlý gýda maddesi satýn alýrken bilgi kaynaðý olarak etiket
kullanýmýnda sorunlarla karþýlaþmasýna neden olmaktadýr (Albayrak, 2001). 

AArraaþþttýýrrmmaa  YYöönntteemmii  vvee  ÖÖllççmmee  AArraaççllaarrýý
Bu araþtýrma; tüketicilerin çeþitli yararlarý olan ambalajlý gýda ürünlerindeki etiketi
okumada ve anlamada karþýlaþtýklarý sorunlarý ve bu sorunlara bazý demografik
özeliklerin (cinsiyet, öðrenim durumu, yaþ, gelir) etkisini belirlemek ve bu sonuçlara göre
tüketici eðitimi materyalleri geliþtirmede (bilgi kaynaðý) ve üretici firmalara tüketicilerin
saðlýklý beslenme alýþkanlýklarýný sürdürmelerine yardým edecek, bilinçli besin seçimlerini
yapmalarýný saðlayacak beslenme ile ilgili bilgiler vermekte tutarlý, anlaþýlýr ve kullanýlýr
etiketleme konusunda önerilerde bulunmak amacýyla planlanmýþtýr.
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YYaaþþ

CCiinnssiiyyeett

ÖÖððrreenniimm  DDüüzzeeyyii

GGeelliirr  DDüüzzeeyyii

AAççýýkkllaayyýýccýý  DDeeððiiþþkkeennlleerr SSaayyýý %%

18-24 24 9,8

25-34 71 28,9

35-44 96 39,0

45-54 37 15,0

55+ 18 7,3

TTooppllaamm 224466 100

Kadýn 118 48

Erkek 128 52

TTooppllaamm 224466 100

Ýlköðretim mezunu 50 20,3

Lise Mezunu 66 26,8

Üniversite mezunu 130 52,9

TTooppllaamm 224466 100

380 tl ve altý 11 4,5

381-500 tl 41 16,7

501-1000 tl 94 38,2

1001-2000 tl 73 29,7

2001+ 27 11

TTooppllaamm 224466 110000

Araþtýrma, Ankara ilinde Tabakalý Rasgele Örnekleme yöntemi ile belirlenen farklý
sosyo-ekonomik düzeydeki (2 düþük,2 orta, 2 yüksek) semtlerde bulunan X
süpermarketten alýþveriþ yapan tüketicilerle yürütülmüþtür. 6 semt ve bunlarýn günlük
alýþveriþ miktarlarý belirlenmiþ ve tabakalý rastgele örnekleme yöntemiyle araþtýrmaya
alýnacak toplam tüketici sayýsý N=246 olarak belirlenmiþtir. Araþtýrmanýn verileri
geliþtirilen anket formuna baðlý kalýnarak 01.04.2006- 31.06.2006 tarihleri arasýnda
araþtýrmacý tarafýndan, 18 yaþýn üzerinde olan, anket uygulamasýný kabul eden
tüketicilerle yüz yüze yapýlan görüþmelerle toplanmýþtýr.

BBuullgguullaarr  vvee  TTaarrttýýþþmmaa
Araþtýrma kapsamýna alýnan tüketiciler arasýnda üniversite mezunlarý(%52,9),
erkekler(%52,0), ’35-44’ yaþ grubunda olanlar(%39,0) ve 501-1000 YTL gelire sahip
olanlar(%38,2) önde gelmektedir (Tablo 1).
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YYeennii  BBiirr  ÜÜrrüünn  SSaattýýnn  AAllmmaaddaa  EEttkkiillii  OOllaann  FFaakkttöörrlleerr
Araþtýrma kapsamýna alýnan tüketicilerin yaklaþýk yarýsý (%52,8) yeni ürün satýn almada
etkili faktör olarak etiket bilgisini belirtirken; %32,1’si yapýlan reklamý, %24,8’isi eþit
oranlarda kullaným ve hazýrlanmasýnýn kolay olmasý ile arkadaþ, komþu tercihlerini
belirtmektedirler.

Konu gerek yaþ gruplarý, gerek cinsiyet, gerek öðrenim düzeyi, gerekse gelir düzeyi
açýsýndan incelendiðinde; 381-500 YTL gelir düzeyinde %70,3 ile satýcý eleman, 1001-
2000YTL gelir düzeyinde %30,1 ile eþit oranlarda arkadaþ, komþu tercihleri ile kullaným
ve hazýrlanmasýnýn kolay olmasý ve ilköðretim mezunlarýnda yapýlan reklamýn etkili
olmasý dýþýnda tüm tüketicilerde yeni bir ürün satýn almada etkili olan faktörler arasýnda
ilk sýrada etiket bilgisi yer almaktadýr. Bu sonuç bize tüketicilerin alacaklarý yeni ürün
hakkýnda bilgi sahibi olmak için etiket bilgisinden yararlandýklarýný göstermektedir. 

TTüükkeettiicciilleerriinn  AAmmbbaallaajjllýý  BBiirr  GGýýddaa  SSaattýýnn  AAllýýrrkkeenn  DDiikkkkaatt  EEttttiiððii  
EEnn  ÖÖnneemmllii  ÖÖzzeelllliikk
Araþtýrmaya alýnan tüketicilerin yaklaþýk 3/4 ‘ü (%76,4) ambalajlý bir gýda satýn alýrken
dikkat ettikleri en önemli özelliðin etiket üzerindeki bilgi, %36,6’sý marka, %15’i
görünüþü ve %13,3’ü paketin tipi olduðunu belirtmiþlerdir. Texeira ve Badrie (2005)
tarafýndan yapýlan çalýþmada da gýda seçimine etki eden faktörlerin sýrasý ile en çok %
41,5 ile ambalaj üzerindeki bilgiler, daha sonra % 24,4 ile kalite ve ambalaj tipi ve % 22
ile marka adý olduðu belirtilmiþtir.

Ambalajlý gýda satýn alýrken dikkat edilen en önemli özellik her üç öðrenim düzeyinde
(ilköðretim: %64,0; lise: %68,2; üniversite: %85,4), her iki cinsiyette(kadýn:%74,6,
erkek:%78,1), tüm yaþ gruplarýnda (18-24: %69,6, 25-34: %69,4, 35-44 %84,4, 45-
54: %73,0, 55+ % 77,8) ve her beþ gelir düzeyinde de (380 YTL veya altý:%90,9,
381–500 YTL:%53,7, 501-1000YTL:%78,7, 1001–2000 YTL:%83,6, 2001+:%77,8)
etiket üzerindeki bilgi dikkat edilen özellikler arasýnda ilk sýrada yer almaktadýr.
Öðrenim düzeyi arttýkça etiket bilgisine dikkat etme oraný da artmaktadýr. (P<0,05). Bu
sonuç bize tüketicilerin genel çoðunluðunun ambalajlý gýda satýn alýrken bilinçli
davrandýðý izlenimini vermektedir. 

TTüükkeettiicciilleerriinn  EEttiikkeettiinnee  DDiikkkkaatt  EEttttiiððii  ÜÜrrüünnlleerr  
Araþtýrma kapsamýna alýnan tüketicilerin % 85,4’ünün süt ve süt ürünlerinin, %
62,2’sinin et ve et ürünleri ile % 56,9’unun yumurtanýn üzerindeki etiketlere öncelikle
dikkat etmektedirler. (Þekil 1)
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Konu gerek öðrenim düzeyi, gerek cinsiyet, gerek gelir düzeyi, gerekse yaþ gruplarý
açýsýndan incelendiðinde; etiketine dikkat edilen ürünler arasýnda, 380 YTL veya
altýndaki gelir düzeyinde ilk sýrada eþit oranlarda (%63,6) yumurta ve unlu gýdalarý, diðer
tüketicilerde ise süt ve süt ürünleri yer almakta, bunu deðiþen oranlarda et ve et ürünleri,
yumurta ve hazýr gýdalar izlemektedir.

Tüketicilerin hemen hemen çoðunluðunun ilk sýrada süt ve süt ürünlerinin etiketine
dikkat etmesi süt ve süt ürünlerinin çabuk bozulmasý ve son kullanma tarihi geçen bu
ürünlerin zehirlenmelere yol açmasý olabilir. Tüketicilerin büyük çoðunluðunun yumurta
ile et ve et ürünlerinin etiketlerine dikkat etmesi; ülkemizde 2005 yýlýnda deli dana ve
kuþ gribi gibi hayvanlarda görülen hastalýklarýn insanlara geçmesi sebebiyle et ve et
ürünleri ile yumurta satýn alýrken tüketicilerin tedirgin olduklarý ve bu ürünlerin
saðlýklarýna zarar vereceklerini düþündükleri izlenimini vermektedir.

Düþük gelir grubundaki tüketicilerin en çok un ve unlu gýdalarýn etiketine dikkat
etmesi de ekonomik nedenlerle, kýsýtlý gelirleri ile bu grup ürünleri fazla tüketmelerinden
kaynaklanýyor olabilir. Nitekim Dölekoðlu vd.(2004) tarafýndan yapýlan çalýþmada,
hanelerin aylýk gýda tüketimleri dikkate alýnarak yeterli ve dengeli beslenme düzeyleri ve
beslenmede etkili faktörler belirlenmeye çalýþýlmýþtýr. Düþük harcama grubunda bitkisel
gýdalarýn tüketiminin yüksek olduðu (%88), buna karþýlýk yüksek harcama grubunda ise
hayvansal gýda alýmýnýn yükselmekte olduðu belirtilmiþtir. Düþük gelir grubunda
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Kuru Baklagiller

24,4

Diðer Gýdalar

16,7 Süt ve Süt Ürünleri

85,4

Et ve Et Ürünleri

62,2

Yumurta

56,9

Hazýr Gýdalar

53,3

Çocuk Gýdalarý

46,3

Un ve unlu

gýdalar 32,9

Þekil 1: Tüketicilerin Etiketine Dikkat Ettiði Ürünler (%)



bulunan bireyler gerekli beslenme düzeyini yakalayamadýklarý için daha çok doyurucu
özelliði olan tahýl ürünlerini tercih etmektedirler. Yüksek gelir gruplarýnda
doyuruculuktan daha çok besleyici özelliði yüksek, kolaylýk saðlayan ve farklý besinler
tüketilmektedir. 

TTüükkeettiicciilleerriinn  AAmmbbaallaajjllýý  GGýýddaa  MMaaddddeessii  ÜÜzzeerriinnddeekkii  EEttiikkeettttee  
DDiikkkkaatt  EEttttiiððii  UUnnssuurrllaarr
Tüketicilerin ambalajlý bir gýda satýn alýrken en çok sýrasýyla ürünün son kullanma
tarihine (%83,3), üretim tarihine (%79,7), ürünün adý ve çeþidi (%64,6) ile fiyatýna
(%60,6) dikkat ettikleri görülmektedir (Tablo 2).Texeira ve Badrie (2005) tarafýndan
yapýlan çalýþmada da gýda etiketlerinde en çok okunan bölümlere bakýldýðýnda; % 56,1
ile ürünün imal ve son kullanma tarihinin ilk sýrada yer aldýðý görülmektedir. 

Albayrak (2001) tarafýndan yapýlan çalýþmada tüketicilerin gýdalarda en fazla dikkat
ettikleri unsurlar; gýdanýn ambalajlý olup olmadýðý, son kullanma tarihi ve üretim
tarihidir. Ayrýca ambalajýn geri dönüþümlü olup olmamasý, ambalajýn rengi, cinsi ve
ambalajýn kalitesi en az dikkat ettikleri unsurlardýr.

Konu yaþ gruplarýna göre incelendiðinde 55+ yaþ grubunda ilk sýrada üretim tarihine
(%77,8) ikinci sýrada içindeki maddelere (%72,2) dikkat edilirken, diðer yaþ gruplarýnda
ilk sýrada son kullanma tarihine (18-24: %91,3, 25-34 %:88,9, 35-44: %77,1, 45-54:
%89,2) ikinci sýrada üretim tarihine (18-24: %86, 25-34: %86,1, 35-44: %72,9, 45-54:
%83,8) dikkat edilmesi dikkat çekmektedir. Gýda etiketinde dikkat edilen unsurlardan
üretim ve son kullanma tarihi ve içindeki maddeler ile öðrenim durumu arasýndaki iliþki
istatistiksel açýdan anlamlý bulunmuþtur (P<0,05) (Tablo 2).

Oranlarý farklý olsa da her üç öðrenim düzeyindeki tüketiciler tarafýndan öncelikli
olarak son kullanma tarihine (ilköðretim:%78,0, lise:%72,7, üniversite:%90,8) dikkat
edildiði görülmektedir(Tablo 2). 

Gerek kadýnlarýn gerekse erkeklerin etikette dikkat ettiði unsurlar incelendiðinde; her
iki cinsiyette de en yüksek oranda son kullanma tarihine (kadýn:%83,1, erkek:%.83,6)
daha sonra üretim tarihine (kadýn:%77,1, erkek:%82,0) dikkat edildiði görülmektedir.
Gýda etiketinde her zaman dikkat edilen unsurlar ile cinsiyet arasýndaki iliþki anlamlý
bulunmamýþtýr (P>0,05).

Köksal, Bilgili ve Topçu (2003) yaptýklarý çalýþmada ev hanýmlarýnýn etiketlerde en sýk
son kullanma tarihi, fiyatý ve en az da besin deðeri ile ilgili bilgilere dikkat ettiklerini
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belirtmiþlerdir. Düþük gelir düzeyindeki (380 YTL veya altýndaki) tüketicilerin ambalajlý
gýda etiketinde öncelikle fiyata (%81,8), 501-1000 YTL gelir düzeyinde son kullanma
tarihine (%74,5), 2001+ gelir düzeyinde %96,3 ile eþit oranlarda son kullanma ve
üretim tarihine diðer gelir düzeyinde ise üretim tarihine (381-500YTL: %68,3, 1001-
2000YTL: %87,7) dikkat edilmektedir. Bu sonuç bize düþük gelir düzeyinde olanlarýn
gelirleriyle baðlantýlý olarak fiyata daha fazla önem verdikleri izlenimini vermektedir
(Tablo 2). 

TTüükkeettiicciilleerriinn  GGýýddaa  EEttiikkeettiinnii  DDiikkkkaattllii  OOkkuudduuððuu  DDuurruummllaarr
Araþtýrma kapsamýna alýnan tüketicilere gýda etiketini hangi durumlarda dikkatli
okuduklarý sorulduðunda yarýdan fazlasý(%62,2) ilk defa bir ürün aldýklarýnda, %37.8’i
ayný ürünün iki farklý markasýný karþýlaþtýracaklarý zaman dikkatli okuduklarýný
belirtmektedirler. Texeira ve Badrie (2005) tarafýndan yapýlan çalýþmada da tüketicilerin
% 61,2 sinin etiketleri sadece bir ürünü ilk defa satýn alacaklarý zaman okuduklarý
belirtilmiþtir. 

Konu tüketicilerin gerek öðrenim düzeyi (ilköðretim:%52.0, lise:%60,6,
üniversite:%66,9) (p<0,05), cinsiyet (kadýn:%59,3, erkek:%64,8) (p<0,05), yaþ
gruplarý (18-24:%60,9,  25-34:65,3, 35-44:%60,4, 45-54:%70,3,  55+:% 44,4)
(p>0,05) gerekse gelir düzeyi açýsýndan incelendiðinde (380 YTL veya altý: % 81,8, 381-
500 YTL: %51,2, 501-1000YTL: % 58,5, 1001-2000 YTL: %67,1, 2001+ : %70,4)
(p<0,05), ilk defa bir ürün alacaðým zaman cevabýný verenler önde gelmekte, öðrenim
düzeyi arttýkça ayný ürünün iki farklý markasýný karþýlaþtýracaðým zaman cevabýný
verenlerin oraný da artmaktadýr. Bu sonuç bize tüketicilerin piyasaya yeni çýkan bir ürünü
satýn almadan önce ürün hakkýnda bilgi sahibi olmak için gýda etiketlerini kullandýklarý
ve bu sayede ürün hakkýnda bilgi edindikleri izlenimini vermektedir.

TTüükkeettiicciilleerriinn  AAmmbbaallaajjllýý  vvee  EEttiikkeettllii  BBiirr  ÜÜrrüünnllee  ÝÝllggiillii  OOllaarraakk
KKaarrþþýýllaaþþttýýkkllaarrýý  SSoorruunnllaarr
Ambalajlý gýda, açýkta satýlan bir gýdadan farklý olarak tüketicilerin görme imkaný
olmayan bir maldýr ve etiket ambalajýn ayrýlmaz bir parçasýdýr. Etiketlemenin amacý
tüketiciye ambalaj içindeki ürün hakkýnda bilgi vermektir (Ünüsan, 1995). 

Etikette yer alan bilgiler kullanýþlý olmalý, müþterileri ilgilendiren konularla ilgili
olmalý, müþterilerin anlayacaðý düzeyde olmalý ve kullaným kolaylýðý saðlamalýdýr. (Çýnar,
2006). Gýda maddesinin etiket bilgileri tam, doðru ve anlaþýlabilir olarak ifade
edilmelidir.Gýda maddesinin etiketi sahte, yanýltýcý veya gýdanýn karakterine göre hatalý
bir izlenim yaratacak, tüketiciyi yanýltacak resim, þekil ve benzerlerini içermemelidir
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(Albayrak, 2001). Tüm bunlarýn yasalarda belirtilmesine raðmen, yapýlan bu araþtýrma
sonuçlarý, araþtýrma kapsamýna alýnan tüketicilerin %75.2’sinin ürün içindeki katký
maddelerinin belirtilmemesi, %74.3’ünün kaliteli ürünlerin ambalajýnýn taklit edilmesi,
%73,2’sinin eþit oranlarda ambalaj üzerindeki bilgilerin okunamayacak kadar küçük
olmasý ve çabuk silinmesi, %69.9’unun ürünün içeriði hakkýndaki bilgilerin teknik
olmasý, %65.0’inin ürünün içeriði hakkýndaki bilgilerin yetersiz olmasý sorunlarýyla
karþýlaþtýklarýný göstermektedir. (Þekil 2) 

Texeira ve Badrie (2005) tarafýndan yapýlan çalýþmada tüketicilerin %24.4’ünün
gýdalar üzerindeki etiketleri okuduðu fakat anlamadýðý bulunmuþtur. Albayrak (2001)
tarafýndan yapýlan çalýþmada tüketicilerin % 37,7’si etiket bilgilerini yeterli
bulmadýklarýný, % 1.4’ü ise bazen yeterli bulduklarýný, gýda etiket bilgilerini yetersiz
bulan tüketiciler kullanma ve saklama bilgilerinin yetersizliði, ithal ürünlerde çeviri
olmamasý, bilgilerin saðlýk açýsýndan tatmin edici olmamasý gibi problemlerle
karþýlaþtýklarýný belirtmiþler. 

Konu tüketicilerin öðrenim düzeylerine göre incelendiðinde ilköðretim mezunlarýnda
eþit oranlarda (%76) ambalaj üzerindeki bilgilerin okunamayacak kadar küçük olmasý ve

226633Tüketicilerin Bilgi Kaynaðý Olarak Gýda Ürünlerindeki Etiketi Okuma ve Anlamada Karþýlaþtýklarý Sorunlarýn Ýncelenmesi

Ürünün adý ve çeþidinin

belirtilmemesi 44,71 Ürün içindeki katký maddelerinin

hepsinin belirtilmemesi 75,2

Bilgilerinin okunamayacak kadar

küçük olmasý 73,17

Üzerindeki bilgilerin 

çabuk silinmesi 73,17

Ürünlerin içeriði hakkýndaki 

bilgiler yetersiz 65,01

Ýthal ürünlerde orjinal çeviri

olmamasý 58,94

Ürün kullanma

bilgileri yetersiz

57,31

Ürün saklama

bilgileri yetersiz

57,31

Yapýmcý firma ad ve

adresinin tam belir-

tilmemesi 57,31

Rengin okumayý

güçleþtirmesi 56,09

Gýda standardý ve

sýnýflamasý hakkýnda

bilgi olmamasý 54,06

Þekillerin anlaþýlamamasý

50

Üretim ve son kullanma tari-

hinin olmamasý 50

Þekil 2: .Tüketicilerin Ambalajlý ve Etiketli Bir Ürünle Ýlgili Olarak Karþýlaþtýklarý Sorunlar (%)



çabuk silinmesi cevabý önde gelmektedir. Lise mezunlarýnda (%80,3) kaliteli ürünlerin
ambalajýnýn taklit edilmesi, üniversite mezunlarýnda (%81,5) ise ürün içindeki katký
maddelerinin tam olarak belirtilmemesi sorununun önde geldiði görülmektedir.
Öðrenim düzeyi ile istatistiksel açýdan anlamlý bulunan tüketicilerin ambalajlý ve etiketli
bir ürün satýn alýrken karþýlaþtýklarý sorunlar Þekil 3 de verilmiþtir. Ürünü kullanma
bilgileri yetersiz, ithal ürünlerde orijinal çeviri olmamasý, ürün içindeki katký
maddelerinin hepsinin belirtilmemesi, gýda standardý ve sýnýflamasý hakkýnda bilgi
olmamasý, sözcüklerin uzun olmasý, ürünü kullanma bilgilerinin teknik olmasý, ürünün
içeriði hakkýndaki bilgilerin teknik olmasý ve kaliteli ürünlerin ambalajýnýn taklit
edilmesi sorunlarýyla karþýlaþma ile öðrenim düzeyi arasýndaki iliþki istatistiksel açýdan
anlamlý bulunmuþtur (P<0,05) (Þekil 3). 

Kadýnlarda eþit oranlarda (%79,7) ambalaj üzerindeki bilgilerin okunamayacak kadar
küçük olmasý ve çabuk silinmesi, erkeklerde ise(%74,2) kaliteli ürünlerin ambalajýnýn
taklit edilmesi sorunlarýyla karþýlaþanlar önde gelirken ürünü kullanma bilgilerinin
yetersiz olmasý, gýda standardý ve sýnýflamasý hakkýnda bilgi olmamasý konusunda sorun
yaþama ile cinsiyet arasýndaki iliþki istatistiksel açýdan anlamlý bulunmuþtur (p<0,05). 

Tüketicilerin karþýlaþtýklarý sorunlar yaþ gruplarýna göre incelendiðinde; 18-24 yaþ
grubunda olanlarda “ürün içindeki katký maddelerinin tam olarak belirtilmemesi”
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Þekil 3: Öðrenim Düzeyi ile Ýstatistiksel Açýdan Anlamlý Bulunan Tüketicilerin Ambalajlý ve 

Etiketli Bir Ürünle Ýlgili Olarak Karþýlaþtýklarý Sorunlar

*P<0,05



(%87,0), 25-34 (%79,2) ve 35-44 yaþ grubunda olanlarda (%76,0) “kaliteli ürünlerin
ambalajýnýn taklit edilmesi”, 45-54 yaþ grubunda olanlarda “bilgilerin okunamayacak
kadar küçük olmasý ve çabuk silinmesi” (%89,2), 55+ yaþ grubunda olanlarda ise
“ürünün içeriði hakkýndaki bilgilerin yetersiz olmasý” (%97,4) ilk sýrada yer almaktadýr.
Þekil 4 de yaþ gruplarý açýsýndan istatistiksel açýdan anlamlý bulunan sorunlar
görülmektedir. Ürünü kullanma bilgilerinin yetersiz olmasý, gýda standardý ve sýnýflamasý
hakkýnda bilgi olmamasý, þekillerin anlaþýlamamasý, sözcüklerin uzun olmasý, ürünü
kullanma bilgilerinin teknik olmasý konusunda sorun yaþama ile yaþ arasýndaki iliþki
istatistiksel açýdan anlamlý bulunmuþtur (p<0,05) (Þekil 4).

Tüketicilerin karþýlaþtýklarý sorunlar gelir düzeyine göre incelendiðinde; 380YTL veya
altýndaki gelir düzeyinde olanlarýn karþýlaþtýklarý sorunlarýn baþýnda içerik bilgilerinin
teknik olmasý (%81,8), 381-500 YTL arasýnda gelir düzeyinde olanlarda %85,4 ile eþit
oranlarda ‘bilgilerin okunamayacak kadar küçük olmasý’ ve ‘çabuk silinmesi’, 501-
1000YTL gelir düzeyinde olanlarda %70.2 ile eþit oranlarda ‘katký maddelerinin tam
olarak belirtilmemesi’ ve ‘bilgilerin okunamayacak kadar küçük olmasý’ ve ‘çabuk
silinmesi’, 1001-2000 YTL gelir düzeyinde olanlarda ‘ürün içindeki katký maddelerinin
tam olarak belirtilmemesi’ (%83,6), 2001+ gelir düzeyinde olanlarda ise ‘ürünün içeriði
hakkýndaki bilgilerin teknik olmasý’ (%88,9) cevabýný verenlerin önde geldiði
saptanmýþtýr. Ürünü kullanma bilgilerinin yetersiz, gýda standardý ve sýnýflamasý
hakkýnda bilgi olmamasý, sözcüklerin uzun olmasý, üretim ve son kullanma tarihinin
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Þekil 4: Yaþ Gruplarý ile Ýstatistiksel Açýdan Anlamlý Bulunan Tüketicilerin Ambalajlý ve Etiketli Bir Ürünle Ýlgili
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Þekil 5: Gelir Düzeyi ile Ýstatistiksel Açýdan Anlamlý Bulunan Tüketicilerin Ambalajlý ve Etiketli Bir Ürünle Ýlgili

Olarak Karþýlaþtýklarý Sorunlar

olmamasý, üründeki kalori deðerlerinin teknik olmasý konusunda sorun yaþama ile gelir
düzeyi arasýndaki iliþki istatistiksel açýdan anlamlý bulunmuþtur (p<0,05) (Þekil 5). 

ÖÖnneerriilleerr
Araþtýrmadan elde edilen bu sonuçlar doðrultusunda þu önerilerde bulunulabilir:
• Gýda ambalaj etiketleri, tüketicilerin bilgilendirilmesinde temel bilgi kaynaðý olan
ambalajýn önemli bir parçasý olup tüketicilerin farklý markalý çeþitlerin veya farklý
yiyeceklerin besin deðerlerini karþýlaþtýrmalarýný ve yeni çýkan ürünleri daha iyi
bilinenleriyle karþýlaþtýrmalarýný saðlayan eðitici bir araç veya alýþveriþ yardýmcýsýdýr.
Günümüzde etiketleme, satýþý geliþtirmenin yaný sýra tüketiciyi bilgilendirme
fonksiyonlarýný da yerine getirmektedir. Bu nedenle tüketiciler gerek kendi saðlýklarý
gerekse alýnan ürün hakkýnda gerekli bilgiyi edinmeleri açýsýndan etiket bilgilerini
bilmeli ve izlemelidir. Bunun için;

- Tüketicilere saðlýklý beslenme alýþkanlýklarýný sürdürmelerine yardým edecek, bilinçli
besin seçimlerini yapmalarý için gýda etiketi okuma alýþkanlýðýnýn kazandýrýlmasý oldukça
önemlidir. Tüketiciler öncelikli olarak gýda etiketinin önemi, gýda etiketi okumanýn
tüketici açýsýndan yararlarý konusunda bilinçlendirilmelidir. Bu amaçla gerek yaygýn

*P<0,05

9,1



gerekse örgün eðitimle tüketicilerin eðitimine aðýrlýk verilmelidir. Özellikle ilköðretim
okullarýnda baþlamak üzere lise ve üniversite eðitiminde tüketici eðitimine iliþkin
bulunacak derslerde konunun detaylý incelenmesi gerekmektedir. Tüketicilere yaygýn
eðitim yoluyla konferanslar, seminerler verilmeli, kitle iletiþim araçlarý yolu ile konunun
önemi vurgulanmalýdýr.

- Saðlýk Bakanlýðý, Sanayi ve Ticaret Bakanlýðý ve Tarým ve Köy Ýþleri Bakanlýðýnýn
yaný sýra gýda üreten firmalarda tüketicileri bilgilendirme faaliyetlerine katkýda
bulunmalýdýrlar. 
•Tüketicilerin mevcut ürünler hakkýnda doðru ve güvenilir bilgi edinmesi için satýþ
elemanlarýnýn ürünlerle ilgili bilgilerle donatýlmasý gerekmektedir.
•Tüketicilere süpermarket içinde satýn aldýklarý ürünler hakkýnda danýþmanlýk
hizmetleri verilmesi, yeni çýkan ürünlerin tanýtýmýnýn yapýlmasý gerekmektedir.
•Tüketicilere sunulan gýda maddelerinin ambalajlanmasý ve etiketlenmesi konusunda
yasal zorunluluklar bulunmasýna raðmen uygulamadaki  aksaklýklarýn giderilebilmesi
için denetimlerin düzenli ve sýk yapýlmasý oldukça önemlidir. 
•Tüketicilerin yaný sýra üretici firma, aracý ve satýcýlarýn da tüketici isteklerine,
yaklaþýmlarýna göre tüketicilere saðlýklý beslenme alýþkanlýklarýný sürdürmelerine yardým
edecek, bilinçli besin seçimlerini yapmalarýný saðlayacak beslenme ile ilgili bilgiler
vermekte tutarlý, anlaþýlýr ve kullanýlýr etiketleme konusunda bilinçlendirilmelidir.
Üretici firmalarýn tüketicilere sunulan gýda etiketlerinin yasalarca konulmuþ bir
zorunluluk olma ötesinde tüketiciler için yararlý bir bilgi edinme materyali olduðunu
kabul etmeleri toplum saðlýðý açýsýndan oldukça önemlidir. Bu nedenle sosyal üretici
anlayýþý çerçevesinde; firmalarýn doðru, güvenilir bilginin bulunduðu, tüm yaþ ve eðitim
düzeyindeki tüketicilerin rahatlýkla anlayabileceði ve okuyabileceði þekilde dizayn
edilmiþ ve düzenlenmiþ bir ambalaj ve etiketleme için gerekli sorumluluk ve çaba
içinde olmasý gerekmektedir. Bunun için firmalara üniversitelerin tüketici konusunda
eðitim veren birimlerinden ve tüketiciler konusunda yapýlan araþtýrma sonuçlarýndan
yararlanýlmasý önerilebilir. 
•Yapýlacak olan bundan sonraki çalýþmalarda konunun daha detaylý ve kapsamlý
araþtýrýlmasý açýsýndan daha fazla örneklem grubu ve farklý deðiþkenlerle ele alan,
tüketicilerin TSE, HACCP, ISO 9000 konularýndaki bilgi düzeylerini ve davranýþlarýný da
ölçen çalýþmalara yer verilmesi önerilebilir.
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ÖÖzzeett    
Tarih öncesi çaðlara bakýldýðýnda saklama, taþýma ve koruma gibi insan hayatýndaki doðal

ihtiyaçlar doðrultusunda kullanmak amacý ile üretilen ambalaj, 18.y.y.daki Ýngiliz Sanayi Devrimi

ile endüstriyelleþerek günlük hayatýmýzda farklý biçimlerde ve materyallerle girmiþtir. 18. y.y.a

kadar primitif anlamdaki vasfýný günümüzde de barýndýran ambalaj, sanayileþme ve deðiþen dünya

ekonomileri ile bir tasarýmlar savaþý haline gelmiþtir. Ambalajýn görsel tasarýmýnda hedef kitlesine

göre tipografik, imgesel ve biçimsel bir takým farklý özellikler bulunmaktadýr. Fakat bu görsel

öðeler içerisinde renk, hedef kitleler arasýnda büyük farklar gözetmeksizin, tüketicinin

bilinçaltýnda bir takým motivasyonlar yaratmaktadýr. Bu da ambalaj tasarýmýnýn görsel unsurlarý

içerindeki rengi önemli bir yere koymaktadýr. Renk, tüketiciyi hem psikolojik olarak, hem de uzun

vadeli bir düþünce süreci gerektirmeden duygusal açýdan ikna gücüne sahiptir. Dolayýsýyla bu

çalýþmada ambalaj tasarýmý ve görsel unsur olarak kavramsal açýdan rengin tüketici üzerindeki

algýlanmasýna deðerlendirilecektir. Son olarak da rengin ve renk çeþitlerinin ambalaj tasarýmý

üzerindeki etkileri tartýþýlacaktýr.   

GGiirriiþþ
Ambalaj, etimolojik kökeni “Emballage” sözcüðünden gelen, Fransýzca’dan alýntýlanarak
dilimize yerleþmiþ bir sözcüktür. Günümüzde alýþveriþ marketleri raflarýndaki ürün
çeþitliliðini göz önüne aldýðýmýzda ambalaj, ürün ve tüketici arasýnda bir köprü görevi
üstlenmektedir. 

Ambalaj ve tasarým günümüz teknolojisi ile etkileþim içerisinde olma niteliðiyle
teknolojik ilerlemelere paralel olarak gün geçtikçe önem kazanan kavramlar haline
gelmiþtir. Ürün çeþitlerinin çoðalmasý ve piyasada yaþanan rekabet ambalajý ve tasarýmýný
da doðrudan etkilemektedir. Ambalaj, ilk bakýþta endüstriyel bir ürün ya da tasarýmmýþ
gibi görünse de; aslýnda tüketici ile her gün sýcak bir temas halindedir. Ambalaj hem
endüstriyel hem de görsel tasarýmý itibari ile ürün ve tüketici arasýnda olan önemli bir
tasarým nesnesi olarak dikkat çekmektedir. Dolayýsý ile ambalaj, özellikle görsel tasarým
açýsýndan tüketici algýsý üzerinde önemli bir yere sahip olduðundan dolayý grafik tasarým
disiplinleri arasýnda özel bir profesyonaliteye sahiptir. Ambalaj rafta duruþu ile tüketici ile



arasýnda 2-3 saniyelik bir görsel temas kurmaktadýr. Sonrasýnda ambalajýn çekiciliði,
ürün kalitesi, ve marka gibi faktörlerin yardýmý ile ürün, tüketici üzerinde 3-10 saniye
arasýnda alým güdüsünü tetiklemektedir. Dolayýsý ile ambalaj sadece görsel olarak deðil
biçimsel olarak da tüketici ile iliþki kurmakta ve daha önceden tüketici ile iliþkinin
kurulduðu pazarlama stratejileri ve marka unsurlarýný destekleyerek tüketici ile iliþkiyi
güçlendirmektedir. Bu fonksiyonu ile ambalajýn satýn almayý etkileyen en önemli unsur
olduðu söylemek zordur ancak tüketici ile fiziksel temas kurmasý sebebiyle ürünün satýn
alýnmasýnda önemli bir rol oynamaktadýr.

11..  AAmmbbaallaajj  TTaassaarrýýmmýý
11..  11..  AAmmbbaallaajjýýnn  TTaarriihhsseell  GGeelliiþþiimmii
Tarih öncesi devirlerde insanlar yaþamlarýný sürdürmek için temel ihtiyaçlarý olan
yiyecekleri bulduklarý yerde tüketmek zorundaydýlar. Avlanma becerisi tarih öncesi
devirlerde yaþayan bu insanlarýn tek þansýyken, zamanla çiftçilik ve tarým bilgilerinin
artmasý ve geliþmesi sonucu yiyecek temin etme yöntemleri de geliþmiþ ve insanlarýn
hayatta kalma þanslarý da artmýþtýr. Bu geliþmeler sonucunda iklime de baðlý olarak
yiyecekleri depolama, koruma ve taþýma gereksinimi de artmýþ dolayýsýyla söz konusu
gereksinimler kap geliþtirme zorunluluðunu da beraberinde getirmiþtir.

Ýnsanoðlunun yerleþik yaþama geçmesi ile birlikte o günün koþullarýna göre
biçimlendirilmiþ ilk ambalaj örneklerine, arkeolojik kazýlarda elde edilen bulgularda
bolca rastlamaktayýz. “Çanak Çömlekli Neolitik Dönem” adý verilen M.Ö. 5000’li
yýllardaki Anadolu yerleþimlerinde (Çatalhöyük, Çayönü, Hacýlar, Beycesultan v.b.)
bulunan su ve bira kaplarý, yiyecek korumaya ve depolamaya yönelik toprak, testi ve
fýçýlarý, ambalajýn ilk ve ilkel örnekleri olarak tanýmlayabiliriz. Toprak kaplar daha sonra
metal ve camýn da kullanýlmaya baþlamasýyla büyük bir çeþitlilik göstermeye baþlamýþtýr
(Dinçer, 2004:157). M.Ö. 3000’li yýllarda Mezopotamya ve Anadolu toplumlarý arasýnda
baþlayan ve geliþen döneme özgü büyük çaplý ticaret bu kaplarýn önemini büyük oranda
arttýrmýþtýr. Kazýlardan çýkarýlan buluntularýn büyük çoðunluðunun ürün kaplarý olmasý
dikkat çekicidir. Bunlarýn özelliði tamamen fonksiyonel olmalarýdýr yani ürünün
korunmasýna ve topluluk üyeleri arasýnda perakende paylaþýmýna hizmet etmeleridir.
Diðer yandan uzun zaman alan zorlu kervan ulaþýmlarýna dayanýklý olmlarý da sahip
olduklarý bir diðer fonksiyondur. 

Böylece ilk ambalajýn kullanýldýðý çaðlardan bugüne toplum ihtiyaçlarý arttýkça
kullanýlan ambalaj türleri de çeþitlilik göstermiþtir. M.S. 105 yýlýnda kaðýdýn bulunuþu,
12.y.y.dan sonra üretim ve tüketimin hýzla yaygýnlaþmasý ve 15.y.y.da Avrupa’da baþlayan
yenileþme hareketleri ambalajýn geliþmesini hýzlandýran en önemli etkenlerdendir.
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Ýngiltere’de baþlayan ve 1750’den 1900’lü yýllara kadar uzanan Endüstri Devrimi, sosyal,
ekonomik ve kültürel baðlamda birçok deðiþime yol açmýþtýr. Söz konusu sanayileþme
sürecinde en çok etkilenen endüstri dallarýndan biri de ambalaj ve tasarýmý olmuþtur
(Demirci, 2004; 1). Dolayýsýyla bugünkü þekliyle ambalajlamanýn yapýsý ve kapsamý, son
200 yýlda saðlanan geliþmeler ve teknolojik yenilikler sonucu belirlenmektedir (Çam,
2004: 88).

11..22..  AAmmbbaallaajj  TTaassaarrýýmmýý  vvee  ÜÜrreettiimm  SSüürreeccii
Ambalaj tasarým süreci olarak daha öncede bahsettiðimiz üzere farklý branþlarýn kolektif
çalýþmasý sonucu gerçekleþmektedir. Öncelikle ürün hakkýnda detaylý bilgi alan tasarým
ekibi, markanýn da kurumsal imajýný göz önünde bulundurarak bir strateji belirler.
Buradan yola çýkarak ürünün piyasa bilgileri, rakip ürünlerin satýþ stratejileri ve ürünün
hedef kitlesi hakkýnda ön araþtýrmalar yapýlýr. Rakip ürün bilgileri ve hedef kitle
araþtýrmalarýnýn verdiði bulgular ýþýðýnda endüstriyel ve görsel tasarýmcýlar ile layout
çalýþmalarýna gidilir. Bu süreçte ürünün rafta alacaðý yer ve biçim ile ilgili olarak fiziksel
ve görsel çalýþmalar baþlamaktadýr. Ambalaj üretimindeki diðer faktörler göz önünde
bulundurulduðunda, günümüzde milyonlarca dolar hacminde ürün imal eden þirketler
için ambalaj tasarýmý yapmak önemsiz gelebilir. Ancak profesyonel bir yaklaþým içinde
tecrübeler bize bazý temel ambalajlama prensipleri göz ardý edilirse satýþta baþarý
saðlanamayacaðý ve bunun önemli bir baþarýsýzlýk nedeni olacaðýný göstermektedir. Paket
tasarýmý mühendislik bilgilerinin tek baþýna ortaya çýkaramayacaðý sonuçlarý elde etmek
için yapýlmaktadýr. 
Ambalaj tasarýmý ile elde edilen sonuçlar þunlardýr:

a- Tasarým ürüne bir kiþilik kazandýrýr.
b- Ürünün markasýný tanýtýr.
c- Tüketicinin yararýný ön plana çýkarmaya yardýmcý olur.

Ancak tasarýmdaki en temel problem bu noktalarý birbirinden ayrý deðerlendirebilmektir.
Esasýnda bunlarýn her biri kendine özgüdür ve malýn satýþýnýn baþarýlý olmasýnda etkendir.

Herhangi bir tasarým projesinden anladýðýmýz þey, paketin neyi anlatmak istediðinin
mümkün olan en keskin tanýmýný yapmaktýr. Yapýlan incelemelerden tasarýmcýnýn en
önemli amacýnýn bu olduðu anlaþýlmaktadýr. Ürünün satýþýndaki baþarý, yapýlan tanýmýn
karakterine dayanmaktadýr. Amaç ürünü pazarda en iyi göstermektir. Tüm bunlar her
yeni paketleme projesini yaratýcý profesyonel tasarýmcýnýn heyecanlý bir iþi haline
getirmektedir (Dixon, 1985: 21). 

Ambalajýn görsel tasarýmýný oluþturan faktörleri incelediðimizde þu baþlýklar altýnda
görebiliriz:
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1.Marka
2.Renk 
3.Ýllüstrasyon ve Fotoðraf
4.Tipografi

Ambalaj tasarýmýný oluþturan endüstriyel faktörleri ise þu baþlýklar altýnda görebiliriz:
1.Malzeme
2.Biçim  

Tasarým öncesinde tasarýmcýnýn problemi tanýmlamasý esastýr. Tasarýmcý, hitap edeceði
tüketici pazarýnda yaþ, sosyo-ekonomik statü, olasý etnik kökenli tavýr ve tasarým imajýna
yansýyacak bütün faktörleri tanýmalýdýr. Tasarýmcýnýn, tüketicinin dikkatini çekecek bir
tasarýma sahip olan ürünün satýn alýnmasýný saðlayacak satýþ þartlarýný ve rekabeti bilmesi
çok önemlidir. Bunu yapmak için tasarýmcýnýn pazar yerinde bizzat inceleme yapmasý,
bulgularýný dikkatle analiz etmesi ve sonrasýnda etkili piyasada rekabet edecek tasarým
fikirleri oluþturmasý gereklidir (Otaran, 1985: 8). Paketin satýlacaðý fiziki þartlardan emin
olmak için tasarým öncesi pazar araþtýrmalarýna önem verilmelidir. Araþtýrmada normal
raf, kýlýf ya da sergileme pozisyonunun incelenmesi, paketlerin yýðýlýmý, rekabet
koþullarýnda baskýn gelen renkler ve paket tipleri, alýcýnýn paketi görebileceði göz hizasý,
rekabetin etkililiði gibi birçok faktör tasarýyý geliþtirmek için göz önünde
bulundurulmalýdýr (Iþýngör, 1986: 130). 

Bir tasarýma baþlamadan önce yapýlmasý gerekenler yine marka konumlandýrmasýnýn
önemli parçalarýndan birisidir. Tasarým tek baþýna bir anlam ifade edemeyeceðinden,
tasarýma baþlamadan önce yapýlmasý gereken hazýrlýklar, ambalajýn baþarýsýyla direkt
orantýlýdýr. Bu konu baþlý baþýna bir araþtýrma konusudur. Ambalaj ve ambalaj tasarýmý
içinde önemli hazýrlýklarý barýndýran, ön koþullarýn olgunlaþmasýný zorunlu kýlan önemli
bir ekip çalýþmasýdýr (Akgün, 2004; 42).   

11..33..  AAmmbbaallaajj  TTaassaarrýýmmýýnnýýnn  AAvvaannttaajjllaarrýý  vvee  DDeezzaavvaannttaajjllaarrýý
Günümüz koþullarýnda her ürün kendi kendini sattýrabilme özellikleriyle donatýlmalýdýr.
Ürünü koruyan ve tüketiciye sunan ambalaj, bu nedenle büyük önem kazanmýþtýr.
Reklâmý yapýlmamýþ ürünler bile marketlerde karþýmýza bir ambalaj ile çýkmaktadýr.
Ambalaj; çekici, bilgi verici ve kaliteyi tanýmlayýcý olmalý, markayý vurgulayabilmeli ve
ürün hakkýnda reklam olmaksýzýn gerekli bilgiyi verebilmelidir. Ambalajýn endüstriyel
olarak koruma görevinin ötesinde yerine getirdiði diðer önemli görevleri aþaðýdaki
þekilde sýralayabiliriz: 

1-Tüketici ile iletiþim kurmakta, dikkat çekmekte ve farklýlýk yaratmaktadýr.
2-Kiþisel satýþýn yerine iþlev görür ve bu haliyle “sessiz bir satýþ elemanýdýr”. 
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Ürünün raftaki görünürlüðünü arttýrmakta ve kendini sattýrmasýna olanak 
saðlamaktadýr.
3-Yeni kullanýcýlarý özgün þekil ve büyüklüðü ile cezbetmektedir.
4-Satýn alma sonrasýnda kullanma yararý saðlamaktadýr.
5-Yaratýcýlýðý yansýtarak imaj geliþtirmeye yardýmcý olmaktadýr.

“Ambalaj tasarýmcýsýnýn amacý, reklâm ya da diðer tanýtým iþlerinde çalýþan
meslektaþlarýndan farklý deðildir: Müþterisinin ürününü satmak. Pazarlama uzmaný Louis
Cheskin’e göre; tasarýmcý ambalajý, ambalaj da ürünü satmak durumundadýr.”(Becer,
1999: 206). Ambalaj, grafik tasarým ürünleri içinde 3 boyutlu tasarým gerektiren ve
görsel estetiðin yanýnda, teknik detaylarý daha fazla özellik içeren bir çalýþma alanýdýr
(Tepecik, 2002: 86). Ambalaj tasarýmcýsý için aslýnda bir handikap vardýr. Bu handikap,
tasarýmcýnýn ürünün ambalajýný iki boyutta tasarlamasý ancak tüketicinin karþýsýna bu
ürün ambalajýnýn üç boyutlu olarak çýkmasýdýr. Dolayýsý ile tasarýmý yapacak görsel
tasarýmcý bu konuda bireysel deðil bir ekip ruhu içerisinde endüstriyel tasarýmcýlarla da
çalýþmalýdýr. Dolayýsýyla söz konusu durumda ambalaj tasarýmýnýn bir ekip çalýþmasý
ürünü olduðunu söyleyebiliriz. Çünkü endüstriyel tasarýmcý ve grafik tasarýmcýsýnýn yaný
sýra pazarlamada görev alanlar da ambalaj üzerinde etkin bir rol oynamaktadýr. Bunu
pazarlama stratejileri ve yaptýklarý hedef kitle analizleri doðrultusunda tasarýmcýlara yön
vererek gerçekleþtiririrler. 

Bir ambalaj tasarýmýnýn sadece bilgisayar ortamýnda hazýrlanan bir etiketle
yapýlabileceði inancý ülkemizde yaygýn olarak baþvurulan bir yöntemdir (Akgün, 2004:
37-38). Ülkemizde “ambalaj tasarýmý” denildiðinde, tasarýmdan çok teknik konular
akla gelmektedir ve ambalaj tasarýmýna gerekli özenin gösterilemediði gerçeði
karþýmýza çýkmaktadýr. Oysa ambalajýn üretim aþamalarýnýn yaný sýra tasarým,
pazarlama, hatta psiko-sosyal yönleri de çok fazla önem arz etmektedir. Raflarda satýþa
sunulmak için üretilen ürünlerin, hangi kimlik, etki ve stratejiyle tüketicinin karþýsýna
çýkýp baþarý kazanacaðý sorusu, iþin uzmanlarýný terleten önemli bir problemdir (Akgün,
2004: 36). Doðu bloðu ülkelerinde ise pazarda görülen bütün ambalajlar, devlete ait
tasarým enstitüleri tarafýndan hazýrlanmaktadýr. Fakat ambalaj tasarýmý sanayileþmiþ
Batý Avrupa ülkelerinde ve dünyanýn neredeyse en büyük endüstrisine sahip
Amerika’da özel tasarým firmalarý tarafýndan yapýlmaktadýr. Çalýþmalar, tasarýmcýlarýn
bireysel çalýþmalarýndan ziyade daha çok bir ekip çalýþmasý þeklinde gerçekleþmektedir.
Bir ambalaj tasarýmý üzerinde görebileceðimiz tüm grafiksel öðeler, alanýnda uzman
tasarýmcýlar ve sanatçýlar tarafýndan yapýlmaktadýr. Ayrýca iþletmelerin kendi ambalaj
danýþmanlarý ve ambalaj mühendisleri bu konuda teknik açýdan gerekli konularý
çözümlemektedir. 
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22..  TTüükkeettiiccii  AAllggýýssýý
22..11..  AAllggýýllaammaa
Algýlama; kiþilerin uyarýcýlarý seçtiði, organize ettiði ve anlamlý ve uyumlu bir resim
halinde yorumladýðý süreçtir (Schiffman ve Kanuk, 2004:158). Ýnsanlarýn nasýl
davrandýðý onlarýn çevrelerindeki dünyayý nasýl algýladýðýna baðlýdýr (Runyon ve Stewart,
1987: 422). Bu sebeple, tüketicilerin karar vermesinde ve satýn alma davranýþlarýnda
algýlama çok önemlidir. 

Algýlama kiþilerin geçmiþ tecrübeleriyle ilgilidir. Böylece, kiþisel algýlar anlamlandýrýlýr.
Algýlamalar, düþünsel aktivitelerle ilgilidir. Algýlama, eylemlerle ilgilidir. Böylece, bir kiþi
söz gelimi kýrmýzý ýþýðý gördüðü anda arabasýnýn fren pedalýna basar. Algýlama hafýzayla
ilgilidir. Kalabalýkta bir arkadaþýný gören biri bu sayede o kiþiyi tanýr. Algýlama
duygularla ilgilidir. Böylece, kiþiler çocuklarýnýn tehlikede olup olmadýðýný anlayabilir.
Algýlama, düþünmeyle ilgilidir. Bir kiþi bir problemi okuduðunda çözümüne baþlar
çünkü kelimelerin anlatmak istediði anlamý algýlamýþtýr. Algýlama motivasyonla ilgilidir.
Bir kadýn bir þapka istiyorsa ve onu bir maðazanýn vitrininde görürse, o maðazaya girer
ve þapkayý satýn alýr. Yani, algýlama eylemi baþlatýr (Britt, 1966: 153).

Algýlama tamamen tüketicinin zihninde oluþan bir kavramdýr. Bu sebeple, günlük
yaþamýn ayrýlmaz bir parçasýdýr. Bazen çevremizde olan olaylarý veya bir tecrübemizi bir
baþkasýna anlatýrken zorluk çekeriz veya anlatýmýmýz çoðunlukla fiziksel etkenlerden
ibaret olur. Oysa tecrübemiz o fiziksel etmenlerin çok ötesinde gerçekleþir (Runyon ve
Stewart, 1987: 423). Dolayýsýyla, pazarlama açýsýndan tüketicinin bir ürünü veya hizmeti
sadece fiziksel özellikleriyle tecrübe etmediðinin bilincinde olmak çok önemlidir. 
Burada öncelikle uyarýcýlarýn seçilmesi gerekmektedir. Yani; algýlama, duyusal alýcýlarýn
uyarýlmasýyla baþlar. Baþlýca duyusal algýlama alanlarýmýz gözlerimiz, kulaklarýmýz,
burnumuz, derimiz ve aðzýmýzdýr. Daha sonra bu uyarýlardan anlamlar çýkarýlýr. Burada
önemli olan nokta, uyarýcýlarýn insanlar tarafýndan pasif olarak alýnmamasýdýr (Runyon ve
Stewart: 423). Buna göre, duyusal uyarýcýlar duyusal alýcýlar tarafýndan alýnýr. Uyarýcýlar
belirli bir aralýktaysa, kiþi bu uyarýcýlara “maruz kalmýþ” olur. Uyarýcýlara maruz
kalýnmasý algýnýn oluþmasý için yeterli deðildir çünkü kiþiler seçici davranýrlar ve bazý
uyarýcýlarý engellerler. Aldýklarý uyarýcýlarla “dikkat” oluþur ve son olarak kiþi kendine
özgü ihtiyaç, tecrübe veya kiþisel özelliklerine göre “yorumlar”.

22..22..  AAllggýýllaammaannýýnn  EElleemmaannllaarrýý
Algýlamanýn en önemli elemanlarý duyu (sensation), mutlak eþik deðeri (absolute

threshold), ayrýmsal eþik deðeri (differential threshold veya just noticeable difference) ve
bilinçaltý algýlamasýdýr (subliminal perception). Bu elemanlar, tüketicilerin algýlarýný
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oluþturan etmenlerdir. Mutlak eþik deðeri, ayrýmsal eþik deðeri ve bilinçaltý algýlama ayný
zamanda maruz kalmayý etkilemektedir.

22..22..11..  DDuuyyuu
Duyu; duyusal organlarýn etkiye (uyarýcýya) karþý verdiði anlýk tepkidir. Gözlerimiz,
kulaklarýmýz gibi çeþitli duyusal alýcýlarýmýz duyusal verileri alýrlar. Yani; duyu bir
anlamda fiziksel bir olaydýr. Algýlama çoðu zaman duyu ile karýþtýrýlan bir kavram
olmuþtur. Oysa algýlama bu baðlamda, duyularý yorumlamak veya duyulardan anlam
çýkarmak amacýyla onun tecrübe edilmesiyle oluþurmaktadýr. Örneðin; Coca Cola
duyularý kullanarak algý oluþturmada oldukça baþarýlý bir örnektir. Þiþe veya kutunun
açýlmasýyla oluþan sesi, reklamlarýnda kendi markalarýnýn algýlanmasýný saðlamak için
kullanmýþtýr. Böylece, tüketicilerin zihninde yer edinmiþtir. Yani; tüketiciler bu sesi
duyar, yorumlar ve Coca Cola markasýný algýlarlar. Ancak kiþilerin uyarýcýya olan
duyarlýlýðý, kiþinin duyusal alýcýlarýnýn kalitesine ve uyarýcýnýn miktarýna (veya
yoðunluðuna) baðlý olarak da deðiþiklik gösterir. 

Duyu algýlamanýn oluþtuðu çevrede meydana gelen deðiþimlere de baðlýdýr. Tamamen
duraðan bir çevre, uyarýcý ne kadar güçlü olursa olsun, ya çok az bir duyusal etki yaratýr
veya hiçbir duyusal etki yaratmaz. Örneðin; kalabalýk bir caddede insanlar belli bir süre
sonra o caddenin gürültüsünü fark etmez hale gelirler. Buna uyarýcýnýn adaptasyonu
denir. Ancak diðer yandan duyusal uyarýcýlarýn az olduðu ortamlarda, en küçük
deðiþimlere bile daha duyarlý hale gelirler. Buna en güzel örnek; sessizlikte en küçük bir
sesin duyulmasý olarak verilebilir. Sessiz bir ortamda uyarýcýlar en az seviyededir. Bu
sebeple, çevrede meydana gelen deðiþimlere karþý insanlar en yüksek düzeyde duyarlýlýk
gösterirler (Schiffman ve Kanuk, 2004: 159). 

2.2.1.1. Görüntü: Pazarlamacýlar özellikle reklamlarda, maðaza ve paket dizaynýnda
görüntü unsuruna güvenirler. Anlamlar, ürünün rengi, büyüklüðü ve stili sayesinde
görüntü yolu ile nakledilmektedir (Solomon, 2004: 50). Görüntü öðeleri içinde de
renkler özel bir konuma sahiptir. Renklerin psikolojik ve sembolik deðerleri de vardýr. 

Eski zamanlarda renkler, sadece kiþilerin sevgileri ve beðenileri doðrultusununda
kullanýlýr ya da seçilirlerdi. Ancak günümüzde bu durum daha karmaþýk bir hal almaya
baþlamýþtýr. Renkler üzerinde yapýlan psikolojik araþtýrmalar doðrultusunda rengin
kullaným alanlarý da birer araþtýrma konusu haline gelmiþtir. Ancak, renklerin kiþiler
üzerindeki etkisi her zaman açýk deðildir. Bu etkiler özellikle merkezi beyin sistemini
etkilediði özünden gelen niteliklerine dayanýr. Örneðin; uzun dalga boyu olan (kýrmýzý,
sarý ve oranj) renkler sýcaklýkla çaðrýþtýrýlýr. Öte yandan, kýsa dalga boyu olan (mavi, yeþil
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ve menekþe rengi) renkler de soðuklukla nitelendirilir. Renkler, pazarlamada da
sembolleþtirme için kullanýlýr. Pastel renkler kadýnsýlýkla özdeþleþtirilirken koyu renkler
erkeksilikle özdeþleþtirilir. Açýk renkler büyüklüðü izlenimi için kullanýlýrken, koyu
renkler aðýrlýk izlenimi için kullanýlmaktadýrlar. Günümüzde, evrensel olarak bazý
renkler, bazý kavramlarla özdeþleþtirilmektedir (Runyon ve Stewart, 1987: 419-420). 

Biyolojik ve kültürel farklar da renklerin algýlanmasýnda farklýlýklara neden olur.
Örneðin, kadýnlar daha parlak tonlarý daha çekici bulur ve ince ton farklarýna karþý daha
duyarlýdýr. Ayrýca bazý bilim adamlarý kadýnlarýn renkleri erkeklere oranla daha iyi
gördüðünü belirtmiþtir. Yaþ da ayrýca renklere olan tepkimizi etkiler. Yaþlý insanlara göre
renkler sersemleþtiricidir. Bu sebeple, yaþlýlar beyaz ve daha parlak tonlarý tercih ederler
(Solomon, 2004: 51). 

2.2.1.2. Koku: Koku, duygularý canlandýrýr veya rahatlatýcý duygu verir. Ayrýca
anýlarý hatýrlatmakta veya stresi dindirmektedir (Solomon, 2004: 56). 1932 yýlýnda
yapýlan bir araþtýrmada, ipek bir kadýn çorabý doðal (yani kokusuz), lavanta kokulu,
meyve kokulu ve nergis kokulu olarak 250 ev hanýmýna gösterilmiþ ve hangisinin daha
kaliteli olduðu sorulmuþtur. Araþtýrma sonunda, ev hanýmlarýnýn %8’i doðal çorabýn,
%18’i lavanta kokulu çorabýn, %24’ü meyve kokulu çorabýn ve %50’si nergis kokulu
çorabýn daha kaliteli olduðunu söylemiþtir. Yani; çorap ayný özelliklerde olmasýna
raðmen sadece kokularýnýn farklý olmasý o çoraplarýn farklý kalitelerde olduðu yönünde
algý oluþturmuþtur (Runyon ve Stewart, 1987: 419).

2.2.1.3. Ses: Reklamlarda kullanýlan “jingle”lar marka farkýndalýðý yaratýrken arka
fon müziði arzulanan ruh halini yaratýr. Müziklerin pek çok þekli insanlarýn duygularýný
ve davranýþlarýný etkiler (Solomon, 2004: 56). 

2.2.1.4. Dokunuþ: Derimiz bize basýnç, acý ve ýsýyla ilgili bilgi vermektedir
(Durmaz, 2002: 256). Ruh halleri, deriye ulaþan duyular doðrultusunda uyarýlýr veya
rahatlatýlýr. Bazý yeni plastik konteynerler, tüketicinin dokunma öðesiyle ilgisini
çekmek için yumuþaklýk hissi vermektedir (Solomon, 2004: 57). 

2.2.1.5. Tat: Tat alýcýlarýmýz, pek çok ürünün tecrübe edilmesine katkýda
bulunurlar. Kültürel deðiþiklikler de arzu ettiðimiz tatlarýn belirlenmesinde etkilidir
(Solomon, 2004: 58). 

22..22..22..  MMuuttllaakk  EEþþiikk  DDeeððeerrii
Mutlak eþik deðeri; kiþinin bir etkiyi algýlayabildiði en küçük deðerdir. Bir kiþinin “bir
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þey” ve “hiçbir” arasýndaki farký fark ettiði noktaya o uyarýcýnýn mutlak eþik deðeri denir.
Yani, bir kiþinin otoyolda belirli bir billboardý gördüðü mesafeye o kiþinin mutlak eþik
deðeri denmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 159). Bu sebeple, hazýrlanan
reklamlarýn tüketicilerin mutlak eþik deðerinin üzerinde olmasý çok önemlidir. Aksi
halde, bu reklamlar algýlanmaz ve etkisiz olur. Bu reklamlarýn maliyetleri
düþünüldüðünde etkisiz olmalarý da firmalar açýsýndan büyük kayýptýr. Mutlak eþik
deðeri kiþiden kiþiye ve bir zamandan diðerine deðiþebilir (Durmaz, 2002: 258). En
belirgin fark, hayvanlarla insanlar arasýndadýr. Örneðin, insanlar köpeklerin çýkardýklarý
ýslýklarý algýlayamazlar çünkü köpeklerin çýkardýðý bu ýslýk insanlarýn mutlak eþik
deðerinin çok altýndadýr (Solomon, 2004: 59). Reklam karmaþasýný kesmek ve
tüketicilerin reklamlarýný fark ettiðinden emin olmak da önemli bir faktördür. Söz gelimi
Apple Bilgisayar, Newsweek dergisindeki tüm reklam alanlarýný satýn alarak duyu giriþini
arttýrmayý hedeflemiþtir. Öte yandan, bazý pazarlamacýlar da marka ismini veya ürünün
görünümünü vurgulamak için baský reklamlarýnda pek çok boþ alan býrakýrlar (Schiffman
ve Kanuk, 200: 160 )

22..22..33..  AAyyrrýýmmssaall  EEþþiikk  DDeeððeerrii
Birbirine benzer iki etki arasýnda algýlanan en az ayrýmdýr. Alman bilim adamý Ernst
Weber’e göre, iki uyarýcý arasýndaki ayrýmsal eþik deðeri mutlak bir deðer deðildir. Bu
deðer ilk uyarýcýnýn yoðunluðuna göre belirlenir. Bu durum literatüre Weber Kanunu
olarak geçmiþtir. Buna göre, ilk uyarýcýnýn etkisi ne kadar güçlü olursa ikinci uyarýcýnýn
farklý olarak algýlanmasý için o kadar ek yoðunluk gereklidir (Schiffman ve Kanuk, 2004:
160).  

Ürün geliþtirme söz konusu ise pazarlamacýlar tüketicilerin ayrýmsal eþik deðerini
karþýlamak veya bu eþik deðerini geçmeyi hedefler. Böylece, orijinal üründe meydana
gelen her deðiþikliði tüketicilerin algýlamasýný saðlarlar. Diðer yandan, eðer firmalar
fiyatý düþürme amacýndaysa ayrýmsal eþik deðerinden daha düþük bir eþik deðerini tercih
edebilirler. Bunun nedeni tüketicilerin fiyat artýþlarýndan memnun olmamalarýdýr. Bu
sebeple, firmalar fiyatý arttýrmaktan çok paket içindeki ürün miktarýný azaltýrlar ve fiyatý
deðiþtirmezler. Böylece, ürün baþýna fiyat artmýþ olur. Ayrýmsal eþik deðerini kullanan en
baþarýlý örneklerden biri Huggies markasýdýr. Huggies firmasý, fiyatý arttýrmak yerine,
paket içindeki ürün miktarýný azaltmýþtýr (Schiffman ve Kanuk, 2004: 162). Bu sayede,
tüketicilerin ayrýmsal eþik deðerinin çok altýnda kalmak mümkün olduðundan
tüketicilerin bunu algýlayamamasý ve dolayýsýyla firmanýn ürün baþýna fiyatý arttýrmasý
saðlanmýþtýr.
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22..22..44..  BBiilliinnççaallttýý  AAllggýýllaammaassýý
Bilinçaltý algýlamasý; kiþilerin eþik deðerinin altýndaki uyarýcýlarýn algýlayýp bu uyarýcýlara
tepki vermesidir. Medyada bu konuyla ilgili çeþitli haberler yer almýþ ve bilinçaltý
algýlamasýnýn kullanýlmasýnýn “düþünce kontrolü” ne neden olduðu yönünde haberler
çýkmýþtýr (Runyon ve Stewart, 1987: 447). 

Kazdin’e göre (2000), bilinçaltý algýlamasý dikkate deðer bir görüþtür çünkü bilinçaltý
algýlamasýyla kiþilerin algýladýklarýnýn bilincinde olmadan, düþüncelerinin, duygularýnýn
ve eylemlerinin uyarýcý tarafýndan etkilendiði ortaya konulmuþtur. 
Ayrýca yapýlan çalýþmalar da gözlemcinin ne algýladýðýnýn farkýnda dahi olmadan
kararlarýnýn ve eylemlerinin etkilendiðini ortaya koymuþtur. Bunun en belirgin örneði,
maðazalarda fon müziðine gizlenmiþ “ben dürüst biriyim, hýrsýzlýk yapmam, hýrsýzlýk
ahlaksýzlýktýr” mesajlarýdýr. Böylece, maðaza içi hýrsýzlýk olaylarýnda önemli bir azalma
görülmüþtür (Solomon, 2004: 63).

Bilinçaltý mesajlar hem görme hem de duyma kanallarýyla yollanabilir. Yerleþtirmeler
(embeds) özellikle dergi reklamlarýna yüksek hýzlý fotoðrafçýlýkla eklenen çok küçük
figürlerdir. Bu gizli figürler – ki genellikle cinsel içerikli olurlar – güçlü, bilinçdýþý etkiler
uygulamaktadýr (Solomon, 2004: 61). 

Bilinçaltý uyarýcýlarýnýn duygusal tepkileri etkilediði yönünde deliller varken, tüketim
eylemlerini ve motivasyonlarýný etkilediði yönünde herhangi bir delil yoktur. Bilinçaltý
ikna ile ilgili bulunan son bulgular bilinçaltý tekniklerinin ikna edici olabilmesi için uzun
dönemde ve sürekli gösterimle etkili olmasý gerektiðini ortaya koymuþtur. (Schiffman ve
Kanuk, 2004: 165 ). Ancak, bu durum çok da uygulanabilir ve elveriþli deðildir.
Bilinçaltý mesajlar özellikle bilinçaltý reklamlarda verilir çünkü reklamlar hem görsel hem
de iþitsel öðelere hakimdir. Örneðin; New Jersey’de bir sinema sahibi 6 hafta boyunca,
filmin oynadýðý her 5 saniyede, saniyenin 1/3000’ini kadar bir süre için “Coca Cola iç” ve
“Patlamýþ mýsýr ye” mesajýný göstermiþtir. Saniyenin 1/3000’i izleyicilerin eþik deðerinin
altýnda olduðu için tüketiciler bu mesajý farkýnda olmadan bilinçaltýnda algýlamýþlardýr. 6
hafta sonunda, patlamýþ mýsýr satýþlarýnýn %57,7 oranýnda arttýðý ve Coca Cola
satýþlarýnýn da %18,8 oranýnda arttýðý belirlenmiþtir (Runyon ve Stewart, 1987: 448). 

33..  AAmmbbaallaajj  TTaassaarrýýmmýýnnddaa  GGöörrsseell  BBiirr  UUnnssuurr  OOllaarraakk  RReennkk
33..11..  RReennkk  KKaavvrraammýý  
Renklerin psikolojik etkileri, insanýn zihinsel aktivitelerini, fiziksel performansýný, psiko-
sosyal durumunu etkilemektedir. Psikolojik etkilerine göre renkler sýcak ve soðuk olarak
sýnýflandýrýlmaktadýr. Sýcak renkler, dalga boyu yüksek olan sarý, kýrmýzý ve turuncudan
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oluþmaktadýr. Bunlar izleyeni uyarýr ve neþelendirir. Fiziksel gücü, enerjiyi, dinamizmi
arttýrýr, metabolizmayý hýzlandýrýr; fazlasý ise heyecan, yorgunluk, þiddet, saldýrganlýk ve
konsantrasyon güçlüðü yaratabilir. Bunun yaný sýra dalga boyu daha düþük olan soðuk
renkler ise mavi, mor ve yeþildir. Bu renkler yatýþtýrýcý ve dinlendiricidir; güven, huzur,
üretkenlik, sorumluluk, düzen, ferahlýk, barýþ ve özgürlük gibi duygularý
çaðrýþtýrmaktadýr (Saðocak, 2005: 78–79). Rengin sýcaklýk, soðukluk, mutluluk,
temizlik gibi duygularý çaðrýþtýran, dikkati çeken, ilgiyi arttýran psikolojik etkisi, bilinçli
bir kullaným ile satýþta önemli bir etken olabilmektedir. Psikologlar, rengin insan
duygularýna biçimden daha yakýn olduðunu söylemektedirler. Sýradan bir insaný, belli bir
süre renkler ve biçimlerle iletiþime sokarak yaptýklarý testlerde, belleklerde biçimlerden
çok renklerin kaldýðýný saptamýþlardýr. Dolayýsýyla bir ambalaj tasarýmýnda da tasarým
açýsýndan tanýmlanamsý gerektiðine inanýlan ilk sýfat, renktir (Özkaraman, 1999: 83).

Rengin, pazarlama iletiþimi aracý olarak ambalajda kullanýmýna baktýðýmýzda, özellikle,
ürünün cinsinin ve ait olduðu grubun belirlenmesinde kullanýldýðýný görmekteyiz.
Temizlik ürünlerinde genellikle, temizlik ve hijyeni çaðrýstýrmasýndan dolayý, mavi, yeþil
ve beyaz tonlarý kullanýlmaktadýr. Çikolata, reçel, jöle gibi ürünlerde ise aðýrlýklý renk,
ürüne enerjik bir kimlik veren kýrmýzýdýr. Renk, ürün cinsini tanýmladýðý gibi, ayný
markanýn deðiþik içerikli veya hedef kitlesi farklý ürünlerini birbirinden ayýrmada da
kullanýlmaktadýr. Örneðin Nestle, sütlü çikolatalarýnda kýrmýzýyý kullanýrken, daha
yoðun kakao içeren “bitter” ürünlerinde siyah rengini kullanmaktadýr. Ayný þekilde Sana
markasý klasik margarininde sarýyý kullanýrken, “Sana Zeytinyaðlý” ürününde yeþil, “Sana
Hamuriþi” ürününde altýn rengini kullanmaktadýr.
Bir deterjan markasýnýn, çamaþýr deterjaný ürününün ambaj tasarýmýna uygun olabilecek
rengi beliremek amacý ile yapýlan testler soncunda tüketicilerin algýlarýnýn nasýl deðiþtiði
hakkýnda bazý sonuçlara da ulaþýlmýþtýr. Tüketiciler, sarýnýn temizleyeceðini, kýrmýzýnýn
kýyafetlere zarar vereceðini, fakat mavinin temizliði sembolize ettiðini ifade etmiþlerdir
(Odabaþý ve Barýþ, 2007: 138). Markalar, ürünlerini farklý kýlma ya da marka
konumlandýrma gibi amaçlarla da renkten yararlanmaktadýr. Lipton’un sarý rengi seçmesi
buna örnek gösterilebilir. Milka’nýn ise benzer ürünlerden tamamen farklý bir renk olan
“lila”yý kullanmasý marka konumlandýrmada renkten faydalanýlmasýna en iyi örnektir.
Milka’nýn resmi internet sitesinde belirtildigine göre, Türkiye dâhil satýldýðý tüm
ülkelerde, çikolatalý ürünler kategorisinde lila renginin kullaným hakký sadece Milka’ya
aittir ve lila rengi, Avrupa’da marka olarak tescil ettirilmiþ tek renk olma özelliðini
taþýmaktadýr. Farklýlaþma adýna bir diðer renk kullanýmý da, benzer ürünleri üreten iki
markanýn birbirlerinden görünür bir þekilde farklýlaþmak için zýt renkleri seçmesidir. Söz
gelimi, Coca Cola ürününü ilk kez piyasaya çýkarýrken medikal bir ürün olmasýna
dayanan geçmiþinden ötürü medikal niteliði simgeleyen kýrmýzý rengi tercih etmiþ buna
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karþýn Coca Cola’nýn dünya piyasasýndaki en önemli rakibi olan Pepsi ise sýcak bir renk
olan kýrmýzýnýn tam zýttý soðuk bir renk olarak mavi rengi kullanmýþtýr. 

33..22..  RReennggiinn  AAmmbbaallaajj  TTaassaarrýýmmýýnnddaa  KKuullllaannýýmmýý  vvee  TTüükkeettiicciinniinn  ÜÜrrüünn  SSeeççiimmii
ÜÜzzeerriinnddeekkii  RReennkk  AAllggýýssýý
Grafik ve görsel tasarým uygulamalarýnda ürün ambalajlarýnda ve tanýtýmýnda, web
sayfalarýnda, kurum kimliði tasarýmýnda renk önemli bir görsel iletiþim unsurudur.

Renklerin kiþiler üzerinde yarattýðý çaðrýsýmlar ve pazarlama iletiþimi faaliyetlerine
yönelik yansýmalarý, genel geçer saptamalar olmamakla birlikte, þu þekilde özetlenebilir.
(Mehmeti, 2003: 123-130):

Beyaz: Doðruluðu, þeffaflýðý temsil eden beyaz, yansýtýcý ve soylu bir renktir. Açýklýðý ve
aydýnlýðý simgelemesi nedeniyle, en olumlu izlenimi yaratan renktir. Temiz bir baþlangýcý,
iyilik dolu geliþmeleri ve lekesiz bir geçmiþi simgelemektedir. Beyaz; saf ve masum imajý
yaratmasýnýn yaný sýra, parlak olduðunda neþeli, mutlu, aktif olarak algýlanabilmektedir
(Þen, 2007: 15). Dolayýsý ile politikacýlarýn hem giyside hem de reklam materyallerinde
sýkça kulandýklarý bir renktir. 

Renk kombinasyonlarý çerçevesinde, yanýndaki ve etrafýndaki renklerin etkisini ve
parlaklýðýný azaltmakta ve onlarla birlikte güçlenmektedir. Pazarlama iletiþimindeki
yerine baktýðýmýzda; temizlik, saflýk, hastane, hijyen, kýþ ve dinginlik hissi gibi
çaðrýþýmlarýndan dolayý, temizlik ürünleri, týbbi ürünler ve dondurulmuþ gýda
ürünlerinin ambalajlarýnda diðer renklerle uyumlu olarak kullanýlmaktadýr
(Þen, 2007: 15). 

Kahverengi: Hüzünlü ve düþüncelere sürükleyicidir. Dindarlýðý temsil eden kahverengi,
toplumsal düzene ve aileye duyulan ihtiyacý vurgulamaktadýr.
Pazarlama iletiþiminde; ciddi, ayaklarý yere basan ve güvenilir bir marka imajý yaratmada
uygun bir renktir. Uyarýcý niteliði nedeniyle, kýrmýzýyla birlikte genellikle kahve
paketlerinde kullanýlmaktadýr. Ürün içeriðini belirtmesi yönüyle, kahve ve kakao içerikli
gýda ambalajlarýnda da kullanýlmaktadýr (Þen, 2007: 15).

Kýrmýzý: Sýcak bir renktir. Tepkisel, uyarýcý ve dirilik kazandýrýcý, yönlendirici bir renk
özelliðini taþýmaktadýr. Þiddet, tehlike, sýcaklýk, yangýn, heyecan, aþk ve öfke kýrmýzýnýn
akla ilk gelen etkileridir (Runyon ve Stewart, 1987: 419). Kýrmýzý rengin iþtah açýcý
özelliði de vardýr. O yüzden dünyadaki gýda firmalarýnýn çoðu logosunda kýrmýzýyý
kullanmaktadýr. Ayrýca kýrmýzý tansiyonu yükseltmekte ve kan akýþýný hýzlandýrmaktadýr.
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Kýrmýzý, içgüdüsel üstün gelme duygusuna sahiptir. En çok ilgiyi çeken, titreþimi en
yüksek renk olan kýrmýzý, uzun süre seyredildiðinde gerginlik yaratabilmektedir. Bu
renkteki nesneler, olduklarýndan daha büyük ve daha yakýn görünmektedirler. Kýrmýzý,
siyah üzerinde, þiddet ve ateþi temsil etmektedir. Güvenlik kurallarýný, þiddeti ve
yaþamsal rengi anýmsatýr. Fark edilebilme, ayýrt edilebilme özelliðini taþýr. Parlaklýðý ve
spektral enerji yoðunluðuyla kýrmýzý, tahrik edici ve uyarýcý özelligi nedeniyle erotizm ile
baðdaþtýrýlmakta ve pazarlama iletiþimi faaliyetlerinde yoðun olarak kullanýlmaktadýr.
Bu nedenle kýrmýzý, özellikle dürtüye yönelik satýn alýmlara uygun düþmektedir. Ateþ ve
kaný simgeleyen kýrmýzýnýn ambalajda kullanýlmasý, ürüne enerjik bir kimlik vermektedir
(Þen, 2007: 15). Kýrmýzý bu özelliði nedeniyle, sütlü çikolata ambalajlarýnýn en çok
kullanýlan rengidir. Ýçindeki meyvenin de renginden yola çýkarak reçel, jöle kutulanmýþ
meyve gibi ürünlerin, tatlý ve enerjik bir imaj yaratma amacýyla, ambalajlarýnda canlý
kýrmýzý kullanýlmaktadýr (Þen, 2007: 16).

Mavi: Birleþtirici ve uyumlu bir renk olan mavi, durgunluk ve depresyon
çaðrýþtýrmaktadýr. Ýngiltere’de asaleti, Amerika’da muhafazakârlýðý temsil eden mavi,
adaletin ve gerçeðin rengi olmasýnýn yaný sýra soðuk, ancak huzur verici bir renktir.
Doðru düþünme, olumlu karar verme ve yaratýcýlýðýn geliþmesi gibi özellikler maviye
atfedilmektedir. Sakinleþtirici özelliði nedeniyle, mavinin konsantrasyon gerektiren
ortamlarda kullanýlmasý, kiþilerin dikkatlerini toplamalarýný ve zihinlerini dýþ etkenlerden
uzaklaþtýrmalarýný saðlamaktadýr. Ancak hareketleri yavaþlatan, kiþiyi pasifize eden bir
etkisi de vardýr.

Açýk mavi, deniz ve gökyüzü ile özdeþleþtirilmekte; koyu mavi, arkadaþlýk ve saygýyý
temsil etmekte; elektrik mavisi, güc ve çarpýcýlýgýn göstergesi olarak kabul edilmektedir.
Mavi, karardýkça sonsuzluk hissi uyandýrmaktadýr. Lacivert ise, saygýnlýk, onur ve
zenginliði çaðrýþtýrmaktadýr. Gelenek ve kalýcý deðerleri yansýtan mavi, geçmiþi koruma
eðiliminde olmasý; zarafet, hassasiyet, temizlik hissi vermesi; iþtah açýcý etkisi olmasý;
denizi simgelemesi ve en soðuk renk olmasý gibi özelliklerinden dolayý deterjan,
dondurma türü gýdalar, deniz ürünleri, su ve diðer içeceklerin ambalajlarýnda sýklýkla
kullanýlmaktadýr (Þen, 2007: 16).

Mor: Dramatik ve incelikli niteliðe sahip olan mor, soyluluðu ve itibarý
çaðrýþtýrmaktadýr. Büyülü ve çekici bir karaktere sahip olan mor; her þeyin olaðanüstü
güzel olduðu, ütopik bir dünya arayýþýyla iliþkilendirilmektedir. Yaþam biçimleri
yüzünden toplumdan dýþlanan ve horlanan insanlarýn da rengi olmuþtur. Pazarlama
iletiþimindeki kullanýmýna bakýldýðýnda, mistik bir karakteristiðe sahip olan mor,
sofistike bir zevke hitap etmektedir (Þen, 2007: 16-17). Çekici ve duyarlý bir renk olmasý
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nedeniyle, ürün kalitesini ve sofistike olma düzeyini vurgulayan bir niteliðe sahiptir.
Bakteri öldürücülük hissi yaratmasý nedeniyle mor ve tonlarý, deterjan ambalajlarýnda da
sýklýkla kullanýlmaktadýr. Unutulan çocukluk yýllarýný akla getiren, rüya ve fantezi
dünyasý ile iliþkilendirilen leylak rengi ise, kýsmen duygusallýk taþýmasý nedeniyle, anne
sevgisi gibi bir sevgiyi iletme amaçlý olarak kullanýlabilmektedir. Leylak renginin,
yumuþak tonlar ve pastel gölgeler aracýlýðýyla özen ve yumuþaklýk hissi yaratmasý,
ambalajlardaki tercih edilirliðini arttýrmaktadýr  (Þen, 2007: 17).

Pembe: Kýz bebeklerin rengi olan pembe, þekerleme ve gülleri çaðrýþtýrmaktadýr. Tatlý ve
romantik bir yumuþaklýðý vardýr. Canlýlýðýnýn yetersiz oluþu nedeniyle kadýnsallýk ve
sevgi imajýyla bütünleþtirilmektedir. Yumuþaklýk ve yakýnlýk hissi vermektedir. Romantik
ve sevgi dolu bir marka imajýyla bütünleþtirilerek, kýz çocuklara ve genç kýzlara yönelik
ürünlerde kullanýlabilmektedir. Pembe, þekerleme türü yiyeceklerin yaný sýra kozmetik
ürünler için de sýklýkla kullanýlmaktadýr. Ayrýca belli ürünlerin bebeklere yönelik
olduðunu vurgulamada da kullanýlmaktadýr (Þen, 2007: 17).

Sarý: En parlak, temel renk olan sarý; ilkel toplumlarda, sonsuza dek yaþamla
özdeþleþtirilmiþtir. Bolluk, kutsallýk, güneþ ve zenginlik simgesidir. Karanlýðýn içinden
çýkan ýþýk anlamýnda, aydýnlýðýn simgesi olarak kabul edilmiþ ve bu anlamýyla bilgiyi
temsil etmiþtir. 

Sarý, geçiciliðin ve dikkat çekiciliðin de sembolüdür. O yüzden dünyada taksiler
çoðunlukla sarýdýr, bunun amacý geçici olduðunun bilinmesinin ve dikkat çekmesinin
arzu edilmesidir. Benzer biçimde araba kiralama þirketleri de sarý rengi
kullanmaktadýrlar, çünkü müþterilerine “aldýðýnýz þey geçicidir lütfen geri getirin” mesajý
vermek istemektedirler. Açýk sarý; güneþ ýþýðý, zekâ, önsezi, inanç ve iyilik; koyu sarý ise
ihanet, kýskançlýk, hýrs, inançsýzlýk ve hainlik çaðrýþtýrmaktadýr. Kýrmýzýnýn eklenmesiyle
sarý; hoþ bir görünüm elde etmekte, samimi ve neþeli duygulaným oluþturmaktadýr. Sarý,
parlak olmasý nedeniyle sýnýrlarý geniþleterek, objeye daha geniþ izlenimi vermektedir.
Diðer renklerle kullanýldýðýnda þok, kontrast etkisi yaratabilen, temel duygularý tatmin
eden, kolay tanýnma ve onaylanma niteliklerine sahip, keyif veren, yaþayan ürün imajý
verir. Soluk sarý, turuncu ve kýrmýzý kadar olmasa da göze çarpýcý özelliktedir. Ayrýca
maddenin en yüksek deðerini ifade eden altýn sarýsý ise; ayrýcalýklý ve pahalý bir imaj
yaratmasý nedeniyle, ürünün kalitesini vurgulama amacýyla kullanýlmaktadýr (Þen, 2007:
17-18).

Siyah: En olumsuz izlenime sahip renk olan siyah, karamsarlýk ve kötülük
çaðrýþtýrmaktadýr. Umutsuzluk ve ölüm sembolü olarak koyu ve yoðun bir izlenime
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sahiptir. Duygularý bastýrýcý, hapsedici bir etkisi bulunmakta olup, bu nedenle çevreye ve
topluma kapalýdýr. Pazarlama iletiþiminde ise doymuþluðun ve parlaklýðýn en üst
noktasýný yansýtmasý sebebiyle siyah, ambalajlarda seçkin bir izlenim oluþturmaktadýr.
Ürüne evrensel ve erkeksi bir kiþilik vermektedir. Renk kombinasyonlarýnda ise
olduðundan büyük, aðýr ve kalýn görünmektedir. Belirleyici özelliði nedeniyle siyah,
önündeki ve yanýndaki rengin özelliklerinin tüm açýklýðýyla görülmesini saðlamaktadýr.
Mavi-siyah kaosun rengi olarak kabul görmektedir. Sarý-siyah ise zehir çaðrýþýmý yapmasý
nedeniyle, gýda ambalajlarýnda genellikle kullanýlmamaktadýr (Þen, 2007: 18).

Turuncu: Dýþa dönük, parlak, sýcak ve göz alýcý bir renk olan turuncu, dinamizmi ve
uyarýmý simgelemektedir. Cömertliði ve duyularýn akýmýný ifade etmesinin yaný sýra enerji
ve konukseverlik gibi çaðrýþýmlara sahiptir. Turuncu ve kýrmýzý gibi sýcak ve parlak
renkler, dikkat çekiciliklerinin yaný sýra iþtah açýcý özelliðe de sahiptirler. Bunun en iyi
örnekleri fast-food ürünlerde görülmektedir. Portakal rengi, taze ve sulu bir izlenim
oluþturmasý nedeniyle, yiyecek ambalajlarýnda kullanýlmaya kýrmýzýdan daha uygundur.
Piþmiþ ekmek ve fýrýn gibi çaðrýþýmlar oluþturmasý nedeniyle sarý ve turuncu, bisküvi
paketlerinde en çok kullanýlan renklerdir. Özellikle yeni, modern ve çekici bir etki
oluþturulmak istendiðinde turuncu kullanýmý uygun olacaktýr. Dondurulmuþ gýdalar
piyasaya ilk çýktýklarýnda ambalajlarýnda yeþil ve mavi tonlarý tercih edilirken, daha sonra
turuncu kullanýlmýþ ve satýþlarý yükselmiþtir. Buradan, tüketicilerin, gýdalarýn donmuþ
hallerinden çok, asýl görünümleriyle ilgilendikleri sonucu çýkarýlabilir (Þen, 2007: 18).

Yeþil: Statik ve umut dolu bir renk olan yeþil, en dinlendirici renk olarak
nitelenebilmektedir. Deðiþik kültürler tarafýndan önem atfedilen yeþil; ölümü, yaþamý ve
yeniden doðuþu simgelemektedir. Ayrýca yeþil güven veren renktir. O yüzden bir çok
bankanýn ve finans kuruluþlarýnýn logolarýnda sýkça kullanýlan bir renktir. Eþitlik ve
uyumu temsil eden yeþil, gençlik ve umudun yaný sýra kýskançlýðý ve geçiciliði de
simgeleyebilmektedir.Sarýnýn eklenmesi, yeþile kuvvet ve güneþsi bir karakter
kazandýrmaktadýr. 

Maviye yakýn yeþil ise; ciddi ve kaygýlý anlatýmlara uygun olmasýyla birlikte, manevi
yaþamý simgelemektedir. Umut, doða, doðurganlýk ve huzur gibi çaðrýþýmlarý sebebiyle,
yeþilin pazarlama iletiþiminde kullanýmý, çevre hareketinin yükselen ivmesiyle baðlantýlý
olarak artmaktadýr. Çevre dostu bir imaj oluþturmak isteyen ürünlerin ambalajlarýnda
yeþil kullanýlmaktadýr. Kutulanmýþ ve dondurulmuþ sebze ambalajlarýnda yeþil ve sarý
renkler, canlý ve doðal bir etki oluþturmalarý nedeniyle tercih edilmektedir. Ayrýca saðlýklý
yaþamý ifade etmesi sebebiyle, düsük kalorili diyet ürünlerin ve diyabetik ürünlerin
ambalajlarýnda da yeþil kullanýlmaktadýr (Þen, 2007: 19). 
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Günümüzde Türkiye’de de tüketimi artan, market raflarýnda veya üreticisine ait
maðazalarda karþýlaþtýðýmýz bir ürün olan kahve için tasarlanan ambalajlarda, bu renk
çeþitliliði açýkça gözlemlenebilmektedir. Genel olarak kahverengi bir fon üzerinde
düþünülen kahve ambalajlarýnda, genellemeye uyan örnekler bulunmakla birlikte,
deðiþik renkler de karþýmýza çýkmaktadýr. Örnek verecek olursak; Starbucks, genel olarak
beyaz fon üzerine yeþil rengini kullanmakta, ancak yýlbaþý dönemlerinde tüm ürünlerini
kýrmýzý aðýrlýklý ambalajlarla sunmaktadýr. Nescafe, kahverengi fonu kullanýp, ürün
özelliklerine göre diðer renklerin aðýrlýklarýný deðiþtirmektedir. Jacobs, aðýrlýklý olarak
yeþili kullanmakla birlikte, o da ürün türlerini ayýrmada kýrmýzý ve mavi tonlarýna
yönelebilmektedir. Maxwell House, çoðunlukla mavi renkten vazgeçmemektedir. John’s
Coffee ise fon olarak çok açýk ve de parlak gümüþ grisi rengini kullanýp, ürün türlerine
göre deðiþik renkte etiketlerle ambalajlarýný tasarlamaktadýr (Þen, 2007: 19). Yukarýdaki
renklerin ambalaj tasarýmlarýnda yada marka imajý yaratmadaki kullanýmýný yandaki
tablo ile örneklerde verebilriz.
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Tablo 1: Renklerin Algýlanýþý ve Kullaným Örnekleri

Renk

Kýrmýzý

Yeþil

Mavi

Siyah

Sarý ve Altýn
Sarýsý

Turuncu

Mor

Þeffaf    

Algý

Güçlü, tehlikeli, heyecanlý,
sýcak, þehvetli, dýþa dönük, þiddet, 
yangýn, aþk ve öfke

Serin, sakin, doðal, soðukkanlýlýk,
bahar

Serin, sakin, hüzünlü, saygýdeðer

Soðuk, prestijli, sofistike, matem,
ölüm, depresyon, boþluk, gece

Lüks, zengin, günýþýðý, sýcaklýk,
samimiyet, yaþama gücü ve tedbir

Sýcak, doðal ve samimi, sonbahar,
güç ve coþku

Asalet, imparatorluk

Temiz, saf, katkýsýz

Ambalaj Örnekleri

Nestle, Coca Cola, Acýlý ürünler

Diyet ürünleri, Seven-up, Sprite,
Garanti Bankasý, Star-bucks

V De Vakko Parfüm, Diyet Ürünleri,
IBM, Nivea

Johny Walker Black, Label Viski,
Armani, Black Code Parfüm, Bitter
Çikolatalar

Gold Card Kredi KArtlarý,
Toblerone, Nesquik

Güneþ kozmetikleri, bisküvi ve 
þekerleme ürünleri, Advantage Kart,
Cipsler

Milka, Silk Cipsler

Colgate Diþ Suyu, Palmolive Duþ Jeli

Kaynak: Runyon ve Stewart, 1987: 419-420; Odabaþý ve Barýþ, 2007: 139.



Meyers ve Lubnier’e göre (2004) ambalajlarýn üzerinde kullanýlan renklerin tüketici
üzerindeki etkilerini ve tüketiciye verilmek istenen mesajlarý genel hatlarýyla ele alacak
olursak:
•Renk, bir markayý tanýmlayabilir.
•Renk, eðlence, zarafet, hareketlilik veya sýcaklýk gibi bir ruh hali yaratmayý
saðlamaktadýr.
•Parlak renkler hafiflik, kutlama, rahatlýk ve mutluluk duygusu verirken; daha koyu
yoðun renkler daha ciddi bir hava yaratmaktadýr.
•Renk, ambalajýn içindeki ürünün rengini belirlemeye yaramaktadýr.
•Renk, ürünleri, ürün çeþitlerini ve tatlarýný ayýrmayý saðlamaktadýr. 
•Birkaç yýl öncesine kadar yiyecek kategorisinde asla kullanýlmayan yeþil renk, bugün
her markanýn “saðlýklý ürünler” türü ürünlerinde kullanýlmaktadýr.
•Parlak canlý renkler, genellikle sabah yenen tahýl gevrekleri kutularýnda kullanýlýr,
çünkü sabah günün aydýnlýk bir bölümüdür.
•Beyaz veya açýk renkler diyet, hafif, tuzsuz veya düþük kalorili ürünlerde
kullanýlmaktadýrlar.
•Koyu ve yoðun renkler, gurme yiyecekler ve þekerli-çikolatalý ürünlerde kullanýlarak
tat, lezzet ve iþtah açýcýlýk verilmektedir.
•Fotoðraf makinesi ve kamera gibi elektronik ürünlerde siyah veya gri renk “ileri
teknoloji” anlamýný yansýtmaktadýr.
•Ýlaç ambalajlarýnda beyaz zemin, reçeteli ürünlerin etkinliðini belli etmektedir.
•Ambalajlarda pastel renkler, yaldýz ve siyah; moda ve zarafeti yansýtmaktadýr.
•Metal folyo, korumadan ziyade görsel amaçlý kullanýldýðýnda yüksek kalite ve pahalýlýk
imajý saðlamaktadýr (Özellikle kozmetik, gurme yemek ve lüks ürünlerde).

Renkler birey tarafýndan algýlanýrken, toplumsal alýþkanlýklar ve içinde bulunulan
ortam ve kültür de etkili olmaktadýr. Bazý ürünler belirli renklerle tanýnýrlar ve bu rengi
bilmek, yerinde kullanmak, ürünün satýþýnda büyük avantajlar saðlamaktadýr. Ancak
bunu uygularken hangi renklerin hangi ülkelerde ya da kültürlerde ne gibi anlamlara
geldiðini de bilmek gerekmektedir. 

Örneðin, Avrupa’da kýrmýzý renk ile tanýnan kafeinsiz kahve, Amerika’da turuncu ve
diðer ülkelerde yeþil ile tanýnmaktadýr. Mor, Asya kültürlerinde pahalý olarak
algýlanýrken, Amerika’da ucuz olarak algýlanmaktadýr. Tazelik ve saðlýk konularýnda yeþil
Amerika’nýn favori rengi iken, yoðun yeþil ormanlý ülkelerde hastalýkla
özdeþleþtirilmektedir. Yeþil, Japonya’da iyi bir ileri teknoloji ürünü rengi olabilirken,
Amerikalýlar yeþil elektronik eþya almaktan çekinmektedirler. Siyah, tüm dünya için “yas
rengi” deðildir; Asya ülkelerinde bu renk beyaz, Brezilya’da mor, Meksika’da sarýdýr.
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Çin’de beyazýn hakim ambalaja sahip bir ürünü, doðum yapmak üzere olan veya yeni
doðum yapmýþ bir anneye satmaya kalkýþmak, yanlýþ olacaktýr. Çünkü Çin’de beyaz,
matem rengini çaðrýþtýrmaktadýr. (Gülbay, 2005: 47-48).

Ambalajda kullanýlacak rengin seçiminde dikkat edilmesi gereken diðer hususlarýn
cevabýný bir kaç soru ile araþtýrmak mümkündür (Tasyuran, 2002: 57): 
• Renk, iþletme felsefesine uygun mu?
• Renk, iletilmek istenen mesaja uygun mu?
• Renk, rakiplerin renklerine göre etkili bir zýtlýk oluþturuyor mu? 
• Renk, ürünün cazibesini yeterince sunuyor mu? 
• Renk ürünün satýlcaðý ülkenin kültür yapýsýnda neyi temsil ediyor?

Bu sorularýn cevaplarý doðrultusunda yaratýcý ekip ya da tasarýmcý, ürünün ambajýný
tasarlamak için gerekli olan rengi seçip, kullanabilir. Dolayýsý ile ambalaj tüketici ile
buluþtuðunda, tüketici zihninde yanlýþ bir konumlanmaya yol açmaz ve hatta marka
imajýný da saðlamlaþtýrabilir. Bunlarýn beraberinde de ürünün tüketimi artar ve pazardaki
yerini güçlendirebilir.

44..  SSoonnuuçç
Algýlama; kiþilerin uyarýcýlarý seçtiði, organize ettiði ve anlamlý ve uyumlu bir resim
halinde yorumladýðý süreçtir. Bu sebeple algýlama kiþilerin davranýþlarýný önemli ölçüde
etkilemektedir. Bu durum tüketicilerin satýn alma davranýþlarýnda da ön plana
çýkmaktadýr.   Algýlama kiþisel bir süreç olduðu için kiþilerin istekleri, ilgileri, kültürleri,
beklentileri ve geçmiþ tecrübeleri algýlamada çok etkilidir. Algýlama anýndaki
motivasyonlar da kiþilerin algýlamalarý açýsýndan çok önemlidir. Çünkü kiþiler daha çok
ihtiyaçlarý doðrultusunda algýlama eðilimindedir. Bu sebeple, hem pazarlamacýlar hem de
tasarýmcýlar açýsýndan tüketici algýlamasý, üzerinde durulmasý gereken önemli bir konu
haline gelmiþtir.

Ambalaj, tüketicilerle marka arasýndaki iletiþimi saðlayan en önemli köprülerden
biridir. Tüketicileri bilgilendirmenin yaný sýra marka imajý oluþturmada da etkili bir
araçtýr. Ancak tasarýmcý renk kullanýmýna gelmeden öncelikle hedef kitlelerini doðru
belirlemeli, ürün tüketiciye sunulmadan önce tüketicilerin algýlama süreci dikkatli bir
þekilde incelenmeli ve tüketicinin algýlamasýný etkileyen diðer faktörler de göz önünde
bulundurulmalýdýr. Tüketicinin algýlamasýný saðlamak için yaratýcýlýða önem verilmelidir.
Çünkü ambalajlar, tüketici ile birebir iletiþim kurduklarý için hem algýlamayý olumlu
etkiler hem de markanýn hafýzada daha kolay kalarak satýn alma anýnda tüketicilerin
satýn alma davranýþýný olumlu yönde etkiler. Renk, bir ambalaj tasarýmýndaki en önemli
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görsel tasarým unsurlarýndan biridir. Renk tüketiciyi bilinçaltýnda da etkileme gücüne
sahip olduðu için diðer tasarým unsurlarýnýn arasýnda daha çok psikolojik unsuru
bünyesinde barýndýrmaktadýr. Dolayýsý ile renk için görsel tasarým unsurlarý arasýnda
uygulanmadan önce araþtýrmasýnýn en dikkat edilmesi gereken tasarým öðesidir
diyebiliriz. 

Belirli renklerin, belirli ürünlerin ambalajlarý için daha uygun olmasý; bu renklerin
dýþýna çýkýlamayacaðý ya da çýkýldýðýnda baþarýsýz olunacaðý anlamýna da
gelmemektedir. Benzer ürün grubu ambalajlarýnda, birbirinden farklý renkler
karþýmýza çýkabilmektedir, ya da benzer ürün gruplarýnda farklý markalar için ayný
renk tonlarý da kullanýlabilmektedir. Örneðin ülkemizde üretim yapan Ülker, Alpella
markalý çikolata ürününde, Milka’nýn lilasýný kullanmasa da biraz daha koyu bir
tondaki mor rengi ürünlerinde kullanmaktadýr. Farklý þekilde, benzer çikolata
ürününü üretmesine karþýn marka kimliði açýsýndan Milka mor rengi kullanýrken,
Toblerone sarý rengini tercih etmektedir.Globalleþme sürecinde farklý pazarlarda farklý
kültürlerin renklere yaklaþýmlarý bilinmelidir. Böylece o kültür yapýsý için gerekiyorsa
ambalajda yeni deðiþiklikler yapýlmalýdýr. Buna baðlý olarak daha önce de
bahsettiðimiz üzere tasarýmcýlar ve pazarlamacýlar, rengin birçok psikolojik unsuru
barýndýrmasýndan dolayý modaya baðlý renk seçiminden kaçýnmalýdýr. Ancak bunca
önemli etkene baðlý kalmakla birlikte ambalaj tasarýmýnýn grafik tasarýmýn önemli bir
disiplini olduðu unutulmamalýdýr. Dolayýsý ile baþarýlý bir ambalaj ve baþarýlý bir
pazarlama için profesyonel tasarýmcý ve pazarlamacýlardan oluþan bir ekip ile
tasarýmlar yapýlandýrýlmadýr. Çünkü ambalaj tasarýmý tek kiþinin yapabileceði, sýradan
bir uygulama deðildir. 
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ÖÖzzeett
Yaþamýn temeli olan beslenme ihtiyacýnýn karþýlanmasýnýn ilk basamaðý gýda satýn almadýr. Gýda

seçimi ve satýn alma kararý karmaþýk bir süreçtir. Bu süreçte tüketicinin satýn alma kararý çeþitli

bilgi kaynaklarýnýn etkisi altýndadýr. Bu bilgi kaynaklarýndan biri de ambalajdýr. Günümüzde

perakendeciliðin geliþmesi ile tüketicilerin gýda satýn alma faaliyetlerine yön veren bilgi

kaynaklarýnýn en önemlisi ve en yaygýn biçimi haline gelen gýda ambalajlarý, tüketici ile ambalajý

yapýlan ürün arasýnda bir bað kurarak iletiþimi saðlamakta ve tüketicinin ürünü deðerlendirmesi

ambalaj üzerinde yer alan bilgiler sayesinde olmaktadýr. Bu nedenle gýda ürünlerine iliþkin deðerli

bilgiler taþýyan ambalajlar, tüketiciyi karar vermeye yönlendirmede ve tüketicilerin saðlýklý ve

bilinçli seçim yapmasýný saðlamada önemli bir iþleve sahiptir. 

GGiirriiþþ
Ýnsanlarýn yaþamlarýný sürdürebilmeleri ve yaþam kalitelerini yükseltmeleri için gerekli
olan ihtiyaçlarýnýn baþýnda gelen beslenme, yaþamýn her döneminde saðlýðýn temelini
oluþturur (Yücecan, 2002). Beslenme ihtiyacýnýn karþýlanmasýnýn ilk basamaðý gýda satýn
almadýr (Þanlýer ve Þeren, 2004). Gýda seçimi ve satýn alma kararý, karmaþýk bir süreçtir.
Bu süreçte tüketicinin satýn alma kararý birçok etmenin etkisi altýndadýr. Bu etmenlerin
en önemlilerinden biri de ambalajdýr (Saracel ve diðerleri, 2002). Nitekim tüketici,
gereksinimi için en uygun gýdayý satýn alýrken; ona ürün hakkýnda tek ve en iyi bilgiyi
saðlayan kaynak, ambalajdýr (Bassin, 1988).

Günümüzde süpermarketlerin ve hipermarketlerin sayýsýnda meydana gelen artýþlar,
tüketicileri herhangi bir ürünü satýn alýrken satýþ elemaný ile deðil ürünün ambalajý ile
karþý karþýya getirmektedir (Kotler, 2000). Bu nedenle tüketicilerin karar verme
aþamalarýnda ambalajýn etkisi tartýþýlmayacak derecede önem arz etmektedir (Çýnar,
2003).

Ambalaj, bir ürünün üretim alanýndan tüketiciye ulaþtýrýlmasý aþamalarýnda daðýtým
zinciri olarak ifade edilen taþýma, depolama ve yükleme-boþaltma iþlemlerinde içerdiði
ürünü koruyan ve üzerinde yer alan bilgilerle iletiþim saðlayan kaplar veya sargýlardýr
(Bayraktar, 2004). Gýda endüstrisinde ambalaj, içine konulan gýdalarýn son tüketiciye



bozulmadan, en az toplam maliyetle güvenilir bir þekilde ulaþtýrýlmasýný ve tanýtýlmasýný
saðlayan bir araç olarak tanýmlanýr (Üçüncü, 2000). Ambalajlý ürün, tüketicinin satýn
aldýðý ürünü baþka ürünlerle karþýlaþtýrma olanaðý bulduðu, üzerindeki üretim tarihi, son
kullanma tarihi, tüketim ya da kullaným þekli, zararlý ya da yan etkileri vb. konularda
bilinçlendiði ve ürünü en iyi þekilde koruyan, insan saðlýðýna ve doðaya zararlý olmayan
maddelerden üretilen boyut, aðýrlýk, kalite açýsýndan standart olan üründür (Balcýoðlu,
1994). Görüldüðü gibi ambalaj hem tüketiciyi ürün hakkýnda bilgilendirmede hem de
ürünü koruma ve ürün kayýplarýný azaltma açýsýndan önemli iþleve sahiptir. Örneðin
Avrupa’da hatalý ambalajlama sonucu tarla ya da fabrikalardan gýdanýn tüketildiði
alýþveriþ merkezlerine ulaþýncaya kadar oluþan kayýplar %2-3 oranýndayken, bu deðer
geliþmekte olan ülkelerde %30-50 oranlarýna ulaþmaktadýr. Bu nedenle ambalajýn ürün
kalitesini güvence altýna alabilmesi ve koruyabilmesi gerekir. Uygun ambalajlama ile
haþere, böcek ve mikroorganizmalarýn gýdaya ulaþýmý da azaltýlmýþ olur (Hansel, 1999;
Struges, 2000).

Günümüzde tüketici tatminine yönelik düþüncenin aðýrlýk kazanmasý ve tüketici
bilincinin artmasý, gýda maddelerinin ambalajlanmasýný zorunlu hale getirmiþ ve gýda
maddelerinin ambalajlanmasýnýn önemini artýrmýþtýr. Nitekim ambalajýn %50’den
fazlasýnýn gýda sektöründe tüketildiði düþünülürse konunun önemi açýk olarak ortaya
çýkmaktadýr (Yükselen, 1994; Dünya Ambalaj, 2000).

Ambalajýn çeþitli fonksiyonlarý ve yararlarý vardýr. Bunlar ambalajýn ürünü koruma
fonksiyonu, kolaylýk fonksiyonu, tutundurma fonksiyonu ve tüketiciye bilgi verme
fonksiyonudur.

KKoorruummaa  FFoonnkkssiiyyoonnuu
Bu fonksiyon ambalajýn kendisini, ambalaj içindeki ürünü ve ambalajla temasta bulunan
kiþileri korumayý kapsamaktadýr.

Ambalaj; ýsý, nem, mikroorganizmalar, ýþýk, direkt temas gibi faktörlere, koku ve tat
geçirgenliðine karþý ürünü korumalýdýr. Bu faktörlere ilave olarak çarpma, kýrýlma,
zedelenme ve ýslanma gibi fiziksel tehlikelere karþý ürünü muhafaza edebilecek þekilde
tasarlanmýþ olmalýdýr. 

Koruma fonksiyonu, ürünü raf ömrü süresince fiziksel, kimyasal ve mikrobiyolojik
etkilerden korumaya yöneliktir (Gümüþ, 1997). Ürün, daðýtým kanalýnýn en baþýnda yer
alan üreticiden kanalýn en son üyesi olan tüketiciye ulaþtýrýlýrken bir yerden diðer bir yere
taþýnmaktadýr. Bu nedenle ambalaj, ürünü fiziksel olarak zarar verebilecek etkilerden
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koruyabilecek nitelikte olmalýdýr (Bone & Kurtz, 1998). Bunun yaný sýra ambalaj,
ürünün kimyasýna zarar vermeyecek ve herhangi bir etkide bulunmayacak özellikte
olmalýdýr. Bu özellik, daha çok gýda maddeleri ambalajlanmasýnda ön plana çýkmaktadýr
(Gümüþ, 1997). 

Koruma fonksiyonu ambalajýn en önemli iþlevlerinden biri olduðu için üreticiler
ambalajý ürünü en iyi þekilde koruyacak, deðerini kaybetmesini önleyecek ve bozulmasýný
engelleyecek þekilde dizayn etmelidirler (Tek, 1999).

KKoollaayyllýýkk  FFoonnkkssiiyyoonnuu
Ambalajýn kolaylýk iþlevi ürünün taþýnmasý, depolanmasý ve kullanýmýný içerir
(Ýslamoðlu, 1999). Ambalaj taþýma, depolama ve kullaným sýrasýnda kolaylýk saðlayacak
aðýrlýk, þekil ve boyutta olmalýdýr.

Taþýma fonksiyonu, ürünün üretim noktasýndan nihai tüketiciye ulaþmasýný saðlar.
Ayrýca tüketicinin ürünü satýn aldýðý yerden en son kullanýlacak yere kadar taþýnmasýný
da ifade eder. 

Depolama fonksiyonu, ambalajlý ürünün üst üste konmaya aðýrlýk, þekil ve boyut
bakýmýndan uygun olmasýný ifade eder. Bu fonksiyon hem üretici hem de tüketici
açýsýndan önemlidir.

Kullaným kolaylýðý fonksiyonu, ambalajýn kolay açýlýp kapanmasý, tekrar kullanýlabilir
olmasý, kolay kavranmasý, malzemesinin saðlam olmasý, güvenli olmasý, ambalajýn
içindeki ürünü tamamen tüketebilecek þekilde olmasýný içermektedir. Ambalajýn bu
fonksiyonu tüketicinin ürünü kullanýmýný önemli ölçüde kolaylaþtýrmaktadýr (Tek,
1999).

TTuuttuunndduurrmmaa  FFoonnkkssiiyyoonnuu
Tutundurma fonksiyonu, ürünün tekrar satýn alýnmasý için özendirmeyi içermektedir
(Tek, 1999). Ambalaj, ürünün pazarda tutunmasýný saðlayan en önemli unsurlardan
biridir. Tüketicilerin her geçen gün daha çok ürün arasýndan tercih yapmasý gerekliliði,
üreticilerin ürünlerinin ambalajýna daha fazla önem vermesi gerektiðini ortaya
koymaktadýr (Ýslamoðlu, 1999).

BBiillggiilleennddiirrmmee  FFoonnkkssiiyyoonnuu
Ambalajýn en önemli fonksiyonu; ürünün nasýl tüketileceði, ürün karýþýmýnda neler
olduðu, üreticiler hakkýndaki açýklamalar gibi bilgileri tüketicilere vermesidir (Berkowitz
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et al, 1994). Tüketicilerin satýn alma kararlarýnda ambalajýn bilgi verme fonksiyonu
önemli bir yere sahiptir. Çünkü tüketici ile ambalajý yapýlan ürün arasýnda bir bað
kurabilmek ancak ambalajýn bilgi verme fonksiyonu sayesinde mümkündür
(Koppelmann, 1971). Nitekim araþtýrmalar tüketicilerin ambalajlý ürün tercihlerinde, en
fazla ambalajýn bilgilendirme fonksiyonu üzerinde yoðunlaþtýðýný göstermektedir
(Crawford & Worsley, 1986; Michel et al, 1994; Özgen ve Ufuk, 1997; Victoria &
Worsley, 1997; Bredbenner et al, 2000; Aksulu, 2001; Okumuþ ve diðerleri, 2003;
Texeira & Badrie, 2005, Karabiber, 2007).

Ambalajýn bilgi verme iþlevini ambalaj üzerinde bulunan ve ambalajýn bir parçasý
olarak kabul edilen etiket yerine getirir. Gýda ambalaj etiketleri, tüketicilerin
bilgilendirilmesinde temel bilgi kaynaðý olan ambalajýn önemli bir parçasýdýr (Ünüsan,
1995). Etiketler ürüne iliþkin deðerli bilgiler taþýmasý nedeniyle tüketicilerin saðlýklý ve
bilinçli seçim yapmasýný kolaylaþtýrmaktadýr (Özgen, 2007). 

Her ülkede kanun ve yönetmelikler, gýda ürünü etiketlerinde belli bilgileri zorunlu
kýlmýþtýr. Avrupa Birliði’nde gýda etiketlemesi, gýda politikasýnýn en önemli
elementlerinden biridir (Ünüsan, 1995). Gýdalarýn etiketlenmesine iliþkin AB mevzuatý;
“Üye Devletlerin gýdalarýn etiketlenmesi, sunumu ve reklâmý ile ilgili kanunlarýnýn
yakýnlaþtýrýlmasýna iliþkin 20 Mart 2000 tarihli ve “2000/13/AT sayýlý Avrupa
Parlamentosu ve Konsey Direktifi”nde belirlenen tüketiciye sunulacak gýdalarýn
etiketlenmesine iliþkin genel hükümler ile özel ürünlere iliþkin mevzuattaki etiketleme
hükümlerinden oluþur. Yapýlan son deðiþikliklerle (10 Kasým 2003 tarihli ve 2003/89/AT
sayýlý Direktif ile 12 Ocak 2007 tarihli ve 2006/142/AT sayýlý Direktif), AB gýda
mevzuatýna göre etiketler þu bilgileri içermek zorundadýr:  

•Ürünün adý, 
•Ýçindekiler listesi, (azalan aðýrlýk sýrasýna göre ürünün içindeki malzemeler-genetik
yapýsý deðiþtirilmiþ gýda ürünleri, ambalaj gazlarý, tatlandýrýcýlar, aspartam, kinin, kafein,
meyan kökü, bitki sterolü, phyostanol için etikette özel bir ibare gerekmektedir.)
•Belirli bileþenlerin veya bileþen kategorilerinin miktarý,
•Ürünün net miktarý,
•En az dayanýklýlýk süresi veya mikrobiyolojik açýdan kolay bozunabilir gýda
maddelerinde “son kullanma tarihi”, 
•Özel saklama koþullarý veya kullanma koþullarý,
• Topluluk sýnýrlarýnda yerleþik üreticinin, paketlemeci veya satýcýnýn adý veya iþletme adý
ve adresi;
•Ürünün menþei,
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•Alkol sertliði (hacim olarak % 1.2 den çok alkol içeren içeceklerde),
•Gýda maddesinin ait olduðu lotu belirten bir iþaret,
•Gýdanýn gördüðü özel iþlemler, ýþýnlanmýþ veya derin dondurulmuþ ürünlere özel
ifadeler (Yeþil, 2008). 

AB gýda mevzuatý, tüketicilere geliþtirilmiþ gýda etiketleri yardýmý ile en gerekli bilgiyi
verme, gýda güvenirliði ve ticarette dürüst ölçekleri oluþturma ve tüketicileri korumayý
amaçlamaktadýr (Ünüsan, 1995). Çünkü Avrupa Gýda Yasasý’na göre tüketiciyi korumak,
tüketiciye seçme aþamasýnda yeterli bilgiye ulaþma þansýný vermektir (Çýð, 2008).

Ülkemizde ise 16 Kasým 1997 tarih ve 23172 sayýlý Resmi Gazete’de yayýnlanan “Türk
Gýda Kodeksi Yönetmeliði”, ambalajlama ve etiketleme ile ilgili çeþitli maddeleri
içermektedir. Yönetmelikteki 25 Aðustos 2002 tarih ve 24857 sayýlý Resmi Gazete’de
yayýnlanan “Gýda Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme Yönünden Etiketleme
Kurallarý Tebliði”, AB mevzuatý ile büyük ölçüde uyumlu olup; AB mevzuatýnda yapýlan
deðiþiklikler Tarým ve Köyiþleri Bakanlýðý’nca takip edilmektedir. Bu tebliðe göre gýda
ambalajlarýnýn etiketinde bulunmasý gereken bilgiler þunlardýr:

a) Gýda maddesinin adý: Gýda maddesinin adý veya adýnýn olmamasý halinde, ürünün
gerçek doðasý hakkýnda yeterli ve doðru bilgiyi tüketiciye sunan açýklayýcý tanýmla
belirtilmelidir. Hiçbir ticari ünvan, marka veya fantazi ad ürünün adý olarak
kullanýlamaz.

b) Ýçindekiler: Gýda maddesinin üretiminde veya hazýrlanmasýnda kullanýlan hammadde
ve gýda katký maddeleri etiket üzerinde üretim sýrasýnda kullanýldýklarý miktara göre
azalan oranlarda belirtilmelidir. Gýda maddesinin bileþiminde tatlandýrýcý var ise “Ýçinde
tatlandýrýcý vardýr” ifadesi, gýda maddesine %10 veya daha fazla poliol eklenmiþ ise “Aþýrý
tüketimi laksatif etkiye neden olabilir.” ifadesi, kullanýlan tatlandýrýcý içerisinde aspartam
var ise “Fenil alanin içerir” ifadesi yer almalýdýr. Hacim olarak %1.2 den fazla alkol içeren
içkilerde alkol derecesi ambalaj üzerinde tüketici tarafýndan kolaylýkla görülebilecek
þekilde yer almalýdýr.

c) Net miktarý:

• Sývý gýda maddelerinde hacim olarak,
• Katý gýda maddelerinde aðýrlýk veya tane ile satýlanlarda adet olarak,
• Yarý katý gýda maddelerinde aðýrlýk veya hacim olarak belirtilmeli,
• Sývý ile birlikte hazýrlanan katý gýda maddelerinin süzme aðýrlýðý verilmelidir.
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d) Firmanýn adý, adresi ve üretildiði yer: Ýmalatçý veya ambalajlayýcý veya ithalatçý veya
ihracatçý veya daðýtýcý firmanýn ticari unvaný, açýk adresi, tescilli markasý ve üretim yeri
bildirilmelidir. Fason üretim yaptýrýlmasý halinde üretim yapan firmanýn adý ve adresi
belirtilmelidir.

e) Üretim tarihi ve son tüketim tarihi veya raf ömrü: Gýda maddesinin üretildiði tarih,
son tüketim tarihi veya raf ömrü etiket üzerinde aþaðýdaki þekilde belirtilmelidir.

Raf ömrü             Üretim-Son tüketim tarihi
• 3 aydan kýsa gün ve ay
• 3 -18 ay arasýnda ay ve yýl
• 18 aydan uzun yýl
Gýda maddelerinde raf ömrü verildiðinde;
• Tarih belirtildiðinde gün içeriyorsa ; “....... günden önce tüketilmelidir.”,
• Mikrobiyolojik yönden çabuk bozulabilecek gýda maddeleri için “....... e kadar
tüketilmelidir.”
• Diðer durumlarda “...., sonuna kadar tüketilmelidir.” ifadesine yer verilmelidir.

f) Parti ve/veya seri numarasý varsa kod numarasý: Parti ve/veya seri numarasý varsa
kod numarasý belirtilmelidir.

g) Üretim izin tarihi, sayýsý ve sicil numarasý veya ithalat kontrol belgesi tarihi ve

sayýsý: Etiket üzerinde Tarým ve Köyiþleri Bakanlýðý’nca verilen üretim izin tarihi, sayýsý
ve sicil numarasý veya ithalat kontrol belgesi tarihi ve sayýsý belirtilmelidir.

h) Orijin ülke: “Türk Malý” veya “TM” olarak belirtilmelidir. Ýthal malý gýda
maddelerinde ise ülke adý verilmelidir.

ý) Gerektiðinde kullaným bilgisi ve/veya muhafaza þartlarý: Tüketim öncesi bir iþlem
gerektiren durumlarda gýdanýn doðru kullanýmýný saðlamak için gerekli hazýrlama bilgisi
etiket üzerinde yer almalýdýr. Gýda maddesinin son tüketim tarihi veya raf ömrünün yaný
sýra özel muhafaza þartlarýný gerektiriyorsa bu þartlar ve bu þartlarda kullanýmý etiket
üzerinde belirtilmelidir (Tarým ve Köyiþleri Bakanlýðý, 2002). 

Yönetmelikte, satýþa sunulan her gýdanýn ambalajýnda etiket bulunmasýnýn zorunlu
olduðu, etiket bilgilerinin tam ve doðru olmasý gerektiði, etiket bilgilerinin silinmez,
okunabilir renk ve boyutta olmasý, tüketiciyi yanýltýcý bilgi ve resim kullanýlmamasý,
özel beslenme amaçlý gýdalarda uygun etiketleme olmasý konularýnda hükümler de
vardýr. Ayrýca gýda katký maddeleri, aroma verici maddelerin etiketlenmesi, varsa CE
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(Europan Community) kodunun belirtilmesi ile ilgili maddeler yer almaktadýr. Bu
þekilde ambalajda bulunan etikete çeþitli fonksiyonlar kazandýrýlmýþtýr. Bunlar:               

Ürünü tanýtmasý: Etiket bilgileri ile tüketicinin ürünü tanýmasý, ayýrt etmesi saðlanýr.

Derecelemeye yardýmcý olmasý: Ürünlerin derecelenmesi ve bunun etikette yer alarak
tüketicinin ürünün derecesini görmesi saðlanýr.

Ürün ve üretici hakkýnda bilgi vermesi: Tüketici için ürünün adý, içeriði, katký
maddeleri, üretici firmanýn kimliði, üretim-son kullaným tarihleri, kullaným þekli, geri
dönüþümlü olup olmadýðý gibi bilgiler çok þey ifade etmektedir (Albayrak, 2000). 

Çevreyi korumaya yönelik olarak iþaretlemeye olanak saðlamasý: Çevre koruma
hareketindeki artan ivme ile kullanýlan ambalajlarýn geri dönüþümünü ve toplanmasýný
saðlamak amacýyla etiketlemede önemli iþaretler kullanýlmaya baþlanmýþtýr. Ekolojik
dengeyi bozmayan ambalajlarý ayýrt edebilmede ekolojik etiket olan yeþil nokta (Der
Grune Punkt) uygulamalarý, dünyada geliþen çevre akýmlarý sonucu 1990 yýlýnda
Almanya’da baþlamýþtýr. Türkiye’de de ÇEVKO bu tür çalýþmalar yapmaktadýr. Ayrýca
ambalajýn doðada kalýcý hiçbir madde içermediðini ve geri dönüþünün mümkün
olduðunu ifade eden “Resy Damgasý” (yeniden devreye sokulma, deðerlendirme-
recycling) zorunluluðu da getirilmiþtir (Tek, 1999; Albayrak, 2000).

Tüketicinin korunmasýný saðlamasý: Ürünle ilgili herhangi bir soruna karþý tüketici
danýþma hatlarýnýn etiketlerde yazýlmasýna ve tanýtýcý-açýklayýcý bilgilerle tüketicinin
aydýnlatýlmasýna olanak verir.

Tüketicinin aldatýlmasýnýn önlenmesi: Verilen bilgiler ile ürün ve üretici sorumluluðu
ortaya konularak tüketicinin korunmasý saðlanýr (Albayrak, 2000). Gýda etiketlerine
kazandýrýlan bu fonksiyonlar, evrensel tüketici haklarýndan tüketicilerin saðlýk ve
güvenliklerinin korunmasý hakký ile bilgi edinme hakký açýsýndan da büyük önem
taþýmaktadýr. Nitekim bilgi edinme hakký gereðince tüketicilerin satýn aldýklarý gýdanýn
özellikleri, riskleri, tehlikeleri hakkýnda tam ve eksiksiz olarak bilgilenme haklarý vardýr.
Satýn aldýklarý gýdalar konusunda eksiksiz ve doðru olarak bilgilendirilen tüketiciler,
saðlýklý ve güvenli gýdaya ulaþma hakkýna sahip olurlar.

4822 sayýlý kanunla deðiþik 4077 sayýlý tüketicinin korunmasý hakkýnda kanun ve bu
kanun kapsamýnda çýkarýlan “Etiket, Tarife ve Fiyat Listeleri Yönetmeliði’nin
(13.06.2003 tarihli ve 25137 sayýlý Resmi Gazete) 5. maddesi de, gýda ürünlerinde etiket
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bulundurma zorunluluðu ile ilgili hükümleri içermektedir. Bu yönetmeliðe göre: 

• Ticaret konusu olan ve perakende satýþa arz edilen mallarýn veya ambalajlarýnýn ya da
kaplarýnýn üzerine etiket konulmasý,

• Üretici veya satýcýlar tarafýndan yapýlarak; cam, naylon, karton, kaðýt ve bunlara
benzer maddelerden oluþan kutu, kova, þiþe, kavanoz, poþet, torba ve benzeri ambalajlar
içinde satýlan her türlü gýda maddelerinin etiketlerinde; net aðýrlýklarýnýn veya
hacimlerinin ayný boyut ve renkte görülebilir ve okunabilir þekilde yazýlmasý zorunludur
(Sanayi ve Ticaret Bakanlýðý, 2004). 

SSoonnuuçç
Günümüzde ambalajýn önemi tüketicilerin yaþam standartlarýndaki artýþa baðlý olarak
artmakta ve tüketiciler ürünleri ambalajlarý ile birlikte deðerlendirmektedir. (Ünüsan
1995; Ayar, 2008). Tüketicilerin satýn alma davranýþlarýný kolaylaþtýrmada ve besin
tercihlerini doðru olarak yapabilmelerini saðlamada, ambalajýn yararý büyüktür (Glanz et
al, 1989).

Ambalaj, satýþa sunulan ürünün tüm özellikleriyle tüketiciye yansýmasý ve onunla
diyalog kurmasýný saðlayan önemli bir araçtýr (Ayar, 2008). Fiyat-kalite
deðerlendirmesinde birçok  faktör etkisi altýnda kalan tüketici, alýþveriþ sýrasýnda çok
sayýda mal ve markayla karþýlaþmaktadýr. Böyle bir ortamda ambalaj, üretici ile tüketici
arasýnda iletiþimi saðlamakta, tüketiciyi karar vermede yönlendirmekte ve tüketicinin
ürünü deðerlendirmesi ambalaj üzerinde yer alan bilgiler sayesinde olmaktadýr.
(Yükselen, 2003; Küçük, 2002). Bu nedenle ambalajlarýn bilgilendirmede yeterli olmasý
gerekmektedir.

Gýda ambalaj etiketleri, tüketicilerin bilgilendirilmesinde temel bilgi kaynaðý olan
ambalajýn önemli bir parçasýdýr (Ünüsan 1995). Tüketiciler kendi ihtiyaçlarýna uygun
ürünleri satýn alýrken ambalaj üzerinde yer alan etiket bilgilerinden faydalanýrlar.
Üreticilerin ambalaj üzerindeki etiketler aracýlýðýyla verdikleri bu bilgiler, tüketicilerin
saðlýklý ve bilinçli karar verme süreçlerine etkileri ve tüketiciyi koruma açýsýndan büyük
önem taþýmaktadýr. (Özgül ve Aksulu, 2006). Bu nedenle ambalajlarýn tüketicileri
bilgilendirmede yeterli olmasý, her kesimdeki tüketiciye hitap etmesi için basitleþtirilmiþ
ve anlaþýlýr bilgileri içermesi, bu bilgilerin doðru olduðu konusunda tüketiciye güven
vermesi, tüketiciyi yanýltmamasý ve aldatmamasý gerekmektedir. Bu sayede ambalajýn
bilgi verme fonksiyonu amacýna ulaþmýþ ve tüketicilerin doðru seçimler yapmalarý
mümkün olacaktýr.
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ÖÖzzeett
Modern tüketim ideolojisi, sosyal ve kültürel uygulamalardan etkilenen bireyleri filmlerde, yazýlý

basýnda ve televizyonda sergilenen mallarý, ekonomik güçleri yeterli olmasa bile satýn almaya

zorlamaktadýr. Tüketim kültürünün yarattýðý arzu nesneleri, kitle iletiþim araçlarýnýn gücüyle

bireyde tüketme yönünde bir baský oluþturmaktadýr.Arzu nesnesine yönelik bu baský, ona

ulaþýlýncaya kadar sürmekte; ulaþýldýðý zaman bir baþka nesneye yönelmektedir.Tüketici, aslýnda

bir þeye sahip olmaktan çok, onu elde etme sürecindeki heyecanýn tutkunu olmuþtur. Bu durum,

hedonist (hazcý) duygularýn tüketimdeki etkisini göstermektedir. Ürünlerin, kullaným

deðerlerinden yada iþlevselliðinden çok düþsel, imgesel öðeleri ön plana çýkmaktadýr. Bu

baðlamda tüketiciler gerçek gereksinimden çok yanlýþ gereksinimlere yönlenmektedirler. Ýnsanlar

için, “Doyurulmalarý için sýnýrsýz bir hak taþýyan biricik gereksinimler olan beslenme, giyinme,

konut” tam olarak gerçek gereksinimlerdir. Dolayýsýyla, yanlýþ gereksinimlerden anlaþýlmasý

gereken aslýnda, doyurulmalarý biyolojik  olarak zorunlu olmayan gereksinimlerdir. Bu baðlamda;

gereksinim olmayan ancak sosyal statü göstergesi olarak sýk sýk karþýmýza çýkan lüks tüketim

alýþkanlýðý, lüks markalar, lüks olgusu, ve sosyal statü göstergesi olarak lüks markalar

incelenmiþtir. 

Anahtar Kelimeler: Marka, Lüks, Tüketim, Tüketici, Sosyal Statü

11..  TTüükkeettiimm,,  BBiirreeyysseell  KKiimmlliikk  vvee  TTüükkeettiimm  KKüüllttüürrüü
Modern dönemin baþlarýnda tüketicileri, tüketimin yaþamlarýnda önemli bir rol oynadýðý
ve onlara kendilerini diðer sosyal statü gruplarýndan ayýrt edebilme yollarý saðladýðý
gruplar olarak tanýmlamak mümkündür. Tüketim olgusu bu gruplarý oluþturan
insanlarýn bir toplumsal kimlik duygusuna sahip olmalarýna da olanak saðlamaktadýr. 

ABD’de ve Batý Avrupa’da sanayi kapitalizmi geliþtikçe tüketim gruplarý da oluþmaya
baþlamýþtýr. Modern tüketim kalýplarý þehir ve onun banliyölerinde oluþan metropollerde
yaþamanýn bir sonucu olarak ortaya çýkmýþtýr. 

Bir bireyin kendisini diðer bireylerden farklý kýlabilmek için kullandýðý giyim kuþam
tarzýnýn, diðer bireyler tarafýndan da anlaþýlýp yorumlanabilmesi gerekmektedir. O halde
birey kendisini ancak diðerleri ile ortak bir takým kültürel sembolleri paylaþabildiði
ölçüde farklý kýlabilir. Bu durum bitip tükenmeyen bir fark edilir olma savaþýmýna yol



açmaktadýr. Çünkü orta ve daha alt düzeyde sosyal statüye sahip sýnýflarla, iþçi
tabakasýnýn büyük bir çoðunluðu daha yüksek statüye sahip gruplarýn bir kýsým
alýþkanlýklarýný kopya ettikçe bu yüksek gruplar devamlý olarak kendi tüketim kalýplarýný
deðiþtirmek zorunda kalýrlar.(Bocock,1993:27)

Bu baðlamda, tüketim sürecinin hiyerarþik bir seyir izlediði görülmektedir. Genel
olarak kiþinin sahip olduðu mallar toplumdaki sosyal konumunun göstergesi olarak
kabul edilmekte ve üst tabakalarla özdeþleþtirilen tüketim mallarýna sahip olma, yüksek
statü talep etmenin bir yolu olarak düþünülmektedir. 

Alman Sosyolog Georg Simmel’in tanýmladýðý þekliyle moda, var olan bir örneðin
taklit edilmesidir. Moda sosyal taleplerin sonucu olarak ortaya çýkmakta ve içeriklerin
sürekli dönüþtürülmesi yoluyla bireyin farklýlaþma ihtiyacýný ve deðiþikliðe karþý duyduðu
arzusunu gidermektedir. (Yanýklar,2006: 38) 

Tüketim toplumunda nesneler maddi deðerlerine göre sýnýflandýrýlmaktadýr.
Horkheimer, seçkinlerin baþlýca uðraþýnýn her zaman iktidarý ele geçirmek ve sürdürmek
olduðunu söyler. Sosyo-kültürel iktidarý saðlamanýn yolu da nesneler üzerinde iktidar
kurmaktýr. (Horkheimer, 2002:146)  

Metalar kültürü, bireysel kimliklerin kapitalist sisteme uyumunu kolaylaþtýrýr.
Bireyselleþmenin sonucunda alt ve orta sýnýfýn üyeleri bütünsel bir sýnýf bilinci
geliþtirmekten uzaklaþýr. (Connor,1995:27)

Modern tüketim ideolojisi, sosyal ve kültürel uygulamalardan etkilenen bireyleri
filmlerde, yazýlý basýnda ve televizyonda sergilenen mallarý, ekonomik güçleri yeterli
olmasa bile satýn almaya zorlamaktadýr.(Bocock,: http://www.insanbilimleri.com)

Tüketim kültürünün yarattýðý arzu nesneleri, kitle iletiþim araçlarýnýn gücüyle bireyde
tüketme yönünde bir baský oluþturmaktadýr. Arzu nesnesine yönelik bu baský, ona
ulaþýlýncaya kadar sürmekte; ulaþýldýðý zaman bir baþka nesneye yönelmektedir. 

Tüketici, aslýnda bir þeye sahip olmaktan çok, onu elde etme sürecindeki heyecanýn
tutkunu olmuþtur. Bu durum, hedonist (hazcý) duygularýn tüketimdeki etkisini
göstermektedir. Ürünlerin, kullaným deðerlerinden ya da iþlevselliðinden çok düþsel,
imgesel öðeleri ön plana çýkmaktadýr. (Torlak, 2006:153.) Bu baðlamda tüketiciler
gerçek gereksinimden çok yanlýþ gereksinimlere yönlenmektedirler. Marcuse’ye göre
“Doyurulmalarý için sýnýrsýz bir hak taþýyan tek gereksinimler olan beslenme, giyinme,
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konut” tam olarak gerçek gereksinimlerdir. (Marcuse,1968:80-88) Dolayýsýyla, yanlýþ
gereksinimlerden anlaþýlmasý gereken aslýnda, doyurulmalarý biyolojik olarak zorunlu
olmayan gereksinimlerdir. Bu noktada Thorstein Veblen’in düþünceleri yanlýþ gereksinim
kavramsallaþtýrmasýna daha açýk bir zemin sunabilir. Veblen’e göre, bizler, önce barýþ
dönemini yaþadýk. Bu dönemde insanlar, birbirlerini çalýþmalarýna göre deðerlendirmiþti.
Daha sonra talan ve yaðmacýlýk dönemi baþladý ve bu yeni dönemde sömürü, çalýþmanýn
yerini aldý. Ýnsanlar artýk sömürebildiði kadar saygýndý. 

Günümüzde insanlar birbirlerini deðerlendirirken, sahip olunan para miktarýna önem
göstermeye baþlamýþlardýr. Baþka bir ifadeyle, “para kültürü” egemen olmaya baþlamýþ ve
saygýnlýk uyandýrma sýrasý, para sahiplerine geçmiþtir. (Oskay,1987:91-94)

Veblen’e göre, para kültürü, paraya sahip olmayý bir tutkuya dönüþtürmüþtü. Buna
koþut olarak, paraya sahip olamayan, paraya sahip olaný kýskanmakta ve onun yerinde
olmak istemektedir. Baþka bir anlatýmla, “insanlarýn birbirleri ile karþýlaþtýrýlýp
deðerlendirilmesinde kýskanmacý karþýlaþtýrma temel alýnmaya baþlamakta ve toplumsal
hiyerarþide yer alan her tabaka kendisinin üstünde yer alan tabakalarýn hayat þemasýný
benimsemeye ve ona uymaya çalýþmaktadýr. Veblen bu baðlamda, günümüzde
tüketicilerin gereksiz birçok þey satýn aldýðýný öne sürmektedir. Ýþte Marcuse’ye göre,
yanlýþ gereksinim, tüketicilerin aldýklarý, ama bunun alýnmasýnýn zorunlu olmadýðý
“gereksiz birçok þey”dir.

Buna iliþkin olarak, moda yanlýþ gereksinimin saf tipi olarak düþünülmektedir. Walter
Benjamin’in “Moda Üzerine” düþüncelerini belirttiði bir alýntýda, modanýn toplumsal
temeli; üst sýnýflarýn, orta veya alt sýnýflardan kendisini ayrý tutabilme çabasý” olarak
ortaya konmaktadýr. Bu durumun ortaya çýkardýðý, birbiriyle iliþkili olan iki sonucu
vardýr: Ýlki, üst sýnýflarýn kendisini diðer sýnýflardan farklýlaþtýrma çabasýdýr. Ýkincisi ise,
tam tersine alt ve orta sýnýflarýn bu farklýlaþtýrmayý aynýlaþtýrma çabasýdýr. Yani, alt ve
orta sýnýflar, üst sýnýflara benzemeye çalýþýrken, üst sýnýflar da bunu engellemek ister. Bu
nedenle, moda önce toplumun yüksek kesimlerinde doðar, sonra orta kesimlerce taklit
edilir ve üst sýnýflar, farklýlaþmayý saðlamak için, modada sürekli devrim yapmalýdýr.
(Benjamin,1987:95-96). Bu baðlamda Markalarýn yarattýðý yaþam ve yaþam
biçimlerinden ve markalarýn fonksiyonlarýndan bahsetmekte yarar vardýr. 

22..  MMaarrkkaallaarrýýnn  YYaarraattttýýððýý  YYaaþþaamm  vvee  YYaaþþaamm  BBiiççiimmlleerrii
Ýnsanlar, sadece yakýn geçmiþimizden itibaren deðil, çok uzun zamanlardan beri mal ve
hizmetlerini markalamaktadýrlar. Ýnsanlar, bir eþyayý beðenirlerse bunun için kimi
öveceklerini, gelecekte bu malý nereden temin edebileceklerini veya bir problemle karþý
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karþýya kaldýklarýnda bu hatadan kimi sorumlu tutacaklarýný bilmek amacýyla, eþyalarýn
ya da duvarlarýn üzerlerine bir takým iþaretler koymuþlardýr.

Araþtýrmacýlar tarafýndan yapýlan kazýlarda Güney Fransa’daki Lascaux Maðaralarý’nýn
duvarlarýnda M.Ö. 15 binlere kadar dayandýðýna inanýlan aitlik göstergesinin bir þekli
olan çok sayýda el izleri bulunmuþtur. Mýsýrlýlar, Yunanlýlar, Romalýlar ve Çinliler gibi eski
medeniyetler de sahiplik ve kaliteyi belirtmek için çanak-çömleðin ve diðer eþyalarýn
üzerlerini mühürler koymuþlardýr (Perry ve David, 2003:11). Antik çaðlarda sembolik ve
dekoratif figürler krallar, imparatorlar ve hükümetler tarafýndan güç ve otoriteyi ilan
etmek için amblemler þeklinde ürünlerinde kullanýlmýþlardýr. Japonlar krizantemi,
Romalýlar kartalý, Fransýzlar aslaný sembol olarak kullanmýþlardýr (Knapp,2000:83)

Günümüzde marka, pazarlama bileþenleri içerisinde gittikçe önem kazanan ve
pazarlama yöneticilerinin artýk çok daha fazla üzerinde durmaya baþladýklarý bir kavram
haline gelmiþtir. Bu nedenle iþletmeler, ürünlerinin güçlerini müþterilere hissettirebilmek
için markayý kullanmaktadýrlar.Halen ülkemizde yürürlükte olan Markalarýn Korunmasý
Hakkýndaki Kanun Hükmündeki Kararnameye göre; “bir teþebbüsün mal veya
hizmetlerini bir baþka teþebbüsün mal veya hizmetlerinden ayýrt etmeyi saðlamasý
koþuluyla, kiþi adlarý dahil, özellikle sözcükler, þekiller, harfler, sayýlar, mallarýn biçimi
veya ambalajlarý gibi çizimle görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade edilebilen, baský
yoluyla yayýmlanabilen ve çoðaltýlabilen her türlü iþaretlere marka” adý verilmektedir.
(556 Sayýlý KHK, 1995:madde 5).Bir baþka tanýma göre ise marka; “üretici yada satýcý
iþletmenin ürünlerinin kimliði ve rakip mallardan ayýrt edici simgesi ve ismidir”
(Ýslamoðlu,1996:265)Amerikan Pazarlama Birliði’nin tanýmýna göre ise marka; “Bir
iþletmenin ya da bir grup iþletmenin mal ve hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerinin mal
ve hizmetlerinden farklýlaþtýrmaya yarayan isim, terim, iþaret, sembol, tasarým ya da tüm
bunlarýn bileþimidir.” (Stanton, 1975:214)

22..11  MMaarrkkaannýýnn  ÖÖzzeelllliikklleerrii
Marka kavramýnýn net bir þekilde anlaþýlabilmesi için tanýmýnýn yaný sýra özelliklerinin de
bilinmesi gerekir: Marka, iþletmenin ürününü rakiplerinin ürünlerinden farklýlaþtýrmayý
saðlar. Örneðin, “su” farklý özelliklere sahip bir ürün deðildir. Ancak marka sayesinde
iþletmeler mal ve hizmetlerini farklýlaþtýrabilmekte ve kendilerine sadýk müþteriler
oluþturabilmektedirler (Blythe, 2001:135). Marka ile müþterilerin ürün ve onun
performansý hakkýndaki algýlarý ve hissettikleri ortaya çýkar. Marka sadece somut bir
ürünü diðer ürünlerden ayýrt etmek için ve bir hizmeti yalnýz farklýlaþtýrmak için
kullanýlmaz. 
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Ünlü bir sanatçý, siyaset adamý, bir þehir veya bir ülkede “marka” olabilir. Marka,
yalnýz tescil belgesi deðildir. Ayný zamanda, üretici tarafýndan müþteriye verilmiþ düzenli
kalite ve performans sözüdür. (Zengin ve Haluk, 2005:38). Marka iþletmeleri ile
müþterileri arasýnda iliþki kurar. Müþterileri ile güçlü iliþki ile kurulmuþ olan bir marka;
ayýrt etme, tercih oluþturma ve itibar saðlama yetisine sahiptir. (Perry ve David,
2003:12). Marka, mal ve hizmetlere deðer katar. Bu deðer; markanýn kullanýlmasý ile
elde edilen tecrübeler, yakýnlýk (aþinalýk), güvenirlilik ve risk azaltma þeklindedir.(Çifci ve
Cop, 2007:69). Tüketicilerin satýn alma davranýþlarýnda önemli bir faktör olan “Marka”
kavramýnýn önemi günümüzde giderek artmaktadýr. Ýþletmeler stratejilerinde uzun
vadeli olarak markayý tüketicini hafýzasýna yerleþtirmeli ve marka imajýný güçlendirerek
marka baðlýlýðý yaratmalýdýr. Bunun içinde öncelikle marka kavramýnýn nasýl
algýlandýðýnýn ve tüketiciler açýsýndan hangi fonksiyonlara sahip olduðunun saptanmasý,
markanýn gerçek konumunun saptanmasý açýsýndan önem taþýmaktadýr. Özellikle
tüketiciler açýsýndan algýlanan kalite ve güvence, kiþisel kimlik, sosyal statü gibi
fonksiyonlar bu önemi daha da arttýrmaktadýr.

Tüketiciler için marka, bir ürünü tanýmanýn en kolay yoludur. Üründen memnun
olduklarý ve ihtiyaçlarýný karþýladýðý sürece, üründen kaçýnmamalarýna yardýmcý olur.
Marka ürünün menþeini gösterir, kalite güvencesi ve garantisini taþýr.

22..22  MMaarrkkaallaarrýýnn  BBeennlliikk  vvee  KKiimmlliikk  YYaarraattmmaaddaakkii  SSeemmbboolliikk  GGüüccüü
Marka denilen olgu, týpký kiþilik sahibi bir birey gibi tasavvur edilirken, belirli bir yaþam
mottosunu savunan, stilize bir zevk ve yetenek sahibi insansý varlýklara dönüþtürülmekte
ve o markanýn yaratmýþ olduðu her bir ürün de “paketlenmiþ deneyimlerin” taþýyýcýsý
haline gelmektedir. Tüketiciler; sadece iþlerine yarayan bir ürünü deðil, ayný zamanda o
markanýn veya ürünün taþýdýðý düþünce ve deðerleri savunan paylaþan hatta bu sayede
onlarý deneyimleyen bireyler haline gelmektedirler. Kiþi, kendisini tanýmlarken, kendi
tanýmýnýn içine bu markalarý da yerleþtirmektedir. Örneðin: Coca-Cola, yaz aylarýnda
içilecek zevkli bir içecek olmanýn ötesine geçip; tüm eðlencesi ve tüm çýlgýnlýðý ile
“hayatýn tadý” oluvermekte; ya da Ferrari sadece zenginliði deðil, pahalý ve tehlikeli bir
hýz tutkusunun ama ayný zamanda asortik ve ince bir zevkin maceraperest simgesi haline
gelebilmektedir. Kiþi; kendi varoluþ biçimini, tükettiði ürünler ile belirlemektedir.
(http://www.itusozluk.com/goster.php/entegre+pazarlama+ileti%FEimi) Bu kuram,
ürünlerin ya da markalarýn sahip olduklarý imaj ile tüketicilerin benlik imajý arasýndaki
benzerlik ve eþleþmeyi imaj uygunluðu olarak tanýmlamaktadýr. Bu kurama göre,
tüketicilerin her iki imaj arasýnda bir uygunluk kurmalarý markaya yönelik güdülenme
ve satýn alma arzusu uyandýrmaktadýr. Aksi yönde böyle bir uygunluk olmadýðýnda satýn
alma eyleminin olmayacaðý söylenebilir.
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Bu kurama göre; 
• Tüketiciler kendi benlik kavramlarýný, psikolojik geliþimleri ve toplumsal etkileþim
aracýlýðýyla biçimlendirir. 
•Ürünler ya da markalar, tüketiciler tarafýndan sembolik anlama sahip nesneler olarak
algýlanýr.
•Ürünlerin ya da markalarýn sembolik rolü, mülkiyet, sergileme ve sembollerin
kullanýlmasý ile tüketicinin kendisi ve diðerleri için benlik kavramýnýn
zenginleþtirilmesine ve geliþtirilmesine yardýmcý olur. Bu nedenle bireylerin davranýþý,
benlik kavramlarýný zenginleþtirme ve geliþtirmeye güdülenir

Durum ve benlik imajýnýn marka tercihi üzerindeki etkisi, tüketicilerin duruma ve
kendi imaj çeþitliliðine göre markalarý tercih ettikleri varsayýmý ile açýklanabilir.
Tüketicilerin özel günlerde benlik imajlarýný duruma göre þekillendirdiklerini
düþündüðümüz de; mezuniyet töreninde oðluna saat arayan babanýn marka tercihi, ilk
kez eve davet edilen kýz arkadaþ için seçilen þarabýn markasý gibi. Benlik imajý, marka
imajý uygunluðunun tüketicilerin karar sürecindeki bu etkisi, marka ve ürünlerin sahip
olduðu sembolik ve toplumsal-kültürel anlama iþaret eder. Bir baþka deyiþle
günümüzdeki tüketim anlayýþýmýz sembolik bir tüketime dönüþmüþtür. Bugün bunun en
güzel göstergesi, insanlarýn markalarý kendilerini ifade eden bir araç olarak görmeleridir.
Ürünlere eklenen deðer aracýlýðýyla yüklenen anlamlar, ürünleri ve markalarý kullaným
deðerinden sembolik bir deðere taþýmaktadýr. Bu deðer benlik ve kimlik krizi açýsýndan
tüketimi ve markalarý, tüketicilerin “benlik / kimlik” Ýfadelerinin bir parçasý haline
getirmektedir.

Günümüzde tüketim, kimlik duygusunun geliþimini çevreleyen olgularla iç içe geçmiþ
durumdadýr. Bireyin kendi kiþiliðini oturtmakta zorlandýðý bugün; kendisini ifade edip
ortaya koyabileceði sembolik araçlara gereksinimi hat safhadadýr. Bu nedenle, ürünler ve
markalarýn bir gösterge oluþu ve sembol olarak sembolik ürün tüketiminin nedenleri,
statü ya da toplumsal sýnýfý belirtmek, kendini tanýmlayýp bir role bürünmek, toplumsal
varlýðýný oluþturmak ve koruyabilmek, kendisini baþkalarýna ve kendisine ifade
edebilmek ve kimliðini yansýtmak olarak sýralanabilir. Bu nedenle günümüzde
yaþanmakta olan benlik-kimlik krizine tüketim ve tüketim mallarý ile bir çözümün
arandýðý görülmektedir. Buna göre, birey, içinde bulunduðu çýkmazda, kiþisel
anlamsýzlýðýn korkunç tehdidi altýnda yaþamaktadýr. Böylesi bir ortamda uygunluk
kuramý, tüketim ve benlik kavramý iliþkisinde sýkça söz edildiði gibi, ürünler ve markalar,
birer kimlik ifadesi olarak kullanýlmaktadýr. Ýnsanlar markayý kültürel bir gösterge olarak
iþlemesinden dolayý, artýk markalar aracýlýðýyla diðer insanlar hakkýnda dahi yorumlarda
bulunabilmektedir. 
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Tüketiciler markalarý satýn alýrken onlarýn iþlevsel yeterliliklerinden daha çok markanýn
kiþiliðinin kendileri ile ne kadar uyuþtuðuna bakmaktadýrlar. Markalarýn kullanýcýlarýný
toplumsal iliþkilerde temsil etmeleri nedeniyle eklenen deðerin yapýsý, sýklýkla ürünün
somut özelliklerinden çok ona yüklenen soyut özelliklerle açýklanmaktadýr. Bu boyutuyla
eklenen deðer, imaj, tarz ve iletiþim ile ürünün somut yapýsýnýn geliþtirilmesini
saðlamaktadýr. (http://www.tamertanacar.com/?p=146)

Tüketici, ürün ve marka tercihinde bulunurken sadece temel özellikleri ve saðladýðý
yararlarý nedeniyle deðil, içerdiði anlam nedeniyle de satýn alma davranýþýnda bulunabilir.
Tüketici, satýn alma davranýþý sýrasýnda tercihini belirlerken ürün ve marka ile arasýnda
bir bað kurmaktadýr.

Sosyo-kültürel faktörlere baktýðýmýzda en baþta “aile” gelmektedir. Hedef kitle tutum
ve davranýþlarý üzerinde dolaylý bir uyarýcý olarak kabul edilen aile, aslýnda referans
gruplarý arasýnda da ele alýnabilir. Ancak bireyin deðer yargýlarý, tutum ve davranýþlarýnýn
oluþmasýndaki önemli etkisi, aileyi birincil bir referans grubu durumuna
getirebilmektedir. Ýnsanlarýn hayatlarý boyunca geçirdikleri dönemleri sýralarsak ki buna
“aile yaþam eðrisi” denir; hedef kitleyi meydana getiren tüketicinin aile yaþam eðrisinin
hangi aþamasýnda olduðu, bulunulan aþamaya göre gereksinimler, istekler ve satýn alýnan
ürün gruplarý farklýlýk gösterebildiðinden dolayý önemlidir. Aile, duygusal, ekonomik ve
toplumsal pek çok konuda bireyi etkileyebilmektedir. Klasik ailede veya kýrsal kesimdeki
aile yapýsýnda tüketim kararlarýnda babanýn söz hakký daha fazla iken son yýllarda
özellikle kentsel alanlarda sosyo-ekonomik geliþmelerle birlikte bu yapýda deðiþiklikler
görülebilmektedir. Çalýþan kadýnýn da artýk söz sahibi olmasý ile tüketim davranýþlarýnda,
ürün ve marka tercihlerinde aile içindeki rollerde farklýlýklar ortaya çýkabilmektedir.
Özellikle gençler kendi tercihlerini belirlemektedirler

Tüketici herhangi bir grubun üyesi olduðunda, diðer grup üyelerinin yapacaðý tercih
ile baðlantýlý olarak, kendi tercihinin farklý olmasýna, grubun olumsuz bir tutum
geliþtirebileceðini düþündüðünden dolayý, psikolojik bir rahatsýzlýk
duyabilmektedir.“Sosyal Sýnýf ”; tüketicilerin algýlarýný, satýn alma davranýþlarýný ve
tercihlerini nisbi olarak etkileyen, tüketicinin içinde bulunduðu önemli sosyo-kültürel
etkenlerden biridir. Bu etki, hedef kitlenin ve dâhil olduðu sosyal sýnýfýn özelliklerine göre
farklýlýk gösterebilmektedir. Ayrýca hedef kitlenin kendisinin dâhil olduðu sosyal sýnýfýn
etkisinin yaný sýra üstündeki ve altýndaki diðer sosyal sýnýflarýn da etkisi olabilmektedir.
Ancak toplumu oluþturan bireylerin hangi sosyal sýnýfa ait olduklarýnýn belirlenebilmesi
oldukça güç bir iþtir.
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Referans gruplarýndan daha geniþ bir yapýyý kapsayan sosyal sýnýf; benzer deðer
yapýlarýný, yaþam tarzýný, ilgi ve davranýþlarý gösteren ve belli bir toplumsal yapýda yer
alan bireyler, aileler veya farklý gruplardan oluþan, süreklilik niteliði olan, belli bir
homojen yapýya sahip toplum bölümleridir. (Kotler ve Gary, 1997:144) 

Reklam ve pazarlama çalýþmalarýnýn da etkisi ile tüketici, bulunduðu sosyal sýnýfa göre,
bir alt sýnýftan ayrýlma ve kendini göstermek, bir üst sýnýfa benzemek ve sürüden
ayrýlmamak, yadsýnmamak eðilimindedir. Tüketicinin bu eðilimi “sosyal hiyerarþi
teorisine” temel olmuþtur denilebilir.  Buna göre, özellikle moda olan ürünlerde veya
markalarda, bir üst sosyal sýnýfýn diðer sýnýflardan ayrýlmak ve kendini göstermek için
tercih ettiði yönelim, bir süre sonra bir alt sosyal sýnýf tarafýndan benimsenmekte ve hatta
daha alt sýnýf da ayrý kalmamak için bir üst sosyal sýnýfýn yöneldiði modayý takip etmeye
çalýþmaktadýr. Böylece tüketiciler tarafýndan kabul görmüþ olan bir giyim stili; doðma,
büyüme, geliþme ve olgunlaþma aþamalarýný geçirerek modaya dönüþebilmektedir. 

“Kümelendirilmiþ pazar teorisine” göre; her sosyal sýnýfýn bir lideri bir de izleyicisi
vardýr. Her sosyal sýnýf üyesi bir üst sosyal sýnýfý deðil, kendi sýnýfýnýn liderini izler.
Özellikle giyim stili, liderlerin diðerlerinden ayrýlma, izleyicilerin ise benzemeye çalýþma
ve yadsýnmama eðilimleri sonucu geliþir ve modaya dönüþür.

Sosyal hiyerarþi teorisinin tam zýddý olan “alt sosyal sýnýf teorisinde”, alt sosyal sýnýfýn
hayat tarzý, deðiþik arayýþlar ve beklentiler içinde bulunan aslýnda bu arayýþ ve
beklentilerin kendi sosyal sýnýflarýna bir yarar getirmeyeceðini bilen üst sosyal sýnýfýn
gençleri tarafýndan benimsendikten sonra orta sosyal sýnýf tarafýndan da
benimsenmektedir. Böylece moda olayý hiyerarþinin alt tabakasýndan itibaren
geliþebilmektedir. (Karabulut,1981:90–91) 

Lüks Markalar ve Lüks Tüketim olgularýný yukarýda bahsetmiþ olduðumuz tüketim ve
marka olgularý ýþýðýnda incelemekte yarar vardýr 

33..  LLüükkss  NNeeddiirr??  LLüükkss  TTüükkeettiimm  NNeeddiirr??
Lüks sözcüðünün kökü, Latince ýþýk anlamýna gelen “Lux” kelimesidir. Bu noktada
lüksün tanýmý, karakteristik özellikleri ile iç içedir: Güzelliðin sembolü olan lük, ýþýldar;
dikkat çeker; ilgi, merak ve arzu uyandýrýr. Ýþte bu nedenle lüks tüketiminde asýl olan
ürünün somut nitelikleri deðil, geride duran abstrakt özellikleridir. Pazarlamada
genellikle üst gelir grubuna hitap eden yüksek fiyatlý ve kalite açýsýndan geliþmiþ bir
düzeye sahip tüketim ürünleri lüks ürün olarak tanýmlanmaktadýr. 
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Lüks ürün tüketicilerinin hedonizm gereði satýn alýmlarýndan o marka ne kadar çok
tanýnýrsa ancak ne kadar az kiþi o ürüne sahip olursa daha fazla haz duyduklarýna iliþkin
bir varsayýmý yansýtan “Enderlik” prensibinden söz edilmektedir. Bir kiþi ne kadar fazla
gelir sahibiyse, lüks ürün satýn alma eðilimi de o derece de fazladýr. Bu genel bir kanýdýr. 

Ayný zamanda lüks ürün alýmýnýn sadece ekonomik faktörlere baðlý olmadýðý da
yukarýda bahsetmiþ olduðumuz markalarýn sosyal statü fonksiyonunda veya Referans
Gruplarý örneklerinde de açýkça görülmektedir.Lüks tüketim, kiþinin ait olduðu grupta
önder olmak, ünlenmek ya da kendi grubunu aþarak daha üst gruplarýn üyesi olduðu
imajýný yaratmak için gerçekleþtirdiði tek tüketim þeklidir.Geliþmiþ sanayi kültüründe
lüksün sembolik gücünü ve gösteriþ tüketimini yöntemli bir þekilde analiz eden Veblen’e
göre insanlar lüks ürünler satýn alarak statü için yarýþmaktadýrlar. Araba, saat ya da
kýyafet gibi lüks bir nesnenin prestiji, onu kullanan kiþinin sosyal statüsünün en önemli
fonksiyonu konumundadýr.

33..11  LLüükkss  TTüükkeettiiccii  KKiimmddiirr
Lüks tüketicisini ortak bir formata sokmak oldukça zordur. Çünkü aristokratik satýn
alma eðilimleri olan Avrupalý bir lüks tüketicisi ile burjuvazinin sembolü bir Rus
milyonerinin satýn alma davranýþlarý arasýnda ciddi farklar vardýr. Bu noktada ortak olan,
Veblen’in ifade ettiði lüksün temel satýn alma motifleri: Statü ve itibar kazanma isteðidir.

Pazar bölümlerinin verdiði öneme göre lüks ürün tüketicileri dört gruba ayrýlýr: 
•Birinci grup nesnenin güzelliðine, ürünün mükemmelliðine, büyüleyiciliðine ve tek
oluþuna önem verirken; 
•Ýkinci grup için yaratýcýlýk ve ürünün uyandýrdýðý his çok önemlidir.
•Üçüncü grup ürünün bir yandan güzel ve büyülü olmasýný arzularken, tercih ettikleri
bu ürünün klasik olup, modasýnýn hiç geçmemesini isterler.
•Dördüncü grup için ürünün çok özel olmasý oldukça önemlidir. Ayný ürünü alabilecek
kapasitede az insan olmalýdýr ve ürüne sahip olanlar ayrýcalýklý küçük bir grubun üyesi
olma imajýný bu ürünle korumalýdýr.(Gong, 2003: 21-37)

44..  LLüükkss  MMaarrkkaa  KKaavvrraammýý  vvee  LLüükkss  MMaarrkkaallaarr
Tüketimde markanýn rolü büyüktür. Seçimi kolay hale getirip, kýsa yol yarattýklarý için
tüketiciler markayý severler. (Biel,1992:6-12). Markalarýn duygularý da harekete
geçirdiði söylenebilir. Bazýlarý insaný mutlu ederken, bazýlarý güven duygusu verir.
Bazýlarý da can sýkýntýsý, þaþma, eðlendirme gibi duygularý harekete geçirir. Bu nedenle
marka deðeri yaratma çalýþmalarýnda yüksek bilinirlik, sadakat ve algýlanan marka
kalitesi yanýnda marka çaðrýþýmlarýna ayrý bir önem verilir. Markalar tektir ve marka
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kimliði-marka imajý kavramý marka yönetimi için çok önemlidir. Bu noktada ayrýcalýðý
bulunan, kullanýcýsý da ayrýcalýklý olan bir marka imajý lüks tüketim ürünlerinde oldukça
önem arz etmektedir. Lüks markalar; fizyolojik ya da ekonomik bir yarar saðlamaktan
ziyade, sosyal statüyü yükseltmede bir araç olarak görülürler ve bu bakýþ açýsýyla
tüketilirler.

Otomobil, mücevher, özel günlerde giyilen elbiseler, notebook bilgisayar, parfüm gibi
birim fiyatý yüksek olan, tüketiciyi markasýyla cezbeden ve ayýrýcý bir özelliði bulunan,
genelde prestij taþýyan ürünler özellikli ürün kategorisine girmektedir. Rolex saat, Gucci
ayakkabý, Lincoln otomobil, Yves Saint Laurent parfüm, DKNY pantolon, Christian
Dior yüz kremi, Bvlgari mücevher marka bazýndaki özellikli ürün örnekleridir. Ancak
özellikli ürünleri tanýmlamak için pek çok giriþimde bulunulmuþsa da araþtýrmacýlar ve
lüks tüketim üzerine çalýþan teorisyenler hepsini içine alan bir taným geliþtirmede zora
düþmektedirler. Çünkü bu oldukça öznel bir kavramdýr ve birine göre lüks olan diðerine
göre sýradan olabilir. Lüks marka yönetimi son yirmi yýldýr hem akademik çevrede hem
de iþ çevrelerinde oldukça fazla ilgi ve tartýþma yaratmýþtýr. Ýþletme liderleri arasýndaki
tartýþmalar 1990’larýn sonlarýnda lüksün konsolide ekonomik bir sektör haline
gelmesinden ve LVMH, Gucci Grubu ve Richemont gibi bazý þirket gruplarýnýn
vizyonlarý ile idare edilmesinden bu yana lüks evrimi sonucunda ortaya çýkan ilgili
sorunlar ve paradokslarla alakalý olmuþtur. 

Lüks sektörünün 1985’teki 20 milyar dolarlýk deðerinden mevcut 180 milyar dolarlýk
deðerine ulaþan emsalsiz büyümesi, globalleþmeyi, zenginlik yaratma fýrsatlarýný, yeni
piyasa sektörlerini, dijital iletiþimi, uluslar arasý seyahat ve kültür yaklaþýmýný meydana
getirmiþ ve lüks uygulayýcýlarýnýn hiç karþýlaþmadýklarý bir grup iþletme sorununa yol
açmýþtýr. Buna ek olarak, lüks müþteri tabanýnýn geliþmesi ve sanayiye giriþ engellerinin
buna müteakip olarak azalmasý tüm lüks kategorilerinde hem tekliflerde hem de
rekabette bir artýþ ile sonuçlanmýþtýr. 

Ýster moda olsun ister aksesuar, deri giysiler, parfümler, cilt bakýmý, kozmetik, þarap,
alkollü içki, saat, mücevherat, otomobil, özel jetler, oteller, ev dekorasyonu veya özel
saðlýk hizmetleri, lüks temini þu anda aralýksýz devam etmektedir. Louis Vuitton gibi
dünya çapýnda 54 ülkede 360 butiðe sahip markalar lükse olan eriþimin sýnýrlarýný
geniþletirken, Rolex ve Cartier gibi diðerleri Çin ve Rusya gibi yeni bölgelerde ve
pazarlarda lüks eriþimine öncülük etmektedir. Ayrýca taklitçilik, üretimde dýþ kaynak
kullanýmý, menþe ülke etkileri ve ürün çeþitliliðinin geniþlemesi lüks ürünleri beraberinde
karmaþalar ve beklentiler ile birlikte daha geniþ bir piyasaya yönlendirmiþtir Dünya
çapýnda varlýklý geniþleyen müþteri temeli, eðilimler, ilgiler, marka algýlarý ve genel
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psikoloji ile paralel geliþim geçirmektedir.Bunlar, lüks markalar ile yüzyýllardýr süre gelen
“üst-alt” iliþkisindeki deðiþimi müþterilerin ürün kadar önemli olduðu bir alt-üst
iliþkisine sürüklemektedir. 

Diðer bir güç deðiþimi ise Çin, Rusya, Hindistan, Orta Doðu, Brezilya ve Meksika gibi
yeni lüks piyasalarýnýn ortaya çýkmasýyla meydana gelmektedir. Ortak gelirleri
önümüzdeki on yýlda Avrupa, Kuzey Amerika ve Japonya gibi daha geliþmiþ
pazarlarýnkini geçecek olan bu piyasalar, batýlý lüks kültürü dayatmasý doðunun lüks
tüketim tarzýna yol verdikçe sürekli lüks evrimini ilerletecektir. Burberry gibi markalar
þu anda pek çok Birleþik Krallýk bölgesinde yerli halktan daha fazla Rus müþteriye
sahiptir ve bu yeni müþteriler lüksü farklý kaynak ve parametreler üzerinden algýlamaya
devam edecektir. Bu piyasa dinamikleri lüks resmini deðiþtirmekte ve buna baðlý olarak
lüks yönetim uygulamalarý bu paradokslarý baðdaþtýrmak için yeniden teftiþ ve
iyileþtirme gerekmektedir. 

Bir kavram olarak lüks, ister kiþisel ister müþterek olsun kültür, var oluþ ve yaþam tarzý
ile iliþkisi nedeniyle sosyo-psikolojinin kapsamý dahilinde tanýmlanmaktadýr. Markalar ile
baðlantý kurulduðunda fark edilebilir tarz, güçlü kimlik, yüksek farkýndalýk ve
geliþtirilmiþ duygusal ve sembolik birlikler ile nitelendirilir. Eþsizlik ve seçkinliði
çaðrýþtýrýr ve ürünlerde yüksek kalite, kontrollü daðýtým ve yüksek fiyat ile yorumlanýr.
Bu ana faktörler yirmi yýlý aþkýn süredir kesilmeyen bir büyüme ile 180 milyar dolarlýk
global bir endüstri geliþimine yol açmýþtýr. Bu etmenler ayrýca haklý bir merak ve ilgiyle
yol açarak lüksün bir “rüya” olarak özetlenmesine de neden olmuþtur. 

Araþtýrmacýlar ve akademik uzmanlar arasýnda lüks marka yönetimine artan ilgi
yukarýda belirtilen deðiþimsel faktörlerin bir sonucudur. Daha önce sadece tasarým ve
yaratýcýlýk, üretim ve satýþ ile baðlantýlý bir sektör olarak lüks, akademik ve iþ
dünyasýndaki etkisinin bir iþ alaný veya disiplin olarak erdem düþüncesini önemini
azalttýðý ile ilgili genel kaný yüzünden önceleri araþtýrmacýlar arasýnda çok az ilgi
toplamýþtýr. 

Lüks sektörü 1990’larýn sonlarýnda; LVMH (Louis Vuitton Mode House) ve
Richemont’ýn yaratýlmasýyla bir ekonomik sektör haline dönüþmüþ ve ardýndan 2000’li
yýllarýn baþýnda Gucci Grup’un birleþmesi nedeniyle ürün tasarýmý ve strateji yönetimi,
üretim, pazarlama, satýþ ve hepsinden de önemli markalandýrma ile baðlantýlý pek çok
yönetim konusu ortaya çýkmýþtýr. Ayrýca insan, malzeme ve finansmaný kapsayan kaynak
yönetimi ile ilgili diðer kurumsal konular da ortaya çýkmýþtýr. Bu süreç ayrýca bugün lüks
yönetiminin ana kapsamý olan deneyimsel yönetime yol gösteren müþteri iliþkisi
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yönetiminin kapsanmasýnda da bir artýþ saðlamýþtýr. Buna paralel, bir iþletme disiplini
olarak markalandýrma 1990’larda özellikle bir gayri maddi varlýk yaratýcýsý olarak marka
deðeri ölçüm yöntemleri, ana markalandýrma kavramý olarak marka deðerlendirmesi ile
ilgili yapýlan incelemeler ile geliþmiþtir. Marka yaratýmýna önemli ölçüde yatýrým yapmýþ
olan þirketlerin, ana deðerleri markalandýrmadan çok ürünler ve hizmetler ile baðlantýlý
þirketlerden daha güçlü bir rekabetçi konuma sahip olduðu görülmüþtür. Bu markalaþma
evrimi lüks ürünlerin ve hizmet yönetiminin pek çok yönünün deðerlendirilmeye
baþlanmasýnda etkili olmuþtur. (Okonkwo,2008:53)

Amerikan FORBES dergisi en yaygýn olarak kullanýlan lüks markalarý belirlemiþtir.
Dergi, lüks markalar arasýndaki sýralamayý daðýtým, pazarlamadaki etkinlik, medyada yer
alma oraný ve markanýn satýn almada oynadýðý rolü göz önüne alarak yapmýþtýr. Buna
göre Absolut votkasý 29,6 puan, Harley-Davidson motosikletleri 29,5 puan, Tiffany ise
28,7 puan almýþtýr.

FORBES dergisi Lüks markalarý aþaðýdaki gibi sýralamýþtýr: 

Marka/Faaliyet Alaný /Puan

1- Absolut (Votka) 29,6

2- Harley-Davidson (motosiklet) 29,5

3- Tiffany (kuyumcu) 28,7

4- Ritz-Carlton (otelcilik) 27,3

5- BMW (otomobil) 27,1

6- Chanel (moda) 26,8

7- Rolex (saat) 26,1

8- Gucci (moda-saat) 26,1

9- Mercedes (otomobil) 25,9

10-Bacardi (içki) 25,5
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11-American Express (kredi kartý) 25,4

12-Louis Vuitton (çanta-valiz) 25,3

13-Johnnie Walker (viski) 24,9

14-Prada (moda) 24,6

15-Diesel (motor) 24,0

16-Starbucks (kahve) 23,7

17-Estee Lauder (makyaj) 23,2

18-Lancome (makyaj) 21,4

19-Four Seasons (otelcilik) 21,3

20-Bose (hoparlör ve müzik seti) 21,3

21-Armani (moda) 20,9

22-Moet & Chandon (þampanya) 20,3

23-Shiseido (moda) 19,6

24-Calvin Klein (giyim-aksesuar) 19,5

25-Jaguar (otomobil) 19,2

(www.isletme.biz. Eriþim tarihi: 09.12.2008)

55..  LLüükkss  MMaarrkkaa  YYöönneettiimmii  vvee  LLüükkss  MMaarrkkaa  ÖÖzzeelllliikklleerrii
Globalleþme, yeni teknolojiler, deðiþen tüketici kültürü ve diðer güçler lüks marka
pazarlamacýlarýnýn yetenekli ve marka yönetimi konusunda uzman olmalarýný
gerektirmektedir. Lüks marka pazarlamacýlarý sürekli sorunlarla karþýlaþmakta ve
yetenekli bir pazarlamacý olmak baþarý için önemli bir önkoþul haline gelmektedir. 
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Aþaðýda tanýmlayýcý on lüks marka özellikleri açýklanmaya çalýþýlmýþtýr:
1.Lüks markalar için kaliteli bir imaj sürdürmek önemlidir; bu nedenle de bu imajýn
kontrol edilmesi önceliktir.
2.Lüks markalaþmasý genellikle pek çok gayri maddi marka çaðrýþýmýnýn ve istekli bir
imajýn yaratýlmasýný içerir.
3.Lüks markalar için pazarlama programýnýn tüm yönleri kaliteli ürün, hizmet, memnun
edici alýþveriþ ve tüketim deneyimi saðlamak için ayný çizgide olmalýdýr.
4.Marka isimlerinin yaný sýra marka öðeleri – logolar, semboller, ambalajlama, iþaretler
ve benzerleri – lüks markalar için marka deðerinin önemli faktörleri olabilir.
5.Ýlgili kiþiler, olaylar, ülkeler ve diðer kuruluþlar ile ikincil çaðrýþýmlar lüks markalar için
marka deðerinin önemli bir faktörü olabilir.
6.Lüks markalar, daðýtýmý seçici bir kanal stratejisi ile dikkatle kontrol etmelidir.
7.Lüks markalar, güçlü kalite fikirleri, az ýskonto ve fiyat indirimleri ile kaliteli bir
fiyatlandýrma stratejisi uygulamalýdýr.
8.Lüks markalar için marka mimarisi çok dikkatli idare edilmelidir. 
9.Lüks markalarda rekabet, isteðe baðlý tüketici harcamasý için genellikle diðer
kategorilerdeki lüks markalar ile rekabet etmeleri nedeniyle geniþ þekilde
tanýmlanmalýdýr.
10.Lüks markalar yasal olarak tüm ticari markalarý korumalý ve taklitlere karþý sert
þekilde mücadele etmelidir.

Pek çok yolda, lüks markalar da dahil olmak üzere tüm markalar için pazarlama ve
marka yönetiminin en ana sorunu pazarlama kararlarý alýnýrken ortaya çýkan pek çok
potansiyel denge için nasýl ara bulunacaðý veya dikkat çekileceðidir. (Keller ve
Webster,2008:47)

Lüks marka pazarlamacýlarý kendi pazarlamalarýnda genellikle baþarý ve baþarýsýzlýk
arasýndaki farký gösteren bir takým oldukça zorlayýcý dengeler ile karþýlaþmaktadýr. Lüks
marka pazarlamacýlarýnýn “büyüme dengesini” belirtmek için göz önünde bulundurmasý
gereken pek çok alan vardýr, fakat marka deðeri ölçümü ve marka mimarisi ile ilgili
potansiyel olarak kritik iki alan aþaðýda ayrýntýlý þekilde anlatýlmaktadýr. 

66..  LLüükkss  MMaarrkkaa  DDeeððeerr  ÖÖllççüümmüü
Lüks markalarýn büyümesini zaman içerisinde baþarýlý þekilde yönetmedeki önemli ilk
alan marka deðer ölçümü ile ilgilidir. Büyüme dengesinin yapýsýný ve ortaya
çýkarabileceði problemleri anlamak için lüks marka pazarlamacýlarý hem mevcut hem de
potansiyel müþterilere oldukça yakýn olmalýdýr. Marka deðerlerinin muhtelif piyasa
sektörleri ile ne kadar ilgili olduðunu ancak bu þekilde deðerlendirebilirler. Marka
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deðerini ölçmek için kullanýlabilecek çok sayýda ve çeþitli ölçüt olmasýna raðmen; lüks
markalar için sorun, bunlarýn lüks markalarýn en ayýrt edici olduðu çoðu alanda daha az
geliþmiþ olmasýdýr. Bu bölümde markanýn gücü, prestiji, imajý, algýsý ve beklentileri ile
baðlantýlý bir grup ölçümün altýný çizilecektir. (Keller,2006:546 – 568) 

66..11  MMaarrkkaannýýnn  GGüüccüü  vvee  PPrreessttiijjii
Reklam ajansý Young and Rubicam (Y&R) Marka Deðer Ölçümü (BAV) adýnda çok
amaçlý bir marka deðeri modeli geliþtirmiþtir. 44 ülkede yaklaþýk 500.000 müþteriyi
kapsayan bir araþtýrmanýn temelinde BAV yüzlerce farklý kategorideki binlerce markanýn
karþýlaþtýrmalý marka deðerini temin etmiþtir. BAV’a göre marka deðerinde beþ anahtar
bileþen vardýr. (Young & Rubicam Brand Asset Consulting, Consumers Trade Up While
Marketers Trade Off, Unpublished Presentation, 2005)
Bu modele göre: 
-Farklýlýk, bir markanýn diðerinden ne derece farklý görüldüðünü ölçer.
-Enerji, markanýn hýz algýsýný ölçer.
-Ýlgi, marka çekiciliðinin geniþliðini ölçer.
-Saygýnlýk, markanýn ne derere kabul edildiðini ve itibar gördüðünü ölçer.
-Bilgi, tüketicilerin markaya ne kadar alýþkýn ve samimi olduðunu ölçer. 

Farklýlýk, enerji ve ilgi harekete geçirilmiþ marka gücünü belirlemek için bir araya
gelirler. Bu üç dayanak markanýn gelecekteki deðerine iþaret etmektedir. Saygýnlýk ve
bilgi daha çok bir geçmiþ performans “karnesi” olan Marka prestijini yaratýr. 

Bu boyutlar, bir markanýn “dayanak modeli” arasýndaki iliþki, markanýn mevcut veya
gelecek statüsü hakkýnda pek çok þeyi ortaya koyar. Harekete geçirilmiþ marka gücü ve
marka imajý, marka geliþim döngüsündeki her biri karakteristik dayanak modeli içeren,
birbirini izleyen dörtlü aþamalarý tasvir eden Güç Hattýnda birleþtirilmiþtir. Güçlü yeni
markalar saygýnlýklarý ve bilgileri az olmasýna raðmen ilgiden çok yüksek farklýlýk ve
enerji seviyesi göstermektedir. Lider markalar ise tüm dayanaklarda yüksek seviyeye
sahiptir. Son olarak, düþüþ yaþayan markalar yüksek bilgi, geçmiþ performans kanýtý,
düþük saygýnlýk ve hatta düþük ilgi, enerji ve farklýlýk göstermektedir.

Geleneksel lüks markalar istek uyandýran yapýlarýna ve esrarlarýna raðmen ilgi ve bilgi
alanýnda yüksek skor alamasalar da farklýlýk ve saygýnlýk alanýnda tüketicilerden oldukça
yüksek not almaktadýr. Bu ürünlerin pazarlamacýlarýn lüks markanýn özel statüsünü
koruduðundan emin olmak için bu algýlarý yakýndan takip etmesi gereklidir. Ýlginçtir ki,
Y&R araþtýrmacýlarý BAV veri tabanýnda pek çok “yeni lüks markanýn” ortaya çýktýðýný
belirlemiþtir. Diðer araþtýrmacýlar tarafýndan da gözlemlendiði üzere bu yeni lüks
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markalar yüksek kalite, zevk ve istek uyandýrma seviyeleri nedeniyle geleneksel
ürünlerden çok daha yüksek fiyatlara fakat geleneksel lüks ürünlerden daha fazla
miktarda satýlan ürünler ve hizmetler olarak nitelendirilmiþtir. Y&R, tüketicinin bu yeni
lüks markalarla geleneksel lüks ürünlerden daha fazla olan iliþkisinin önemini ve bunlarýn
statü üzerindeki önemini vurgulamaktadýr. Coach Deri Giyimi, Bath & Body Works
vücut losyonunu, Stabucks Kahvesini ve Grey Goose Votkayý örnek olarak
göstermektedirler. 

66..22  MMaarrkkaa  ÝÝmmaajjýý
Marka gücü ve imaj ölçüleri faydalý geniþ bakýþ açýlarý saðlamaktadýr. Ayný zamanda daha
küçük bakýþ açýlarý da faydalýdýr. Lüks marka deðerinin çoðu manevi ve markanýn
imajýnda yatar. Marka imajý, bir ürünün veya hizmetin markanýn müþterinin psikolojik
veya sosyal ihtiyaçlarýný karþýlama çabalarýný da içeren dýþ özellikleri ile ilgilidir. Marka
imajý insanlarýn markanýn aslýnda ne yaptýðýný düþünmesinden çok marka hakkýnda soyut
olarak nasýl düþündükleridir. Bu nedenle imaj, markanýn daha manevi ve soyut
yönlerinden bahsetmektedir. Ýmaj çaðrýþýmlarý doðrudan (müþterilerin kendi
deneyimlerinden ve ürün, marka ya da hedef piyasa ile iletiþimden veya kullaným
durumlarýndan) veya dolaylý olarak (marka reklamlarýnda belirtilen ayný düþüncelerin
tasviri ile veya söz gibi diðer bazý bilgi kaynaklarý yolu ile) þekillendirilebilir. Pek çok
soyut deðer marka ile iliþkilendirilebilir ancak altý çizilen dört kategori þunlardýr: 

66..22..11  KKuullllaannýýccýý  PPrrooffiilllleerrii::
Markayý kullanýn kiþi veya kuruluþ tipidir. Bu imaj asýl veya daha istekli, idealist kullanýcý
müþteriler tarafýndan desteklenen bir profil ya da zihinsel imaj olabilir. Tipik veya idealist
bir marka kullanýcýsýnýn çaðrýþýmlarý tanýmlayýcý demografik faktörlere veya daha soyut
psiko-coðrafik faktörlere dayalý olabilir. Demografik faktörler cinsiyeti, yaþý, ýrký ve geliri;
psiko-coðrafik faktörler ise hayata karþý olan eðilimleri, kariyeri, sahip olunan mallarý,
sosyal konularý veya politik kuruluþlarý kapsamaktadýr. Açýkçasý þudur ki genellikle lüks
markalar ile daha idealist kullanýcý imajlarý etkili olmaktadýr.

66..22..22  AAllýýmm  vvee  KKuullllaannýýmm  DDuurruummllaarrýý  
Markanýn hangi koþullar ve durumlar altýnda satýn alýndýðý ve kullanýldýðýdýr. Tipik bir
alým durumunun çaðrýþýmlarý, kanalýn tipine (örneðin, maðaza raflarýnda, özel
dükkânlarda veya internet aracýlýðýyla ya da baþka yollarla satýlýrken görmek), özel
dükkânlara (örneðin, Bluefly.com), alým kolaylýðýna ve (var ise) ilgili ödüller gibi pek çok
farklý düþünceye dayandýrýlabilir. Benzer þekilde tipik bir kullaným durumunun
çaðrýþýmlarý markayý günün, haftanýn, ayýn veya yýlýn belirli bir zamaný kullanmak,
markanýn kullaným yeri (örneðin, evin içinde ya da dýþýnda) ve markanýn kullanýldýðý
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aktivite (örneðin resmi veya gayri resmi) gibi pek çok farklý düþünceye dayandýrýlabilir.
Çok “deðerli” veya özel olarak kabul edilirlerse fazla sýk kullanýlmamalarý lüks marka
sorunlarýndan biri olsa da genellikle güçlü kullaným çaðrýþýmlarýna sahiptirler. Örneðin,
Chivas Regal’in bu sezonki reklam kampanyasý “Chivas’ý Ne Ýçin Saklýyorsunuz?”dur.

66..22..33  KKiiþþiilliikk  vvee  DDeeððeerrlleerr
Markanýn bir insan gibi “modern”, “eski moda”, “canlý” veya “egzotik” olarak
nitelendirilebilmesidir. Markanýn kimliði insanlarýn markanýn ne olduðu veya ne yaptýðý
sonucunda marka hakkýndan nasýl hissettiklerini, markanýn ne þekilde pazarlandýðýný ve
benzeri þeyleri yansýtýr. Markalar ayrýca deðerleri de benimseyebilir. Marka kimliði
genellikle tasvirci kullaným imajý ile iliþkilidir fakat ayný zamanda daha zengin, daha
baðlamsal bilgiyi de içerir. Marka kimliðinin tanýmlanan beþ boyutu samimiyet (örneðin,
ayaklarý yere basan, dürüst, erdemli ve güler yüzlü), heyecan (örneðin, cesur, canlý,
yaratýcý ve güncel), yetenek (örneðin, güvenilir, zeki ve baþarýlý), çok yönlülüktür
(örneðin, dýþa dönük ve saðlam). Pek çok lüks marka konumlarý gereði çok yönlülük ve
genellikle yetenek veya hatta heyecan çaðrýþýmlarýna sahiptir. (Aaker,1997:347) 

66..22..44  GGeeççmmiiþþ,,  MMiirraass  vvee  DDeenneeyyiimm
Bir markanýn geçmiþi ve geçmiþindeki kayda deðer olaylar ile ilgilidir. Bu tür çaðrýþýmlar
belirgin þekilde kiþisel deneyimler ve olaylarý içerebilir ya da arkadaþlarýn, ailenin veya
diðerlerinin geçmiþ davranýþlarý ve deneyimleri ile iliþkili olabilir. Sonuç olarak, bu tür
çaðrýþýmlar zaman zaman bazý ortak yanlar sergilese de insanlar arasýnda oldukça kiþiye
özgü olabilir. Buna alternatif olarak, bu çaðrýþýmlar daha toplumsal ve geniþ tabanlý
olabilir ve buna baðlý olarak da insanlar arasýnda daha geniþ çapta paylaþýlabilir. Uç
durumlarda markalar, tüm bu çaðrýþým tiplerini etkili olan söylenceler ile birleþtirerek ve
var olan tüketici umutlarý ve hayalleri ile baðdaþtýrarak bir ikon haline gelmektedir. Lüks
markalar genellikle bu imaj kategorisinde güçlü bir çaðrýþým bolluðuna sahiptir.
(Holt,2004:75)

Bu dört kategorinin her birindeki marka çaðrýþýmlarý lüks markalar için önemli deðer
kaynaklarý olarak görev yapmaktadýr. Markalarý bu çizgide gören tüketici halkalarýnýn
aslýnda nasýl farklý olduðunu anlamak çok önemlidir. Lüks marka pazarlamacýlarý imaj
çaðrýþýmlarýnýn gücünü, faydasýný ve eþsizliðini deðer kaynaklarýnýn güçlü kaldýðýndan
emin olmak için hem piyasa sektörlerinde hem de zaman içerisinde kontrol etmeleri
zorunludur.

66..33  MMaarrkkaa  DDuuyygguussuu
Lüks markalarýn göze çarptýðý diðer bir özel alan marka duygusudur. Marka duygusu,
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müþterilerin marka ile ilgili verdiði duygusal yanýtlar ve tepkilerdir. Marka duygusu
ayrýca markanýn çaðrýþým yaptýðý sosyal deðer ile de ilgilidir. Marka için pazarlama
programlarý veya diðer yollarla hangi duygu çaðrýþýmlarý yapýlmaktadýr? Marka,
müþterilerin kendisi hakkýndaki duygularýný ve kendileriyle olan iliþkilerini nasýl etkiler?
Bu duygular hafif veya yoðun, olumlu ya da olumsuz olabilir. Lüks markalarla duygular
genellikle çok önemlidir fakat farklý þekillerde olabilir ve hedef piyasa sektörlerinde
farklýlýk gösterebilirler.Marka yapýcý altý duygu aþaðýda belirtilmiþtir (her durum saygýn
bir marka örneði ile açýklanmýþtýr. (Kahle ve Sukhdial,1988:35)

1.Sýcaklýk: Yatýþtýrýcý duygu tipleridir; marka tüketicinin rahat ve huzurlu hissetmesini
saðlar. Tüketiciler marka konusunda duygusal, cana yakýn veya þefkat hissedebilir.
Hallmark genel olarak sýcaklýk ile ilgi bir markadýr. 

2.Eðlence: Neþeli duygu tipleridir; marka tüketicinin neþeli, kaygýsýz, keyifli, þen,
güler yüzlü vb hissetmesini saðlar. Disney genellikle eðlence ile ilgili bir markadýr. 

3.Heyecan: Neþe duygusunun farklý bir tipidir; marka müþterilerin enerjik ve özel bir
deneyim yaþýyormuþ gibi hissetmelerini saðlar. Heyecan duygusu çaðrýþtýran markalar
tüketicilerin coþku, “canlýlýk” veya havalý, seksi vb. hissetmelerini saðlayabilir. MTV pek
çok genç ve genç yetiþkin tarafýndan heyecanlý görülen bir markadýr.

4.Güven: Marka bir emniyet, rahatlýk ve kendine güven duygusu saðlar. Markanýn
sayesinde müþteriler aksi durumda hissedecekleri endiþe veya kaygýlarý yaþamaz. AIG
sigorta pek kiþi için güven veren bir markadýr.

5.Sosyal kabul: Marka, tüketicilerin diðerlerinin tepkileri hakkýnda olumlu duygulara
sahip olmasýný saðlar, yani tüketici kendi görünüþleri, davranýþlarý vb. hakkýnda
diðerlerinin olumlu baktýðýný hisseder. Bu onay, baþkalarý tarafýndan tüketicinin marka
kullanýmý hakkýnda doðrudan bilgilendirilmesi sonucu veya daha açýk þekilde ürün
kullanýmýnýn tüketiciye yüklenmesi sonucunda olabilir. Mercedes tüketicilere sosyal onay
sinyali veren bir markadýr.

6.Öz Saygý: Marka, tüketicilerin kendileri hakkýnda daha iyi hissetmesini, gurur ve
baþarý hissi duymasýný saðlar. Ariel gibi bir çamaþýr deterjaný markasý pek çok ev kadýný
için “aileleri için en iyi þeyi yapýyormuþ” hissi veren bir markadýr. 

66..44  MMaarrkkaa  MMiimmaarriissii
En uygun marka mimarisi, çoklu piyasa sektörleri ve olasý fiyat noktalarý arasýnda satýþý
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ve dengeyi büyütmek için lüks marka tekliflerinin olasý en iyi þekilde organize edilmesine
yardýmcý olmaktadýr. Yukarýda da belirtildiði gibi genel bir kural olarak lüks markalar
her türlü lisans ve marka büyütme konusunda, özellikle de her türlü gerileme
baðlamýnda, çok seçici ve stratejik olmak zorundadýr. Ne yazýk ki büyüme teþebbüsleri
genellikle lüks markalarýn yeni müþteriler bulmasýna hükmetmektedir. Gucci deneyimi,
ürünleri ve hizmetleri lüks markalarla markalandýrmak için doðru marka mimarisini
uygulamanýn önemini vurgulamaktadýr.

66..44..11GGuuccccii  ÖÖyykküüssüü
Gucci markasý en iyi zamanlarýnda lüksü, statüyü, zarafeti ve kaliteyi simgelemekteydi.
Ancak 1980’lere gelindiðinde marka, özensiz imalat, sayýsýz taklit ve hatta Gucci’yi
yöneten kardeþler arasýndaki aile kavgasý ile lekelendi. Ürün grubu 22.000 parçadan
oluþuyordu ve tüm bölge maðazalarýna geniþ ölçüde daðýtým yapýlýyordu. 

Çok fazla parça bulunmasýnýn yaný sýra bu ürünlerden bazýlarý Gucci imajýyla
örtüþmüyordu, örneðin kolaylýkla taklit edilip sokakta 35 dolara satýlabilecek çift G
logolu ucuz kumaþ bir el çantasý gibi. Satýþlar ancak Gucci tekrar markanýn üzerine
odaklanýp ürün grubunu 700 yüksek kalite parçaya indirdiðinde ve bunlarý kendi outlet
maðazalarýnda satmaya baþladýðýnda düzeldi. Bu strateji Gucci’nin moda iþinde ileri
gitmesine yardýmcý oldu. 2007’de 7,7 milyar dolarlýk gelir ile Gucci þu anda dünyada
yüksek satýþ yapan ikinci moda markasýdýr. (Galloni,2005:51)

66..55  DDiikkeeyy  GGeenniiþþlleemmeelleerr
Dikey geniþlemelerin doðasýnda olan sorunlara raðmen bazý lüks marka pazarlamacýlarý
bir dizi fiyat noktasý boyunca yeni piyasalara girmek için markalarýný geniþletmede
baþarýlý olmuþtur. Örneðin, Armani markasý yüksek kaliteli Giorgio Armani ve Giorgio
Armani Privé’den orta seviyede lüks Emporio Armani’ye, Armani Jeans ve Armani
Exchange ile satýn alýnabilir lükse geniþlemiþtir.

Bu durumda markalar arasýnda, marka çakýþmasý ihtimalini, ortaya çýkabilecek
herhangi bir müþteri karmaþasýný ve marka kanibalizasyonunu en aza indiren açýk
farklýlýklar meydana gelir. Ayrýca bu geniþleme uzantýlarýnýn her biri asýl markanýn ana
vaadine ulaþýr ve böylece asýl imajý zedeleme olasýlýðýný da azaltýr.

Açýkçasý farklý ve alakasýz markalar ile bir marka portfolyosu geliþtirmek lüks marka
pazarlamacýlarý için en düþük zarar artýþý ihtimali ile farklý fiyat noktalarýnda yeni satýþlar
aramanýn en basit ve “temiz” yoludur. Marka portfolyosunun amacý her bir farklý
markayý, hedef piyasa teminatýný arttýracak ve birbirinin yerine geçmeyi en aza indirecek
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þekilde yerleþtirmektir. Ancak, bambaþka yeni bir markayý tanýtmak ve desteklemek çok
daha fazla yatýrým, finansman garantisi ve baþka kaynaklarý kapsar. Ayrýca, müþterilerin
bir marka ailesi içinde göç etmelerini daha da zorlaþtýrýr. 

BMW gibi bir marka mimarisinin albenisi ve güzelliði BMW’nin 3, 5 ve 7 seri
hiyerarþisinin olasý giriþ noktalarýný ve göç yollarýný müþteri için farklý BMW teklifleri ile
görünmez hale getirmesidir. 

66..66  AAlltt--MMaarrkkaallaannddýýrrmmaa
Uygun alt markalandýrma ile bir marka hiyerarþisi geliþtirmek piyasa teminatýný
geniþletmenin etkin ve etkili bir yolu olabilir. Alt markalandýrma, marka hiyerarþisine
anlamýný geliþtirmek veya deðiþtirmek için ana ya da esas marka seviyesinin altýnda yeni
bir öðe sunmaktadýr. Lüks markalar ile alt markalandýrma, ana markanýn adýný (BMW
gibi) ayrý bir marka veya model tipi ya da ana markanýn (Armani’deki gibi) farklý çeþitleri
ve uyarlamalarý ile birleþtirebilir. 

Bir alt marka veya melez markalandýrma stratejisi iki muhtemel fayda sunar: ana
markayý bir bütün kabul ederek çaðrýþýmlara ve yönelimlere eriþim saðlar ve ayný
zamanda özel marka inanýþlarýnýn yaratýlmasýna olanak saðlar. Bu nedenle alt
markalandýrma ana marka ve beraberinde gelen bütün çaðrýþýmlar ile daha güçlü bir
baðlantý saðlar. Ayný zamanda markaya özgü inanýþlar yaratmak müþterilerin ürünlerin
nasýl deðiþiklik gösterdiðini ve hangi ürünün kendileri için doðru olduðunu daha iyi
anlamasýna yardýmcý olur. Alt markalar ayrýca satýcýlarýn ve perakendecilerin ürün
hattýnýn nasýl organize edildiði ve en iyi nasýl satýlabileceðinin açýk bir resmini
görebilmeleri için satýþ çabalarýnýn organize edilmesine yardýmcý olur. 

66..77  BBaaððllaayyýýccýý  MMaarrkkaa  ÖÖððeelleerrii
Çoklu markalar bir alt marka oluþturmak için birleþtirildiðinde her marka öðesinin
birleþtirilmiþ markada üstlendiði ilgili vurgu deðiþebilir. Marka öðesinin öne çýkan yaný,
diðer marka öðeleri ile karþýlaþtýrýldýðýnda fark edilen ilgili görülebilirliðidir. Örneðin, bir
marka adý öðesinin öne çýkan yaný semantik çaðrýþýmlarýnýn yaný sýra durumu, ebadý ve
görünüþü gibi çeþitli faktörlere baðlýdýr. Öne çýkma prensibi marka öðelerinin öne çýkan
ilgili yanlarýnýn yeni yaratýlan ürünler için ürün mesafesi algýsýný ve imaj tipini
etkilediðini belirtmektedir. Yani, marka öðelerinin öne çýkan ilgili yaný hangi öðenin
(öðelerin) birincil hangilerinin ikincil olacaðýna karar verir. Genel olarak, birincil marka
öðeleri ana markanýn konumunu ve farklý noktalarýný iletmek için seçilmelidir. 

Diðer yandan ikincil marka öðeleri daha kýsýtlý bir çaðrýþým grubunu iletmek için
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seçilmektedir. Ýkincil bir marka öðesi ayrýca farkýndalýðý da kolaylaþtýrabilir. Buna göre
Motorola Razr cep telefonuna ait - ince, hareketli tasarýmý ile pekiþtirilmiþ – mikrofon ve
kulaklýk takýmýnýn birincil öðesi telefon için istenen kullanýcý ve kullaným imajýný yaratan
pürüzsüz modern stilini güçlendiren Razr adýdýr. Diðer yandan Motorola adý
güvenilirliði, kaliteyi ve profesyonelliði ideal þekilde ileten ikincil marka öðesidir.  

Ana marka ile karþýlaþtýrýldýðýnda özgün markanýn ilgili öne çýkan yönü yeni ürün için
yaratýlan ürün mesafesi ve imaj tipi algýlarýný etkilemektedir. Ana marka daha dikkat
çeker þekilde yapýlmýþ ise çaðrýþýmlarýn aðýr basmasý daha muhtemeldir. Öte yandan
özgün marka daha dikkat çekici yapýlmýþ ise daha ayýrt edici bir marka imajý yaratmak
daha kolaydýr. Bu durumda, ana marka tüketicilere yeni ürünün ayný adý taþýyan diðer
ürünleri ile çok yakýndan iliþkili olmadýðý sinyalini verir. Sonuç olarak, tüketicilerin ana
marka çaðrýþýmlarýný aktarma ihtimali daha düþüktür. Ayný zamanda yeni ürünün
baþarýsýnýn veya baþarýsýzlýðýnýn, algýlanan mesafenin daha fazla olmasý nedeniyle þirketin
ya da aile markasýnýn imajýný etkilemesi daha az muhtemeldir. Bununla birlikte daha çok
öne çýkan ana markalarda geri bildirim etkilerinin açýk olmasý daha muhtemeldir.Bu
nedenle lüks markalar marka tasarým öðelerini ana veya asýl markayý “göstermek” veya
“gizlemek” için ürünler içinde ve arasýnda doðru bir mesafe yaratma çabasý sunan
tekliflerle beraber kullanabilir. Markalarýn kendisi ve fiyatý, daðýtým ve iletiþim
bakýmýndan nasýl pazarlandýklarý, niyet edilen konumlandýrma ile uyumlu olacaktýr.
Özellikle, lüks bir marka piyasada daha düþük bir fiyat noktasýna düþüyorsa teklifi bir alt
marka olarak sunmayý tercih edebilir. Yeni teklif müþterilerin zihninde ne kadar ayýrt
edici olursa lüks markanýn alt markanýn bir parçasý olarak önemsiz görünmesi
gerekecektir. 

Marka deðeri ölçümü bu kararýn idare edilmesinde yardýmcý olabilir ve marka
mimarisinin geliþiminde ve uygulanmasýnda diðer faydalý rolleri oynar. Mevcut ve
potansiyel müþterilerin farklý marka stratejilerine olan reaksiyonlarýný anlamak çok
önemlidir. (Kirmani ve Bridges,1999: 88)

77..  LLüükkss  TTüükkeettiimm  PPaazzaarrýý
Geçmiþ 20 yýlda lüks ürün pazarý görülmemiþ bir büyüme sergilemiþtir. Tam
olarakdeðerlendirmek zor olsa da, yakýnlarda yapýlan 14 sektörün (haute couture moda
evleri, hazýr giyim, parfüm, mücevherler, saatler, deri ürünler, ayakkabýlar, arabalar,
þarap, þampanya, ispirtolu içkiler, masa çinileri, kristal ve porselen) dünya çapýndaki
analizi baz alýndýðýnda, lüks ürünler satýþýnýn yýldan yýla daha da artýþ göstereceði, bu
artýþ oranýnýn da % 20’den az olamayacaðý tahmin edilmektedir. Lüks ürünler iddialarý
ve özleri gereði pahalýdýrlar. Pazar tarafýndan bu þekilde belirlenirler. Baþka bir deyiþle
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fiyatlarý zaten yüksek olmalýdýr.  Bazý lüks ürün tüketicileri ise bu tip ürünleri, rakiplerine
göre açýk bir avantajý olmayan, hatta önemsiz ürünler olarak görür. Bu görüþtekilere göre
farklýlýk sadece markadadýr. Sonuç olarak pek çok lüks ürün üreticisi, müþterinin
öncelikle yüksek gelire sahip sýnýftan geldiðini düþünür. Bu yüzden bu þirketlerin medya
planlamacýlarý, reklamlarý üst pazara hitap eden yayýnlara verirler, satýþ maðazalarý
þehirlerin en lüks yerlerindedir vs. Tüm bunlara bakarak gelirin -eðer tek deðiþken
deðilse- talebi ölçmedeki en iyi belirleyici olduðu söylenebilir.(Elliot,1997:285-296.)
Pazarlamanýn ayrý bir uzmanlýk gerektiren bir alt disiplini olan lüks pazarlama, ayrýmlý
satýþ taktiklerini içeren bir faaliyet alanýdýr. Lüks pazarlamanýn faaliyet esasý markayý
geniþ kitlelere yayarak maksimum arzu yaratýrken, seçkin ayrýmý korumaya ve satýþ
eylemini sýnýrlý bir kitle üzerinde gerçekleþtirmeye dayanmaktadýr.

Lüks tüketiminin sosyal ve psikolojik olgularý bir araya getiren komplike ve hassas
yapýsý, lüks ürün satýþýnda ayrýksý bir pazarlama ideolojisini gerekli kýlar. Bir baþka deyiþle
klasik pazarlama yöntemleri lüks marka yaratma ve yönetme süreçlerinde yeterli
olmamaktadýr. Lüks pazarlama ayrý bir uzmanlýk konusudur.Lüks marka iletiþimi
stratejik pazarlama yönetimi altýnda yer alsa da, farklý satýþ taktiklerini içeren bir
uðraþtýr. Bu kavramda hassas sýnýrlar ön plana çýkmaktadýr. Pazarlamanýn doðasý kitlesel
olmayý gerektir ancak lüks pazarlama noktasaldýr.

Pazarlama çoðu zaman daha çok kiþiye satýþ yapmayý hedeflerken; Lüks pazarlamada
ise öncelikli amaç daha az kiþiye daha çok satýþ yapmaktýr. Pazarlama bilimi formüle
edilmiþ süreçleri ya da adýmlarý sever.  Örneðin klasik pazarlamanýn süreçlerini ifade eden
5 adým, 5M formülüyle þöyle açýklanýr:

1. Müþteri ihtiyaçlarýný anlamak ve pazarý tanýmak
2. Müþteri odaklý pazarlama stratejisi geliþtirmek
3. Maksimum deðer yaratacak müþteri programý oluþturmak
4. Müþteri memnuniyeti yaratmak
5. Müþteri deðeri kazanmak

Elbette özünde bir pazarlama aktivitesi olan lüks pazarlama, derinde bu adýmlara
baðlýdýr. “Müþteri sadakati yaratmak” lüks pazarlama faaliyetlerinin temel amacýdýr. Lüks
pazarlamada farklý olan prosesin baþýdýr. Lüks bir marka, müþteri ihtiyaçlarý
doðrultusunda hareket etmez. Örneðin Miucci Prada, Prada’nýn 2009 kýþ koleksiyonunu
müþterilerinin beklentilerine göre hazýrlamaz. Aksine lüks ürünlerde, müþteri markanýn
ne yapacaðýný bekler. Neredeyse tamamý öznel tasarýlar olan lüks ürünler, trendleri
belirler. Tüketicilerine ne giyeceklerini, nerede yiyeceklerini, nereye gideceklerini ya da

332266 Tüketici Yazýlarý II



hangi otelde kalacaklarýný söylerler. Lüks ürün kullanýcýsý bu gizli yönlendirmeden son
derece mutlu olur. (Yanýk, Onur, www.yirmibirgram.com, 08.12.2008)

88..  LLüükkss  PPaazzaarrllaammaannýýnn  UUyygguullaannaabbiilleecceeððii  SSeekkttöörrlleerr  NNeelleerrddiirr??  
ÜÜllkkeemmiizzddee  LLüükkss  PPaazzaarrllaammaannýýnn  UUyygguullaannaabbiilleecceeððii  MMaarrkkaallaarr  NNeelleerrddiirr??
Sanýrýz “Mühim olan lüks yaþamak deðil; lüksü doðru yaþamak” diyen Orson Welles’den
hareketle Türk halkýnýn lüks düþkünlüðünü keþfeden yabancý markalar, maðaza açmak
için birbiriyle yarýþmaktadýrlar. Birkaç yýl içinde Debenhams'tan Fendi'ye, Dior'dan
Harvey Nichols'a kadar onlarca lüks marka Türkiye'ye gelmiþtir. 

Büyüyen pazardan pay kapmak isteyen yeni markalar da sýrada beklemektedirler. Lüks
denilince akla ilk gelen markalardan Calvin Klein, Türkiye'de 15 yeni maðaza daha
açmayý hedeflemektedir. Þirketin Spor Giyim Avrupa ve Asya Baþkaný Gaetano
Sallorenzo, son yýllarda sayýlarý hýzla artan alýþveriþ merkezlerinin lüks tüketimi
körüklediðini düþünmektedir.

Perakende Günleri organizasyonuna katýlan Sallorenzo, lüks tüketim sektörüyle ilgili
bilgilerini ilgililer ile paylaþmýþtýr. Amerika merkezli þirketin üç markasý vardýr. Calvin
Klein Collection, CK ve Calvin Klein Jeans. Þirket, iç giyimden ev tekstiline kadar birçok
alanda üretim yapmaktadýr. Þirketin en önemli üreticilerinden biri Türkiye’dir. Ürünlerin
yüzde 36'sý Türkiye’de üretilmektedir. Genellikle yeni pazarlara tek bir marka ile giren
firma, Türkiye'ye üç markasýyla birlikte gelmiþtir. Bunda ortaklarý Eren Holding'in
markaya sahip çýkmasý önemli bir etken olmuþtur. 

Sallorenzo, lüks tüketimin Rusya ve Çin'de de hýzla geliþtiðini söyleyerek, "Ancak
oralarda maðazalarýmýzý açacaðýmýz þýk ve büyük alýþveriþ maðazalarý yok. Burada ise çok
sayýda alýþveriþ merkezi açýlýyor. Türkiye'de bize yakýþan, þýk caddeler, alýþveriþ merkezleri
bulabiliyoruz. Ýstinye Park, bunun en güzel örneði." diye yorumda bulunmuþtur.

Dünyada lüks tüketim pazarýnýn 70 milyar Euro'ya yaklaþtýðýný söyleyen Sallorenzo,
sektörün her yýl yüzde 45 civarýnda büyüdüðünü de sözlerine eklemiþtir. Lüks tüketimde
en büyük oran yüzde 37 ile Avrupa bölgesinin, ikinci sýrada yüzde 32 ile Asya-Pasifik
bölgesi, üçüncü sýrada ise Kuzey Amerika gelmektedir. Ancak son yýllarda Rusya ve Çin
baþta olmak üzere Malezya, Endonezya ve Hindistan gibi ülkelerde lüks pazarý hýzla
büyümektedir. 

Sallorenzo, dünyada lükse karþý bakýþ açýsýnýn da deðiþtiðini ve buna göre lüks pazarýn
herkese açýk olduðunu ve isteyen herkesin lüks ürün alabildiðini söylemiþtir. Ancak lüks
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tutkunlarý markayý deðil sadece kendilerinde olan ve hakkýnda konuþabildikleri ürünleri
almak istemektedir. Bunun sonucunda da insanlar eskiden komþularýna bakarak lüks
ürünler alýrken þimdi sosyoekonomik bakýmdan kendilerinden üstte yer alanlara
özenmektedirler. Konuþmalarýnda; müþteri sadakatinin önemine de deðinen Sallorenzo,
bunun müþterilerin fantezilerinin gerçekleþtirilmesiyle saðlanabileceðini, tüketiciyle
kurulan bað sonucunda oluþan duygusal markalanmanýn gelecekteki en önemli
trendlerden biri olacaðýný ifade etmiþtir. Lüks markalarda Ýtalya ve Fransa rekabet
ederken, tüketimde Türkiye'nin de bu iki ülkeye benzemesi Sallorenzo'nun dikkat çektiði
bir baþka husus olmuþtur.

Hýzla büyüyen lüks tüketim alýþkanlýðý, bu alanda faaliyet gösteren fuar þirketlerinin
de ilgisini çekmektedir. 8-9 Aralýk 2007 tarihleri arasýnda Türkiye'de ilk kez sadece lüks
markalarýn yer aldýðý “A Plus Life Style-Lüks Markalar Fuarý” düzenlenmiþtir. Fuar
davetiyeleri ziyaretçilere özel olarak ulaþtýrýlmýþ ve bu konuklar fuara lumizinlerle
getirilmiþtir. Son dönemde Türkiye'de maðaza açan ünlü lüks markalardan bazýlarý
þöyledir: Giyim ve aksesuar markalarý Fendi, Dior, Celine, Wallis, Harvey Nichols,
Versace, Next, Gap ve Debenhams, dondurma üreticisi Hagen Dazs, Uzakdoðu restoran
zinciri Wagamama, kozmetik devi Douglas, 5 bin dolarlýk elmas taþlarla süslü
cep telefonlarý satan Vertu ve lüks yat üreticisi Swandýr.
(http://www.markatekstil.com/index.php?option=com_frontpage&Itemid=1)

Lüks markalarýn sýrlarýný bilen danýþman olarak tanýnan Marie France Pochna, ‘‘Lüks
ürünler dünyada 100 milyar dolarlýk ciroya ulaþtý’’ demiþtir. Pochna, Mercedes'in
logosunun Hýristiyanlýðýn simgesi ‘haç’tan daha çok tanýndýðýný söylemiþtir. Dünyada
lüks markalarýn tüm sýrlarýný bilen danýþman olarak nitelendirilen Marie France Pochna,
dünyadaki en favori markalarýnýn Moschino, Dior ve Hermes olduðunu belirterek,
‘‘Türkiye'deki favori markam ise Vakko’’ demiþtir. Vakko'nun inanýlmaz baþarýlý bir
marka olduðunu kaydeden Pochna, ‘‘Vakko Türk kültürüne baðlý kalarak maðazalarýný
oluþturmuþ. Vakko maðazalarý Ýstanbul gibi otantik ve romantik bir þehrin tüm
güzelliklerini yansýtýyor’’ diye konuþmuþtur. Pochna, modanýn ve buna baðlý olarak lüks
markalarýn insanlarýn hayal bile edemeyeceði þeyleri istemelerini saðladýðýný kaydederek
þunlarý söylemiþtir: ‘‘Lüks markalar etiketten çýkýp birer düþünce haline geliyor.
Bugün lüks ürünler sektörü yýllýk 100 milyar dolar ciroluk bir hacme ulaþtý.
Yani sivil havacýlýk ile baþa baþ gitmektedir. Lüks markalarýn kendilerine has bir yönü var
ve baþka markalarýn giremediði yere giriyorlar. Lüks markalar insanlarda haz ve
mutluluk yaratýyor. Lüks bir yeniliktir. Örnek olarak Fransa'da La Fayette alýþveriþ
merkezinde 2 bin 500 metrekare iç giyim ürünlerine ayrýlmýþ. Bu alan içinde striptiz
dersi veriliyor. Bu insanlar için farklý ve yeni. Lüks markalar her zaman yeni ve
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bilinmeyen yönleri gösterirler.'' demiþtir. Lüksün mükemmellik olduðunu söyleyen
Pochna, ‘‘Lüks ürünler geçmiþte sadece zenginlere aristokrak kesime hitap ediyordu.
Bugün ise demokratik oldu''demiþtir. Pochna, bugün lüks ürünler sektöründe tek bir
elbisenin yapýmý için 600 saat harcandýðýný belirterek, ‘‘Hermes'in her çantasýnýn içinde
nerede hangi usta tarafýndan yapýldýðýna dair bir sicil numarasý bulunuyor. Yani lüks
mükemmellik, dört dörtlük olmaktýr'' açýklamasýný yapmýþtýr. Lüksün ayný zamanda
kültürlerin karýþýmý olduðunu söyleyen Pochna: ‘‘Geçtiðimiz günlerde Jan Paul
Gautier'in bir maðaza açýlýþý vardý. Açýlýþta firmanýn piyasa sunduðu erkek kozmetik
ürünleri tanýtýlýyordu. En dikkat çeken þey ise erkeklerin fondoten, allýk ve diðer ürünleri
almak için sýraya girmesiydi. Yani lüks markalar inanýlmaz oyuncaklar ve oyun alanlarý
yaratýyor.'' Demiþtir (http://www.etmk.org/index.php,: 09.12.2009) 

99..  SSoonnuuçç
Sonuç olarak diyebiliriz ki; Lüks ürünler çok yüksek artý fiyata sahiptirler. Resim
konusundan örnek vermek gerekirse; resim alýrken yalnýzca tuvale ve boyaya para
vermezsiniz, estetik zevke para verirsiniz. Lüks ürünler çok iyi imal edilmiþlerdir, çok
dayanýklýdýrlar ve o kadar da pahalýdýrlar ki bu ürünleri tamir ettirmek makuldür. Bazý
lüks ürünler moda ürünleridir ve dolayýsý ile potansiyel ömürlerinin çok kýsa bir bölümü
boyunca kullanýlýrlar. Veya diðer bazý lüks ürünler tüketilip bitirilirler (parfüm, þarap
gibi). Bununla birlikte çoðu lüks ürün güzel bir kalem gibi bir ömür boyunca satýn alana
eþlik edecek nitelikte koleksiyonlar gibi klasik nitelikte þeylerdir. Bu tür ürünler hayat
hazinesinin bir parçasý gibidir. Lüks ürünler ayný zamanda belli bir deðeri muhafaza eden
mallardýr. 

Paranýn duraðan olmadýðý zamanlar insanlar koþup mallarýný paraya çevirirler, bunun
en klasik örneði altýndýr. Para deðeri yükseldikçe yani enflasyon yükseldikçe, insanlar
baþka deðer saklama araçlarýna ihtiyaç duymaya baþlamýþlardýr. Þayet elinizde 30’lardan
veya 40’lardan kalma bir tablo var ise ekonomi düzelip kendine geldiðinde ayný deðerde
bir mevduat hesabýna sahip bir kiþiden çok daha fazla deðeri elinizde barýndýrdýðýnýz
aþikardýr.

Marka deðeri ölçümü ve marka mimarisi büyüme dengesine doðru þekilde dikkat
çekmek için çok önemli iki alandýr. Marka deðer ölçümü konusundaki vurgu, marka
gücünün, prestijinin, imajýnýn ve beklentilerinin nasýl ölçüleceði üzerine yapýlmýþtýr.
Piyasa sektörleri ve zaman içerisindeki bu farklý ölçüm alanlarýnda bulunan boþluklarýn
anlaþýlmasý büyüme dengesinin boyutunun ve yapýsýnýn kavranmasýnda ve doðru marka
mimarisinin tasarlanmasýna yardýmcý olmada önemlidir. Marka mimarisi en iyi marka
portfolyosunun ve hiyerarþisinin nasýl kurulacaðýný anlamayý gerektirir. Uygun þekilde
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oluþturulan alt markalar büyüme dengesini göstermenin potansiyel faydalý yollarýndan
biridir.

Günümüzde tüm dünyada da olduðu gibi ülkemizde de yaþanan ekonomik kriz ile
beraber lüks tüketiminde gerçekten zengin olan insanlarýnda finanssal durumlarýný
kontrol etmeye çalýþtýðýný söylemek yanlýþ olmayacaktýr. Yaþanan kredi sýkýþýklýðýndan,
birçok hisse senedi almýþ ve spekülasyonlar nedeni ile birçok fona para yatýrmýþ ve büyük
emlak yatýrýmlarý yapmýþ çoðu yatýrýmcý da bir zamanlar fiyatý yükseklerde olan mallara
yatýrým yaptýklarýndan mallarýn deðerindeki düþüþ nedeni ile kendi harcamalarýna da
kýsýt getirmiþlerdir. Ýnsanlarýn iþlerini kaybettikleri bir ortamda güçleri yetse bile lüks bir
þampanya almak veya lüks maðazalardan alýþveriþ yapmanýn antisosyal ve pek hoþ
karþýlanmayacak bir davranýþ olduðu düþüncesinde olan lüks marka tüketicileri lüks
tüketim harcamalarýný global anlamda yýllýk yüzde yedi oranýnda düþürmüþler ve global
olarak yaþanan krizin etkilerini tüm markalar hissetmiþlerdir. 
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ÖÖzzeett
Bu çalýþma; tanýtým konusunda temel bilgiler oluþturmayý ve tanýtým çalýþmalarýnda uygulamayý

yönlendirecek bilgileri sergilemeyi amaçlamaktadýr. Günümüzde, düþünce, mal ve hizmet üreten

kurumlarýn tanýtýma önem verdikleri gözlenmektedir. Çalýþmada tanýmdan baþlayarak, tanýtým

konusunda özgün bir denemeye yer verilmiþtir. Kýsa ve özlü açýklamalara yer verilerek kuram --

uygulama bütünlüðünde bir kavramsal model geliþtirilmiþtir. Tanýtým gereksinimi, deðerleri,

nitelikleri, iþleyiþi, farklýlýðý, hedef kitle ve yaþam kalitesi, yaklaþým, yöntem ve teknikleri,

planlamasý, stratejisi, program hazýrlama ve performans deðerlendirme boyutlarýyla tanýtým

çalýþmasý yapacaklara temel bilgiler sunulmuþtur.

Anahtar sözcükler: Tanýtým, tanýtým elamaný, tanýtým çalýþmasý. 

GGiirriiþþ
II..  TTaannýýttýýmm::  TTaannýýmm,,  AAmmaaçç  vvee  GGeerreekkssiinnmmee
Tanýtým; düþünce, bilgi, mal ve hizmet üreten kurum ve kuruluþlarýn; belirli bir kiþisel ve
toplumsal gereksinmeyi en etkili ve verimli biçimde karþýlamak amacýyla, kendi düþünce,
ürün ve hizmetlerini tanýtmak, yaymak ve benimsetmek düþüncesiyle, halkla iliþkiler
kapsamýnda kendi hizmet çevresine açýlmak ve çevresel destek saðlamak için, profesyonel
elemanlarca, temel bilgilere ve etik ilkelere göre gerçekleþtirilen, kiþilerarasý ve örgütsel
iletiþim mekanizmalarýný harekete geçirerek, karþýlýklý öðrenmeyi, bilgilendirmeyi ve
tanýtmayý içeren sistemli, planlý ve programlý çalýþmalar bütünüdür (Tortop,1993:1 -11:
Kazancý,1982:23-37).

Tanýtýmýn temel amacý, bilgi, ürün, düþünce ve hizmet sunarak kiþisel ve toplumsal
gereksinmeyi karþýlamak, yaþam kalitesini yükseltmek, kiþisel ve toplumsal geliþmeye
yardýmcý olmaktýr. Mal ve hizmet üreten kurum ve kuruluþlarýn vizyon ve misyonu
kapsamýnda geliþtirdikleri stratejik amaçlar, tanýtýmýn uygulamaya dönük amaçlarýný
açýklýða kavuþturur. Örgütler topluma yükümlülüðünü yerine getirmek için topluma
yararlý ve gereksinmelerini karþýlayacak nitelikte ürünler üretmeli; toplumun



kalkýnmasýna, kültürünün geliþtirilmesine ve deðerlerinin artýrýlmasýna katkýda
bulunabilmelidir (Baþaran,1998:233). Kurum ve kuruluþlarýn bilgi, düþünce, ürün ve
hizmet yönünden hedef kitlelerine ulaþmak için, hizmet çevrelerine açýlýmlarý, çevre ile
etkileþime girmeleri, çevresel katýlýmý saðlamalarý ve çevre desteðini saðlamalarý gerekir.
Düþüncenin, ürünün ve hizmetin kiþisel ve toplumsal gereksinmeleri karþýlamak
amacýyla yaygýnlaþtýrýlmasý ve benimsetilmesi tanýtým çalýþmasýnýn temel hedefidir.

Tanýtým, bilimsel ve mesleki bir etkinliktir. Tanýtým çalýþmasý, bilimsel olarak yetiþmiþ,
ilgili sektörde iþe girmiþ, bilimsel yetkinlik ve yeterliliðe sahip tanýtým elamanlarý
tarafýndan gerçekleþtirilir. Tanýtým elamanlarýnýn örgütsel iletiþim ve kiþiler arasý iletiþim
temel bilgisinden yararlanarak gerçekleþtirdikleri sistemli, planlý ve programlý etkinlikler
temel amacýn gerçekleþmesine yardýmcý olur. Ýletiþim Stratejisi; karþýlýklý etkileþim
sürecinde bilgilendirme, bilinçlendirme, deðer, tutum ve davranýþ deðiþikliði yaratma
aþamalarýný kapsar. Tanýtým çalýþmalarý, halkla iliþkiler kapsamýnda, örgütler ile hedef
kitleler arasýnda gerçekleþen, geliþimsel açýdan karþýlýklý öðrenme, paylaþma ve davranýþ
deðiþikliði yaratma sürecidir. 

Tanýtým çalýþmalarý; tüm toplumun ve hedef kitlelerin kiþisel ve toplumsal yararlarýný
gözeterek, bireysel ve toplumsal gereksinimi en etkili ve verimli biçimde karþýlamayý
hedefler. Toplum yararýný gözeten örgütlerin programlarýný etkili ve verimli bir biçimde
topluma sunma süreçlerinde tanýtým önemli bir hizmet alanýdýr. Hizmet çevresinin
geliþmesi, sorun çözme becerisinin güçlendirilmesi ve gereksinmelerini karþýlamasý
doðrultusunda tanýtým çalýþmalarý iþlevseldir. 

Topluma ve insana yardýmcý olma çalýþmalarý, mal ve hizmetleri yaygýnlaþtýrma,
toplumu yeniliklerden yararlandýrma, hizmetlere katýlýmý saðlama gibi çabalarla
toplumda örgütlü yaþamýn güçlenmesine yardýmcý olur. Yeni buluþ ve ürünlerin topluma
tanýtýmý, yeni hizmet programlarýnýn tanýtýmý, toplumun ve insanlarýn düþünce ve
istemlerinin sorumlu kurum ve kuruluþlara aktarýlmasý gibi etkileþimlere ortam yaratýr.

Tanýtým çalýþmalarý, bilgilendirme, bilinçlendirme, tutum ve davranýþ deðiþikliði
saðlamaya yöneliktir. Bu doðrultuda; bilgileri, görüþleri, eski ve yeni ürünleri ve hizmet
programlarýný karþýlaþtýrma, yeni bakýþ ve yaklaþýmlarý, yeni ürünün ve programlarýn
niteliklerini açýklama, yeni ürünün ve programlarýn kullanýmýnda üstünlüðü, etkililiði
ve verimliliði gösterme, rasyonellik, yararlýlýk, etkililik, verimlilik ilkelerine göre karar
verme süresini destekleme, seçimi kolaylaþtýrma, deneme, kullanma ve yararlanma
olanaklarýný arttýrma alt hedefler olarak önem kazanýr.
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II..  TTaannýýttýýmmýýnn  FFaarrkkllýýllýýððýý
Tanýtýmýn etkinliði; propaganda, pazarlama ve reklam çalýþmalarýndan farklýdýr. Tanýtým
halkla iliþkilere dayalý, kendine özgü nitelikleri olan bir çalýþma alanýdýr. Tanýtým; mal ve
hizmetlerin toplum yararýný gözeterek belirli hedef kitlelere tanýtýlmasý, bilgilendirilmesi,
gereksinimlerin farkýna varýlmasýnýn saðlanmasý ve özgürce karar verme sürecinin
oluþturulmasý için geliþtirilen giriþimlerdir (Kazancý,1982:51-88). 

Propaganda belli bir düþünce ve inancý insanlar arasýnda yaymak ve düþünceye taraftar
kazanmak sanatýdýr. Propaganda tek yönlüdür yalnýz hedef kitleyi etkilemeyi amaçlar.
Propaganda da kaynak gizli olabilir. Propaganda da abartma, duygusallýk öndedir.
Tanýtýmda rasyonellik ve saðduyu vardýr. Propagandada çok farklý yöntem ve teknikler
kullanýlýr. Propaganda da duygusal ve düþünsel baský ve zorlama vardýr. 

Tanýtýmda demokratik süreçler etkilidir. Açýklýk, tartýþma, iyi niyet ve saygý vardýr.
Propaganda da yüz yüze iliþkiler vardýr. Propaganda da her türlü kitle iletiþim araçlarý
kullanýlýr. Tanýtým iliþkilerinde dürüstlük ve hedef kitlenin yararý gözetilir. Propagandada
amaca ulaþmak için her yol denenir. Propagandayý yapanýn yararý öndedir. Tanýtýmda geri
besleme ya da geri bildirim önem taþýr.  Toplumun ve bireyin geri bildirimleri tanýtým
çalýþmalarýnýn amaca uygun iþlemesine olanak saðlar. 

Reklamcýlýk, üretilen mal ve hizmetlerin özelliklerini, faydasýný ve ilgi çekici taraflarýný
halka duyurmak ve anlatmak için çeþitli araçlar kullanýlmasýdýr. Reklamcýlýk, mal ve
hizmetlerin daðýtýmýný, sürümünü, üretici kuruluþlarýn tanýtýmýný, taleplerin oluþmasýna
olanak saðlamayý ve ticaret yöntemlerini geliþtirmeyi saðlar. Reklamcýlýk, telkin ve
tanýtma temeline dayanýr. Tanýtým çalýþmasý ise telkini dýþarýda býrakýr. Reklamcýlýkta
hedef kitlenin bilinç altýna yönelik mesaj üretilir ve yayýlýr. Tanýtým çalýþmasý bilinçli
çabalardýr. Bilinçaltýna yönelik deðildir. Reklamcýlýk ticari bir etkinliktir. Tanýtým
çalýþmasý toplumsal bir sorumluluðu, kamu yararýný gözeten, birinci derecede ticari
faydayý gözetmeyen etkinliktir. Reklamcýlýk kýsa dönemde tüketicide tutum deðiþikliði
saðlamayý ve tüketici kitlesi oluþturmayý amaçlar. Tanýtým çalýþmasýnda kýsa dönem kadar
orta ve uzun dönem de önemlidir. Hedef kitle tüketici deðil, bilinçli varlýklar olup, kendi
özgür karar mekanizmalarýnýn oluþmasý ve iþlemesi gözetilir. Tanýtým çalýþmasý insan
iliþkilerine dayanýr. Ucuz ve rasyoneldir, yaygýn olarak kullanýlýr. Tanýtým karþýlýklý
iliþkiye dayanýr. Reklam tek yönlü tanýtýmdýr. Tanýtým ilgili kuruluþlarca yürütülür,
kurumun hizmet verme sürecinin içinde yer alýr. Reklam kurum dýþýnda baþka
kuruluþlarca gerçekleþtirilir. Tanýtým çalýþmasýnda bilgilendirme parasýzdýr. Reklamcýlýk
ise paralý ilandýr. Tanýtým süreklidir. Reklamcýlýk belirli sürelerde gerçekleþen
kampanyalardan oluþur. Tanýtým dürüstlüðe, reklamcýlýk abartmaya dayanýr. 
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Pazarlama, üretilen mal ve hizmetlerin tüketicilere, yüz yüze iliþkiler içinde reklamý
yoluyla talep oluþturmaya dönük ticari bir etkinliktir. Tanýtým çalýþmasý ticari önceliði
olan bir pazar deðildir. Reklamcýlýk ve propaganda gibi pazarlama çalýþmasý da tek yönlü
etkinliktir. Hedef kitlenin katýlýmý söz konusu deðildir. Pazarlamada ticari yarar ön
plandadýr, kamu yararý gözetilmez. Pazarlama bir çeþit sözlü telkin ve tanýtým içeren
reklamcýlýktýr. Kýsa dönemde sonuç almayý bekler. Pazarlama abartmaya, baskýya ve zorla
talep oluþturmaya dönüþebilir. Tanýtým çalýþmasý bilimsellik, etik rasyonellik ve
demokratik esaslara dayanýr. Pazarlamada süreklilik söz konusu deðildir. Mobil satýþ ve
ticaret mekanizmasýna dayanýr. Malýn müþterinin ayaðýna götürülmesi ve kýsa sürede
talep uyandýrma gözetilir.

IIIIII..  TTaannýýttýýmm  ÇÇaallýýþþmmaassýýnnýýnn  YYaappýýssýý
IIIIII..11..  TTaannýýttýýmmýýnn  NNiitteelliikklleerrii
Tanýtým süreklilik gerektiren bir çalýþmadýr. Tanýtým iki yönlü iliþkidir. Tanýtým ile tanýtým
yapýlan hedef kitle arasýndaki iliþki iki yönlü, karþýlýklý etkileþime ve diyaloga dayanýr.
Tanýtým iliþkisine tanýtým elemaný ve hedef kitle aktif olarak katýlýr. Tanýtýmda hedef
kitle; belirli bir düþünce, fikir ve eyleme inandýrýlmaya çalýþýlýr (Tortop,1993: 24 -44).

Hedef kitlenin tanýtýmý yapýlan düþünce, fikir ve eyleme iliþkin kendi deðer, tutum ve
davranýþlarýndan kaynaklanan düþünceleri, görüþleri ve tepkileri vardýr. Hedef kitlenin
karþý tepkileri dikkate alýnýr ve tanýtým iliþkisine katýlýmý saðlanýr. Tanýtým bir süre iþidir
ve sabýrlý çalýþmayý gerektirir. Zaman yönünden kýsa sürede karþýlýklý kabul, güven, sevgi,
saygý saðlanamaz. Güven ve dostluk karþýlýklý tanýþma, yardýmlaþma ve dayanýþma belirli
bir süreyi gerektirir.

IIIIII..22..  TTaannýýttýýmm  ÝÝllkkeelleerrii
Tanýtým çalýþmalarý, bütüncü, sistemci ve disiplinler arasý yaklaþýmla gerçekleþtirilen ilkeli
ve sistemli etkinliklerdir. Sistem yaklaþýmý açýsýndan bir tanýtým sisteminin geliþtirilmesi
gereklidir (Esen, 1985: 69 -148). Tanýtým bilgiye dayanýr. Karþýlýklý iliþki içinde bilgi
aktarýlýr. Ýletiþim ve bilgi aktarýmý ne kadar iyi düzenlenirse tanýtým da o kadar baþarýlý
olur.  Tanýtým çabasý tanýtýlan þey ile tanýtým yapýlan hedef kitle arasýndaki ortak
noktalara dayanýr. Tanýtým sürecinde ortak noktalarýn bulunmasý arttýkça katýlým ve
paylaþma da artar. Tanýtým sürecine katýlan hedef kitlenin bilgi edinme hakký vardýr.
Hedef kitlenin yüksek yararý gözetilir. Toplumun ve insanýn yararýný gözeterek hedef
kitlenin yaþam kalitesini yükseltmeye çalýþýlýr. Hedef kitlenin haklarýna ve görüþlerine
saygý esastýr. Tanýtým eþitliðe ve adalete dayanýr. Tanýtým bir bilim ve sanattýr. Bir meslek
ve uzmanlýk alanýdýr. Tanýtýmýn kendine özgü temel bilgisi, etiði, kültürü, yöntemi ve
uygulamasý vardýr. 
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Tanýtýmýn ilkeleri:
1. Eþitlik ve adalet
2. Açýklýk
3. Dürüstlük ve hoþgörü
4. Karþýlýklýlýk
5. Objektiflik
6. Kararlara saygý ve karþýlýklý haklara saygý
7. Ýnsanýn ve toplumun yüksek yararý
8. Yaþama ve yaþamý sürdürme hakkýna saygý
9.Yaþam kalitesini geliþtirme 
10. Meslek elemanýnýn statü, rol iþlevlerine, görev yetki ve sorumluluklarýna saygýdýr.

IIIIII..33..  TTaannýýttýýmm  EElleemmaannýý
Tanýtýmýn hedef kitlesini oluþturan bireyleri ve toplumu belirli amaç ve hedefler
doðrultusunda bilgilendiren, bilinçlendiren, deðer, tutum ve davranýþ deðiþikliði
saðlayan, demokrasi kültürü çerçevesinde kendi kendine karar vermesine olanak
saðlayan ve destekleyen, bilimselliði, etik ilkeleri temel alan, planlý, programlý ve
organize etkinlikler yapan nitelikli elamandýr. 

Tanýtým elamanýnýn nitelikleri, eðitim sürecinde kazanýlan, yetkinlik ve yeterlilik
kazanma olanaðý saðlayan deðerlerle açýklanabilir. Yaþam boyu öðrenme sürecinde
kazanýlan deðerler eðitim sürecini destekler ve zenginleþtirir. Tanýtým Elamanýnýn
niteliklerini belirleyen deðerler alaný; kiþisel deðerler, insani deðerler, toplumsal deðerler
ve mesleki deðerler olmak üzere gruplandýrýlabilir. 

IIIIII..44..  TTaannýýttýýmm  EEllaammaannýýnnýýnn  KKiiþþiisseell,,  ÝÝnnssaannii  vvee  TToopplluummssaall  DDeeððeerrlleerrii
Kiþisel, insani ve toplumsal deðerler birbirini destekler ve tamamlar. Tanýtým elemaný
kiþisel deðerler açýsýndan, olumlu kiþilik özelliklerini besleyen nitelikleri kazanmýþ
olmalýdýr. Erdemli, aklý temel alan, entelektüel, öðrenmeye açýk, baþarýya odaklanmýþ ve
çalýþkan bir insan olmalýdýr. Tanýtým elamaný kendini ifade eden, kendine güveni geliþmiþ,
giriþken, kendini kontrol eden, güçlü, esnek, özgür hareket edebilen, hoþgörülü, sabýrlý,
iyimser, arkadaþ canlýsý, onurlu ve kaliteli yaþam bilincini hedef almýþ bir kiþiliðe sahip
olmalýdýr ( Cýlga ve diðerleri,2001:147). 

Bilimsel ve mesleki yetiþme süreci ortamý olarak eðitim, kiþisel geliþimi yönlendirir.
Eðitim ortamýnda kazanýlan deðerlerle nitelikli insan olma olanaklarý geliþir. Yeterlilik ve
yetkinlik kazanma sürecinde kazanýlan deðerler, olumlu kiþilik özelliklerini güçlendirir.
Farklý disiplinlerde yetiþmiþ olan tanýtým elamanlarýnýn insani deðerler yönünden nitelikli
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insana özgü deðerleri içselleþtirmiþ olmalarý beklenir.Nitelikli insana özgü deðerler;
çaðdaþ ve özgür birey olma yönünden özerklik, cesaret, güven ve özgürlüktür. Geliþme,
yenileþme ve deðiþme deðerleri çaðdaþ insanýn temel nitelikleridir. Ýnsancýl yaþamýn
estetiðini belirleyen deðerler; mutluluk, saðlýk, umut, yararlýlýk, dürüstlük, adalet, aþk,
sevgi, güzellik ve ahlaktýr. Saygý, özveri, doðruluk, saygýnlýk, idealizm, alçak gönüllülük,
rasyonellik, hoþgörü ve arkadaþlýk insan- insan iliþkilerinin niteliklerini belirleyen
deðerlerdir.

Toplumsal deðerler, kiþisel ve insani deðerlerle beslenen ve toplumsal yaþam içinde
insanýn etkililiðini biçimlendiren deðerlerdir. Topluma, insana bakýþ açýsýný ve
etkileþimlerini biçimlendiren ve yaþam tarzýný belirleyen deðerler çaðdaþ toplumun
deðerleridir. Tanýtým elamanýnýn topluma ve insana yaklaþýmýnýn paradigmasýný
oluþturan deðerler; temel haklar, sosyal ve ekonomik haklar alanlarý ile iliþkilidir. 

Toplumsal deðerler; yenilik, deðiþme, geliþme, demokrasi, eþitlik, fýrsat eþitliði,
düþünce özgürlüðü, insanýn geliþmesi, saðlýk, kiþisel haklar, düzenlilik, sosyal adalet,
gizlilik, toplumsal sorumluluk, toplumsal uyum, inanç özgürlüðü, toplumsal bilinç,
rekabet, yarýþma ve hoþgörü olarak gruplandýrýlabilir.

IIIIII..55..  TTaannýýttýýmm  EElleemmaannýýnnýýnn  MMeesslleekkii  DDeeððeerrlleerrii
Tanýtým elamanýnýn mesleki deðerleri, bilimsel yeterlilik ve yetkinlik kazanmasýna olanak
saðlayan deðerlerdir. Kiþisel, insani ve toplumsal deðerler temeli ile desteklenen deðerler,
mesleki ve bilimsel düzeyi tanýmlar. Bilimsel ve mesleki yeterliliði açýklayan bu deðerler;
etik ilke ve sorumluluklarý belirleyen ve uygulamalarý biçimlendiren deðerlerdir. Mesleki
deðerler; analiz yeteneði, sentez yeteneði ve gözlem gücü, araþtýrmacýlýk, üretkenlik,
bilimsellik, entelektüellik, alan bilgisi, genel kültür gibi bilimsel alanla ilgilidir. Mesleki
çalýþmalarý biçimlendiren deðerler; iletiþim, merhamet, yetenek, ehliyet, uygunluk, ekip
çalýþmasý, vatandaþlýk bilinci, yaratýcýlýk, saygý, kararlýlýk, dürüstlük, sorumluluk,
öðrenmeye açýklýk, formasyon, hoþgörü, esneklik, ileri görüþlülük, idealizmdir. Tanýtým
uygulamalarýndaki süreçleri belirleyen mesleki deðerler, mesleki yeterlilik ve yetkinlik
düzeyini tanýmlayan deðerlerdir.  Uygulamalarýn düzeyini ve niteliðini belirleyici olan
mesleki deðerler; problem çözme yeteneði, liderlik, uyumluluk, yenilikçilik, deðiþmeye
açýklýk, okumayý sevme, profesyonellik, güvenirlilik, sabýr, azimlilik, sadakat, gerçekçilik,
prestij, baþkalarýna yardým, bilgi, giriþimcilik, hayal gücü, ve kendini geliþtirmeye önem
vermedir.

IIIIII..66..  TTaannýýttýýmmddaa  HHeeddeeff  KKiittllee  
Tanýtým iliþkisinde hedef kitle; üretilen düþünce, mal ve hizmetten yararlanmasý söz
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konusu olan, toplum içinde bir yerleþim biriminde yaþayan, belirli bir toplumsal konumu
ve demografik özelliklere sahip, kendine özgü sosyal, ekonomik ve kültürel özellikleri
olan, belirli bir yaþam kalitesine ve yaþam biçimine sahip insanlardan oluþan kitledir.
Hedef kitlenin bireysel ve sosyal özellikleri ile hedef kitlenin yaþam kalitesi göstergeleri
tanýtým çalýþmasý açýsýndan bilinmesi gereken boyutlardýr. Etkili ve verimli bir tanýtým
çalýþmasý için hedef kitlenin tanýnmasý ve analiz edilmesi gereklidir.

Hedef kitlenin bireysel ve sosyal özellikleri; 1.Demografik özellikler, 2. Kiþilik yapýsý
ve kiþilik özellikleri, 3. Deðer tutum ve davranýþlarý,4. Ýliþki ve etkileþim tarzlarý, 5.
Gereksinimleri ve sorunlarý, 6. Beklentileri, özlemleri ve geliþme eðilimleri açýlarýndan
deðerlendirilir.

Hedef kitlenin yaþam kalitesi; nesnel yaþam koþullarý ve öznel yaþam koþullarý olmak
üzere iki temel göstere alanýnýn bütünlüðünde incelenmelidir (Cýlga, 1994:43 -51).
Hedef kitlenin yaþam kalitesine iliþkin bilgiler, tanýtým çalýþmasýnýn geçerliliðini
güçlendirir ve baþarýsýný arttýrýr. 

Hedef kitlenin yaþam kalitesi açýsýndan nesnel yaþam koþullarý belirleyicidir. Nesnel
yaþam koþullarýna iliþkin göstergeler; ekonomik yaþam koþullarý, sosyal - kültürel yaþam
koþullarý ve yaþam olaylarý açýsýndan ele alýnýr.

Ekonomik yaþam koþullarý göstergeleri; a. meslek, iþ-güç türü, b. gelir düzeyi c.
harcamalar d. mal varlýðýdýr. Sosyal - kültürel yaþam koþullarýna iliþkin göstergeler; a.
aile yapýsý, b. konut durumu, c. saðlýk, beslenme, eðitim düzeyi, d. sosyal güvenlik
durumu, e. sosyal ve kültürel iliþkileri, f. kendini gerçekleþtirme düzeyidir. 

Yaþam olaylarý, yaþam kalitesi açýsýndan, nesnel ve öznel koþullara baðlý olarak
nitelik kazanýr. Yaþam olaylarý; a. olumlu yaþam olaylarý ve yararlarý, b. olumsuz
yaþam olaylarý ve sonuçlarý olmak üzere iki düzeyde yaþam kalitesini etkiler. 

Hedef kitlenin öznel yaþam koþullarý, kiþisel olarak algýlanan refah düþüncesini
tanýmlar. Hedef kitlenin öznel yaþam koþullarýný açýklayan göstergeler; 1. hedef
kitlenin objektif yaþam koþullarýna bakýþý, 2. hedef kitlenin kiþisel deðiþme ve geliþme
perspektifi, 3. hedef kitledeki kiþinin yaþamýndaki deðiþme eðilimleri, 4. hedef kitle
tarafýndan algýlanan refah düþüncesidir. Hedef kitlenin öznel yaþam koþullarýný
sergileyen aþaðýda yer alan göstergeler tanýtým çalýþmalarý için gerekli verilerin
toplanmasýnda yardýmcý olur. 
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IIIIII..66..11..  OObbjjeekkttiiff  YYaaþþaamm  KKooþþuullllaarrýýnnaa  BBaakkýýþþýý  TTaannýýmmllaayyaann  AAlltt  GGöösstteerrggeelleerr
a. Sosyal ve ekonomik yaþam koþullarýna bakýþ, 
b.Yaþadýðý sorunlarý ortaya koyma düzeyi, 
c. Topluma açýlma, kendini gerçekleþtirme konusundaki görüþleri,
d. Toplumun içindeki maddi konumuna ve kabul görme durumuna iliþkin görüþleri,
e. Aile yaþamýna iliþkin görüþleri ve sorunlarý
f. Ýþ yaþamýna iliþkin görüþleri ve sorunlarýdýr.

IIIIII..66..22..  KKiiþþiisseell  DDeeððiiþþmmee  VVee  GGeelliiþþmmee  PPeerrssppeekkttiiffiinnii  TTaannýýmmllaayyaann  AAlltt  GGöösstteerrggeelleerr
a. Ekonomik yaþam koþullarýný geliþtirme düþüncesi ve çabasý
b. Sosyal - kültürel yaþam koþullarýný geliþtirme düþüncesi ve çabasý
c. Aile yaþamýný geliþtirme düþüncesi ve çabasý
d. Kiþisel geliþme açýsýndan olumlu / olumsuz yaþam olaylarýna iliþkin tutum ve
beklentilerinin niteliðidir.

IIIIII..66..33..  KKiiþþiinniinn  YYaaþþaammýýnnddaakkii  DDeeððiiþþmmee  EEððiilliimmlleerriinnii  TTaannýýmmllaayyaann  AAlltt  GGöösstteerrggeelleerr
a. Yaþamýn deðiþme olasýlýðý, niteliði ve yönü
b. Yaþamýn geliþmesini engelleyen sorunlar
c. Ekonomik sosyal güvenlik arayýþlarý 
d. Gelecek düþüncesi, ekonomik, sosyal boyutlarýdýr.

IIIIII..66..44..  AAllggýýllaannaann  RReeffaahh  DDüüþþüünncceessiinnii  TTaannýýmmllaayyaann  AAlltt  GGöösstteerrggeelleerr
a. Sahip olunan yaþam düzeyine iliþkin görüþler
b. Kiþisel, ruhsal, sosyal, kültürel ve ekonomik doyum düzeyi. 
c. Ailenin refah düzeyi 
d. Geliþme perspektifi ve beklenti, özlem ve istemleri 
e. Bilinç düzeyidir.

IIVV..  TTaannýýttýýmmýýnn  ÝÝþþlleeyyiiþþii
Tanýtýmýn iþleyiþi; araþtýrma, planlama, uygulama ve deðerlendirme aþamalarýnýn
bütünlüðünde gerçekleþen bir süreçtir.  Bu süreçte iþleyen tanýtým çarký, tanýtým elamaný
- hedef kitle – gereksinme - tanýtým programý öðeleri arasýnda gerçekleþir
(Altun,Maþrap, 1994: 89-121).

Tanýtým çalýþmasý, katýlýmý temel alan ve paylaþýmý saðlayan bir süreçtir. Hedef kitleyi
düþünmeye yönlendiren, özgür ve özerk olmasýný saðlayan ve bireyi toplumla
bütünleþtiren bir eylemdir. Hedef kitleyi oluþturan tüm toplumun ve bireylerin açýsýndan
düþünmek, hedef kitlenin özellikleri ve farklýlýklarýný dikkate almak önemlidir. Hedef
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kitleye eþit ve adaletli davranmak, saygý, hoþgörü ve sevgiyi temel almak, hedef kitlenin
yüksek yararýný gözetmek gerekir. Tanýtým çalýþmalarýnda ilgi, istek ve eðilimleri dikkat
ederek kendi kendisine yardýmcý olmasýný saðlamak ve yapýlanlarý deðerlendirmek
önemlidir. Tanýtým çalýþmalarýnda zamana bilinçli olmak, etkili ve verimli bir zaman
yönetimi yapmak gerekir.

VV..  TTaannýýttýýmm  YYaakkllaaþþýýmmýý
Tanýtým elemaný uygulamalarýnda insan merkezli çalýþma yaklaþýmýný temel alýr.
Sorumluluk sahibi ve bilinçli insanýn yetiþmesine destek olmak temel hedeftir. Demokrasi
ve insan haklarý kültürünün geliþmesine katkýda bulunur (Dereli,1976: 220-252).
Toplumu ve bireyi etkili kýlmak için, bilgilendirme, düþündürme ve kendi kendine karar
verme mekanizmalarýný harekete geçirme, öðrenmeyi gerçekleþtirme, hedef kitlenin
kendini ifade etmesine olanak saðlama, insan iliþkilerini harekete geçirme, planlý ve
programlý çalýþma, koordinasyon ve iþbirliði saðlama, hedef kitlenin yaþam kalitesinin
geliþmesine ortam ve olanak saðlamaya çalýþýr. 

Tanýtým çalýþmasý bilimsel yaklaþýmla gerçekleþtirilir. Bir tanýtým çalýþmasýnýn
gerçekleþtirilmesi düþüncede baþlar. Tanýtým çalýþmasý; düþünsel bir kurguya, bu kurguya
baðlý geliþtirilen modele ve modelin uygulanmasýna dayanýr. Düþüncelerin deðiþmesine
baðlý olarak tanýtým modeli ve uygulamalarý da sürekli deðiþir ve geliþir. Tanýtým bilgisi
ve uygulamalarý deðiþmeye açýktýr.

Her tanýtým çalýþmasý belirli bir yaklaþýma ve belirli bir anlayýþa dayanýr. Tanýtýmýn
dayandýðý temel düþünceler, temel kavramlar ve oluþturulan kavramsal model tanýtým
çalýþmasýnýn temel dayanaklarýný oluþturur. Tanýtýmýn kavramsal temelleri, tanýtým
elemanýna iþiyle ilgili bir anlayýþ kazandýrýr. Tanýtým elemanýnýn anlayýþý; çalýþmalarýnda
dayanacaðý ilkeleri ve izlenecek yöntemi açýklýða kavuþturur.

VVII..  TTaannýýttýýmmýýnn  AAmmaaccýý,,  HHeeddeefflleerrii  vvee  SSttrraatteejjiissii
Tanýtým çalýþmasýnýn temel amacý, hedef kitleyi bilgilendirmek, aydýnlatmak, olanak
saðlamak, sorun çözmek, kiþisel ve toplumsal yarar saðlamaktýr. Hedef kitlenin bilincini
geliþtirmek ve yaþam kalitesini yükseltmek temel hedeftir.

Tanýtým stratejisi; hedef kitleyi belirleme ve ulaþma stratejisi, hedef kitleyi belirleme ve
ulaþma stratejisi, hedef kitle ile iletiþim stratejisi, bilgilendirme stratejisi ve hizmet
stratejisi olmak üzere belirli bileþenlerden oluþur. Hedef kitleyi belirleme ve ulaþma
stratejisi, tanýtýmýn yerleþim yeri ve demografik göstergelere göre belirlenmesine
yöneliktir. Tanýtým çalýþmalarýnda tüm toplum çapýnda tanýtým, yerleþim birimi
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ölçeðinde tanýtým, aile odaklý çalýþma, gereksinim gruplarý düzeyinde tanýtým, toplu
konut alanlarý kapsamýnda tanýtým, iþyerlerine ve çalýþanlara yönelik tanýtým, Çocuk,
genç, yetiþkin, yaþlý, kadýn ve erkek gibi farklý nüfus gruplarýna yönelik tanýtým
stratejileri geliþtirilebilir. 

Tanýtým çalýþmalarýnda iletiþim stratejisi; bilgilendirme, bilinçlendirme, deðer, tutum
ve davranýþ geliþtirme aþamalarýný kapsar. Bu süreçte, açýk iletiþim tutumlarý, iletiþim
sorunlarýyla baþ etme çabasý, etkili iletiþim yöntem ve tekniklerini kullanma ve baðlantýlý
çalýþma yaklaþýmý etkin olarak kullanýlýr. (Cýlga ve Diðerleri,2001:134-142).Tanýtým
çalýþmalarýnda bilgilendirme stratejisi; açýklama, bilgi aktarma, doküman sunma, ilgi
uyandýrma, düþündürme, karþýlaþtýrma, karar sürecini hýzlandýrma ve benimsetme
tutumlarýný kapsar.

Tanýtým çalýþmalarýnda hizmet stratejisi; mesleki ve toplumsal etkinlik olarak tanýtýmý
gerçekleþtirmek üzerine odaklanýr. Üretilen düþünce, mal ve hizmetlerin daðýlýmýný
saðlamak, kullanýmýný arttýrmak, düþünce, mal ve hizmet üreten kuruluþlarý tanýtmak,
hedef kitlede üretilen düþünce, mal ve hizmetlere talebin doðmasýna olanak saðlamak,
kurumsal amaçlarla paralellik kurmak, hedef kitlede kýsa, orta ve uzun vadede sonuç
alýnmasýna dönük giriþimler gerçekleþtirmek, hedef kitle ile sürdürülebilir iliþkiler
kurmak, hizmette eþitliði ve adaleti saðlamak ilkeleri temel alýnýr.

Tanýtým elemanlarý arasýndaki iliþkiler, etik deðerlere göre gerçekleþmeli ve bir çalýþma
etiði pratiðine örnek oluþturmalýdýr. Ekip çalýþmasý anlayýþýna göre gerçekleþecek tanýtým
çalýþmalarýnda, elemanlarýn tanýtým iþine ve hizmet çevresine uyumu, elemanlar arasýnda
yetki, sorumluluk ve görev paylaþýmý, dayanýþma, ekip olarak yarýþma, öz deðerlendirme,
özendirme ve ödüllendirme, eðitime ve geliþmeye açýklýk temel hareket noktalarý
olmalýdýr. 

Tanýtým çalýþmasýnýn organizasyonu bilimsel ilkelere göre gerçekleþtirilmelidir. Tanýtým
programlarý masa baþýnda hazýrlanmamalý, hedef kitlelerin toplumsal durumlarýna iliþkin
inceleme ve araþtýrmalar ýþýðýnda geliþtirilmelidir. Tanýtým organizasyonu; planlama,
organizasyon, yönetim, koordinasyon ve denetleme ilkelerine göre gerçekleþtirilmelidir.
Tanýtým organizasyonu ve uygulamasý ekip çalýþmasýna dayanmalý, dayanýþma, paylaþma,
katýlým, açýk iletiþim ve birlikte yapma esas alýnmalýdýr. 

Tanýtým organizasyonuna ve uygulamasýna katýlacak elemanlarýn giriþkenliðine,
üretkenliðine ve yaratýcýlýðýna olanak saðlanmalýdýr. Her türlü yakýnma ve isteðe açýk
olunmalýdýr. Tanýtým çalýþmasýnýn yapýcý ve olumlu bir yarýþma kültürü içinde olmasýna
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yardýmcý olunmalýdýr. Baþarýlý tanýtým uygulamasý mutlaka takdir edilmeli ve
motivasyona önem verilmelidir. Olumlu ve yapýcý eleþtiriler özel görüþmelerde
yapýlmalýdýr (Varol,1993:89-116).

VVIIII..  EEttkkiillii  vvee  VVeerriimmllii  TTaannýýttýýmmýý  BBeelliirrlleeyyeenn  EEttmmeennlleerr
1. Düþünce, mal ve hizmetlere gereksinme duyacak hedef kitleleri incelemek,
deðerlendirmek ve yeni gereksinme gruplarý tanýmlayarak tanýtým çalýþmasýný
yaygýnlaþtýrmak,
2. Hedef kitlelere uygun nitelikleri taþýyan tanýtým programlarý hazýrlamak, program için
gerekli kaynaklarý, insan gücünü ve araç - gereçleri saðlayarak programlar uygulamak ve
deðerlendirmek,
3. Tanýtým programýný hedef kitlenin ayaðýna götürmek, gerçekçi, geçerli, güven
temeline dayalý, düzeyli, karþýlýklý anlayýþ, hoþgörü ve saygýya dayalý çalýþmalarý
gerçekleþtirmek,
4. Hedef kitlenin bilgilendirilmesi ve hizmetten yararlanma olanaklarýnýn geniþletilmesi
"yerinden yönetim ilkesine göre" gerçekleþtirilmeli, gerekirse ilgili kurum ve kuruluþlara
baþvuru kanallarý açýk tutmak,
5. Tanýtým çalýþmalarýnda ortaya çýkacak sorunlar yerinde çözmek,
6. Tanýtým elemanlarýnýn hedef kitle ile çalýþmasýnda deðer, tutum ve davranýþlar
yönünden sorun yaratacak, çatýþmalara neden olabilecek etkileþimlerden kaçýnmak,
7. Tanýtým çalýþmasýný gerçekleþtiren elemanlarýn etkili ve verimli çalýþmalarý için
motivasyonlarýný desteklemek ve iþ doyumlarýný arttýrmak,
8. Tanýtým çalýþmalarýnda tanýtým amaç ve hedeflerine uygun iþleyiþleri gerçekleþtirmek,
tanýtým ilkelerine ve etiðine uygun davranýþlar sergilemektir.

VVIIIIII..  TTaannýýttýýmm  YYöönntteemm  vvee  TTeekknniikklleerrii
Bir tanýtým çalýþmasý; yaklaþým doðrultusunda bilimsel yöntem ve tekniklerden
yararlanýlarak gerçekleþtirilir. Tanýtým çalýþmasýnýn planlanmasý için önce olay ve
olgularýn sistemli olarak incelenmesi gerçekleþtirilir. Ýnceleme sonucunda elde edilen
verilerin deðerlendirilmesi ile nasýl bir tanýtým çalýþmasýnýn yapýlacaðý konusunda kararlar
alýnýr. Tanýtým çalýþmasýnýn planlanmasý ve programlanmasý alýnan bu kararlar ýþýðýnda
gerçekleþtirilir (Tortop,1993: 45-59). 

Tanýtým çalýþmalarýnda yararlanýlacak yöntem ve teknikler, yüz yüze görüþmelerle
tanýtým yöntemi, organize çalýþmalarla tanýtým yöntemi olmak üzere iki boyutta
açýklanabilir. Yüz yüze görüþmelerle tanýtým teknikleri; görüþme, açýklama, bilgi
aktarma, tartýþma, soru sorma, yanýt verme, düþündürme, doküman verme, örnek olay
sunumu, ilgi ve istek uyandýrma, karar verme teknikleri uygulanýr. Ýþ yeri ziyaretleri ve
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ev ziyaretleri ile randevulu çalýþma çalýþmalara ortam yaratmada etkilidir (Cýlga ve
Diðerleri, 2001: 35-47).Organize çalýþmalarda tanýtým teknikleri; grup toplantýsý, ilgi
gruplarý oluþturma, broþür, rehber hazýrlama ve daðýtma, konferans verme, haber
hazýrlama, yayma, tanýtým filmi hazýrlama, tanýtým sergileri hazýrlama, sosyal, kültürel
etkinliklerde tanýtým çalýþmalarý düzenleme, fuarlara katýlým, kampanyalar düzenleme,
tanýtým zinciri oluþturma gibi teknikler kullanýlýr (Tortop,1993: 87-88).

VVIIIIII..11..  BBiirreeyy  OOddaakkllýý  TTaannýýttýýmm  
Toplum içinde yaþayan, düþünen, üreten, tüketen ve yararlanan varlýk olarak bireyi odak
alan tanýtým çalýþmasý; bireyin geliþimine, gereksinimlerinin karþýlanmasýna, ortam ve
koþullarýnýn geliþmesine, toplumsal etkililiðinin arttýrýlmasýna çaba gösterir. 

Birey odaklý tanýtým çalýþmasýnda: bireyin toplumsal konumu ve rolü, demografik
özellikleri, sosyal ve bireysel özellikleri dikkate alýnýr. Birey odaklý tanýtým çalýþmasý,
kiþiler arasý iliþki ve iletiþim becerisine dayalý, bireyin aktif katýlýmýný saðlayan, tanýtým
elemaný- birey etkileþimine dayalý bir süreçtir. Birey odaklý tanýtým çalýþmasýnýn niteliðini
belirleyen etmenler; bireyin kiþilik özellikleri, rol ve statüsü, iletiþim düzeyi, dikkat ve
algý düzeyi, ilgi ve bilgilenme isteði, sosyal ve ruhsal durumu, deðer tutum ve
davranýþlarýnýn düzeyi ve kiþisel eðilimleri ve yöneliþleridir.

VVIIIIII..22..  GGrruupp  OOddaakkllýý  TTaannýýttýýmm
Grup, toplumsal yaþamýn dinamiði içinde oluþan birden fazla insanýn bulunduðu, belirli
amaç etrafýnda oluþmuþ insan topluluðudur. Birbiriyle etkileþim, birbirini anlayan ve
kendilerini bir grup olarak algýlayan insanlardan oluþur (Schein,1978:100). Grup odaklý
tanýtým çalýþmasýnda; grubun yapýsý ve nitelikleri, grubun amaçlarý, grup içi iliþkiler,
grup dinamiði ve grubun aktif katýlým düzeyi çalýþmanýn etkililiðini ve verimini etkileyen
etmenlerdir. Tanýtým elemanýnýn nitelikleri ile tanýtým elemanýnýn grupla kurduðu
iliþkiler çalýþmanýn düzeyini belirleyen diðer etmenlerdir.

Grup odaklý tanýtým çalýþmanýn planlanmasýnda ve gerçekleþtirilmesinde hedef kitleyi
oluþturan grupla ilgili bilgiler temel alýnmalýdýr. Grup üyelerinin faaliyetleri,duygular
toplamý  ve karþýlýklý etkileþmeleri,grubun faaliyette kaldýðý süre içinde bu ögelerin
karþýlýklý iliþkileriyle birlikte meydana gelen toplumsal sistem grup odaklý tanýtýmda
bakýþ açýsýný oluþturur (Homans,1971:63).Tanýtým elemanýnca ve uygulama öncesinde ve
uygulama sürecinde gözlem yapýlarak veri toplanmasý gereken konular; grup üyelerinin
kiþilik özellikleri, gruptaki rol ve statü daðýlýmý, grup üyeleri arasýndaki iletiþim düzeyi,
grup üyelerinin dikkat ve algý düzeyi, bilgi, ilgi, doðruluk, samimiyet düzeyi, grup
psikolojisi ve grup kültürü, gruba özgü deðer, tutum ve davranýþlardýr.
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IIXX..  TTaannýýttýýmm  PPllaannllaammaassýý
IIXX..11..  PPllaannllýý  ÇÇaallýýþþmmaannýýnn  YYaarraarrllaarrýý  

Planlý çalýþma sistemli, ilkeli, rasyonel, yapýcý, yaratýcý, üretken olma olanaklarýný saðlar.
Planlý çalýþma neden - sonuç baðlantýsýný kurmaya, gelecek için öngörülerde bulunmaya
olanak saðlar. Planlý çalýþma önceden amaç ve hedefleri saptamaya, baþlangýç ve varýþ
noktalarýný tanýmlamaya, tanýtým çalýþmasýnýn politikasýný belirlemeye, uygulama
stratejilerini ortaya koymaya yardýmcý olur.

Planlý çalýþma tanýtým çalýþmasýnýn sorgulanmasýna, olumlu ve olumsuz yanlarý
görmeye, öz eleþtiri yapmaya, ara ve genel deðerlendirmelerle fayda - maliyet analizi
yapmaya yöneltir. Planlý çalýþma tanýtým çalýþmasýnýn geliþme ve yenileþmesi için
deneyim ve birikim kazandýrýr.

IIXX..22..TTaannýýttýýmm  ÇÇaallýýþþmmaassýýnnýý  PPllaannllaammaa  ÝÝllkkeelleerrii  
Tanýtým çalýþmasý planlý bir çalýþmadýr. Tanýtým çalýþmalarýnýn hazýrlýk evresinde belirli
ilkelere göre planlama yapýlýr. Tanýtým çalýþmalarý, hedef kitlenin etkin olduðu
programlarla gerçekleþtirilir. Bu nedenle tanýtým programlarý, katýlýmcýlýk, çoðulculuk ve
açýklýk ilkelerine göre planlanmalýdýr. Tanýtým çalýþmasý, ekip çalýþmasýna dayalýdýr.
Tanýtým çalýþmalarýnýn planlanmasý; planlama, uygulama, deðerlendirme ve geliþtirme
aþamalarýný kapsayacak bir yaklaþýmla geliþtirilmelidir (Tortop,1993:141-151).

Tanýtým planlamasý yapýlýrken amaç ve hedeflerde gerçekçilik, geçerlilik, açýklýk,
algýlanabilirlik önemlidir. Tanýtým çalýþmasýnýn amaçlarý, örgütsel amaçlarla ve hedeflere
uygunluk göstermelidir. Temel amaç ve hedefleri yaþama geçirmek için, yapýlacak iþ ve
iþlemlere yol gösterecek uygulanabilir amaçlarý ve hedefleri saptamak gerekir. Tanýtým
çalýþmasýnýn bütçelendirilmesi ve finansmaný ayrýca planlanmalýdýr. Çalýþmalarda görev
alacak Ýþgücü, zaman, para, malzeme ve diðer olanak ve koþullar açýsýndan rasyonellik,
verimlilik ve tasarruf ilkeleri bütçe açýsýndan önemlidir. Çalýþmanýn finansmaný açýsýndan
gerekli duyulan kaynaklarý yaratmak ve kaynaklarý harekete geçirmek planlanmasý
gereken önemli boyutlardan biridir.

Tanýtým çalýþmasýnýn planlanmasýnda, kiþisel ve toplumsal gereksinmeyi karþýlamaya
öncelik verilmeli, bireylerde ve toplumda geliþme yaratmaya ve yenileþmeye olanak
saðlayacak bir program planlamasý yapýlmalýdýr. Tanýtým çalýþmasýnýn planlamasýnda
esneklik ve dinamik ilkeleri göz önünde tutulmalý, amaç - araç iliþkileri açýsýndan
yabancýlaþmaya yol açacak yöneliþlerden sakýnýlmalýdýr. Tanýtým çalýþmasý bilimsel
yaklaþým, ilke, yöntem ve tekniklere göre planlanmalýdýr. Planlama çalýþmalarý, tarihsel
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bilinçle hazýrlanmalý, ulusal yararlar gözetilmeli, devresel koþullar ve eðilimler dikkate
alýnmalýdýr. Geçmiþ deneyimlerden yararlanma, güncel uygulamalara eleþtirel bakýþ ve
geleceðe yönelik çalýþmalara özen gösterilmelidir. Tanýtým planlamasýnda,
gerçekleþtirilecek etkinlikler açýsýndan zaman bilinci önemlidir. Bu nedenle, çalýþmalarýn
kýsa, orta ve uzun vadeli bakýþla düþünülmesi ve programa dönüþtürülmesi zorunludur.
Tanýtým çalýþmalarý programlý çalýþmalardýr. Program geliþtirmede, günlük, haftalýk,
aylýk, yýllýk programlar geliþtirme olanaklarý sistemli bir biçimde ele alýnmalýdýr.

Tanýtým planlamasý, sistem yaklaþýmý ile ele alýnmalý, girdiler, iþlemler ve çýktýlar açýkça
tanýmlanmalýdýr. Tanýtým çalýþmasýnýn planlanmasý analitik ve sentetik bir düþünce ile ele
alýnmalý ve bir programa dönüþtürülmelidir. Tanýtým planlamasý ve programlamasý;
temel amaç hedeflere uygun olmalý, hedef gruplara ve kiþilere göre özgünlükler taþýmalý,
verilecek bilgi ve mesajlar açýk olarak tanýmlanmalý, yararlanýlacak tanýtým tekniklerinin
belirlenmeli, zamanlama gerçekçi bir biçimde yapýlmalý, bütçe ve finansmaný gerçekçi
olarak hesaplanmalý, gerekli kaynaklarýn ayrýlmasý saðlanmalý, tanýtým organizasyonu ve
sorumlularý gerekli yeterliliklere göre belirlenmelidir (Tosun,1981:47-75). Tanýtým
programýnýn her aþamasýnda amaçlanan etkinin yaratýlmasýný gözlemlemek ve elde edilen
sonuçlarý saptamak için ara deðerlendirmeler yapýlmasý gerekir.

IIXX..33..  TTaannýýttýýmmddaa  SSttrraatteejjii  vvee  TTaakkttiikk  
Tanýtým çalýþmasý stratejik ve taktik açýlarýndan planlanýr ve bir programa dönüþtürülür.
Uygulamaya dönük amaçlardan yola çýkarak geliþtirilen uygulamaya dönük iþ ve
iþlemleri belirleyecek olan açýlýmlardýr. Stratejik planlama, uygulamaya dönüþtürülecek
biçimde, tanýtýmýn stratejik amaçlarýnýn tanýmlanmasýdýr. Taktik planlama, uygulamaya
dönük amaçlar çerçevesinde, belirli süre içinde uygulanacak tanýtým programýnýn
hazýrlanmasýna yardýmcý olacak bilgilerin üretilmesini kapsar. 

Tanýtým çalýþmasý ile ulaþýlacak somut hedeflerin belirlenmesi, etkinliklerin
tanýmlanmasý, etkinlikte görev alacak elemanlarýn niteliklerinin belirlenmesi,
etkinliklerdeki iletiþim tekniklerinin saptanmasý, kullanýlacak doküman, araç, gereç ve
kaynaklarýn hesaplanmasý, etkinliðin yer zaman ve süresinin kararlaþtýrýlmasý, tanýtým
organizasyonunun sorumlularýnýn belirlenmesi gibi konularý içerir. Tanýtým çalýþmasýnýn
planlanmasýnda ve bir programa dönüþtürülmesinde farklý planlama yaklaþýmlarý
benimsenebilir. Tanýtým planlamasýnda; bilgilendirici ve bilinçlendirici, koruyucu,
önleyici ve eðitici, sorun çözücü ve geliþtirici planlar yapýlabilir.

Tanýtým etkinliðinin amaçlarý;  örgüt ve hedef kitle yönünden kabul edilebilir amaç ve
hedeflerde anlaþmak, örgüt ve hedef kitleler açýsýndan ortak amaçlarda buluþulmak ve
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birlikte hareket etmeyi saðlamak, bilgilendirici, bilinçlendirici, deðer, tutum ve davranýþ
deðiþikliði saðlamada demokratik etkileþim mekanizmalarýndan yararlanmaktýr. 

Tanýtým çalýþmasýnýn hedefleri; toplumda saygý ve kabul görmek, gerekli görülen ve
istenen bilgiyi, hizmeti, malý üretmek ve sunmak, hedef kitleler üzerinde etkili olmak,
toplum ve örgüt içinde ve hedef kitleler düzeyinde baþarýlý olmak, ödüllendirilmek ve
motive edilmektir. Ýyi bir tanýtým çalýþmasý planlamasýnda; amaç ve hedeflerin
belirlenmesinde gerçekçi ve geçerli olunmalý, program uygulamasýnda istekli, samimi ve
heyecanlý olunmalý, tanýtým yaklaþýmý ve ilkelerinde olumlu ve kararlý davranýlmalý, hedef
ve uygulama açýsýndan kapsayýcý ve yaygýn bir giriþim sergilenmeli, tanýtým iliþkilerinde
karþýlýklý içinde açýk iletiþime dayalý etkileþime önem verilmeli, karþýlýklý yarar temel
alýnmalýdýr.

Tanýtým programý hazýrlama aþamasýnda; tanýtým yaklaþýmý ve ilkeleri temel alýnmalý,
tanýtým amaç ve hedefleri göz önünde bulundurulmalý, uygulamaya dönük amaçlar
iþlevsel ve iþe dönük olmalý,  tanýtým programýnýn kapsamý ile kapsamda yer alacak iþler
açýkça saptanmalý, tanýtým yöntem ve teknikleri bilimsel olmalý, tanýtýmda kullanýlacak
araç ve gereçler iþlevsel ve yararlý olmalý, tanýtým organizasyonu ve yönetimi bilimsel
yaklaþým ve etik ilkelere uygun olarak tanýmlanmalýdýr.Tanýtým bütçesi gerçekçi bir
biçimde hazýrlanmalý, eldeki kaynaklar göz önünde bulundurulmalý, gerekirse ilgili
kaynaklar harekete geçirilmelidir.Tanýtým çalýþmasýnda; program hazýrlama, tanýtým
uygulamasý ve tanýtým çalýþmasýnýn deðerlendirilmesi olmak üzere üç aþamada
düþünülmelidir.

XX..  TTaannýýttýýmm  UUyygguullaammaassýýnnýýnn  DDeeððeerrlleennddiirriillmmeessii
Tanýtým çalýþmasýnýn deðerlendirilmesi iki açýdan ele alýnmalýdýr. Deðerlendirme
konularý; uygulanan tanýtým programýnýn etkililiðinin deðerlendirilmesi ve tanýtým
uygulamasýnda performans alanlarýnýn deðerlendirilmesidir. Bu nedenle örgütsel
etkililiðin amaç ve sistem modelleri açýsýndan uzlaþtýrýlarak ölçülebilir bir modelinin
oluþturulmasý gereklidir (Tosun,1981:76-80).

Tanýtým programýnýn etkililiðinin deðerlendirilmesi; ulaþýlan hedef kitle sayýsý, hedef
kitlenin tanýtým programýna olumlu ya da olumsuz etkisi, tanýtým sürecinde açýk iletiþim
yoluyla sunulan bilgi ve mesajlarýn etkisi, anlaþýlmasý, paylaþýlmasý ve sürekliliði,
tanýtýmýn etki süreci; tanýtým çalýþmasýnda yararlanýlan ve kullanýlan mekanizmalarýn ve
yollarýn hangisinin etkili olduðu, deðer, tutum ve davranýþlarýn etkilenme düzeyi,
tanýtýmýn verimliliði ve saðlanan geliþimler ölçütleri açýsýndan yapýlmalýdýr. Tanýtým
çalýþmasýnda performans alanlarýnýn deðerlendirilmesi; çalýþma performansý, etik
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performans ve iletiþim performansý ölçütlerine göre yapýlmalýdýr ( Altun, Marþap, 1994:
125-142). 

Tanýtýmda çalýþma performansý;  kurumsal amaçlarýn gerçekleþtirilmesi, ekonomik
kaynaklarý en iyi þekilde deðerlendirerek hizmete sunulmasý, maksimum yarar
saðlanmasý, tanýtým elemanlarýnýn görevi gereðince amaçlara katký saðlayacak bütün
faaliyetleri gerçekleþtirmesi, toplumun ve hedef kitlenin gereksinimi olan bilgi, mal ve
hizmetlerin kaliteli ve en uygun koþullarda toplumun hizmetine sunulmasý, toplumsal
yarar saðlanmasý ölçütlerine göre deðerlendirilir. Tanýtýmda çalýþma performansý
verimliliktir. Fayda - maliyet analizi ile tanýtým çalýþmasýnýn verimlilik düzeyi ortaya
konulur. Kurumun elde ettiði verimliliðin ya da karýn iþ alanlarýna yatýrýlmasý, iþ ve
istihdamda geniþlemenin saðlanmasý, araþtýrma - geliþtirme ve teknoloji üretimi ya da
transferine kaynak ayrýlmasý, tanýtým alanýnda çalýþanlara saðlanan ücret, yan ödemeler,
iþ güvenliði, sosyal sigorta ve çalýþma koþullarýnýn geliþtirilmesine dönük yatýrýmlarýn
yapýlmasý, çalýþanlarýn özlük haklarýný iyileþtirme, motive edici, iliþkileri geliþtirici
harcamalarýn yapýlmasý, tanýtým iklimini ve kültürünü geliþtirici harcamalarýn yapýlmasý
ayrýca deðerlendirilmelidir. 

Tanýtýmda etik performans; hedef kitlenin beklentilerine yanýt verme açýsýndan
düþünülmelidir. Etik performans ile kuruma doðrudan bir kazanç saðlama amacý
güdülmez. Sosyal sorumluluk bilinciyle kamu yararý ön planda tutulur, çalýþma
performansý ile dolaylý olarak kamu yararýna iþler yapýlýr. Kurumun imajý, toplumsal
statüsü ve kabul düzeyi yükseltilir. Toplumsal çevrenin ve hedef kitlenin sorunlarýna
duyarlýlýk gösterilir.  Toplum ve insan sorunlarýnýn ilkeli dürüst yaklaþýmlarla çözümüne
yardýmcý olmaya çalýþýlýr. Tanýtým çalýþmasý, etik yönden sosyal sorumluluk taþýmaktýr.
Sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmek, sorumluluktan kaçýnmamak tanýtým etiðinin
bir parçasýdýr. Temel deðerler ve ilkeler,  tanýtým etiðinin içeriðini oluþturur.

Tanýtým çalýþmasý; ekonomik, sosyal ve kültürel yararý gözeten çok yönlü bir çalýþmadýr.
Toplumsal çevreye ve hedef kitlenin çevresel koþullarýna, beklenti ve gereksinmelerine
ilgi göstermek, açýk iletiþimden yararlanmak, gerçekçi, geçerli ve düzeyli etkileþimler
geliþtirmek, toplumsal kurallara, yasalara uygun davranýþlar sergilemek, baský ve
zorlamalara yönelmeden, kiþi hak ve özgürlüklerine, sosyal ve ekonomik haklara saygý
göstererek demokrasi kültürünü temel almak ve uygulamaya dönüþtürmek, toplumsal
çevrenin sorunlarýný araþtýrýp, incelemek, çözümüne yardýmcý olmak, önleyici çalýþmalara
öncelik vermek, risk gruplarýna, özel olarak korunmasý gereken kesimlere ilgi göstermek,
destek saðlamak ve yardýmcý olmak, toplum ve insan sorunlarýna duyarlý ve sorumlu
etkinlikler gerçekleþtirmek gerekir.
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Tanýtýmda iletiþim performansýnýn deðerlendirilmesi, gerçekleþtirilen tanýtýmýn
etkililiðini ve verimliliðini görmeye olanak yaratýr. Tanýtým iliþkisinde, tanýtým elemaný ile
hedef kitle arasýndaki etkileþimlerdeki baþarý düzeyinin deðerlendirilmesi iletiþim
performansýný sergiler. Ýletiþim performansý; tanýtým için mesaj hazýrlama, mesaj üretimi,
üretilen mesajlarýný mekan ve zaman açýsýndan uygunluðuna dikkat ederek hedef
kitlelere, bireylere, gruplara ve kurumlara sunumu ve etki analizi boyutlarýný içerir.
Tanýtýmda iletiþim performansý; tanýtým için mesaj üretimi, sözlü ve sözsüz iletiþimde
verilecek mesajlarýn saptanmasý, okunabilirlik, anlaþýlabilirlik ve ilgi çekicilik, tanýtýmda
mesajlarýn sunumu, mesajlarýn uygun araç ve gereçlerle sunumu, sunumda mekana ve
zamana duyarlýlýk, hedef kitleye istenilen oranda ulaþýlýp ulaþýlmadýðýnýn gözden
geçirilmesi konularýný içerir. Tanýtým iliþkisinde etki deðerlendirmesi, amaç ve etki analizi
yönlerinden ele alýnmalýdýr. Amaç yönünden tanýtým çalýþmasýnýn deðerlendirilmesi,
tanýtým mesajlarýyla hedef kitlede, bireylerde, grup ve kurumlarda olumlu imaj yaratma
düzeyi, tutum, deðer ve davranýþ geliþtirmede elde edilen sonuçlarýn deðerlendirilmesi
yapýlýr. Tanýtým çalýþmasýnýn etki analizi; hedef kitledeki imaj deðiþikliðini saptamaya,
deðer, tutum ve davranýþlardaki deðiþiklikleri gözlemeye ve tanýtýmýn genel baþarýsýný
sergilemeye yönelik deðerlendirmelerdir. 
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ÖÖzzeett
Tüketim modern anlamýyla sadece birtakým ihtiyaç ve arzularýn karþýlanmasýna

dayanmamaktadýr. Tüketim  ayný zamanda eðlence kavramý ile birleþtirilmektedir. Baþka bir

ifadeyle, tüketimin kendisi, insanlarýn serbest zamanlarýný deðerlendirdikleri bir eðlenceye

dönüþmüþtür. Tüketim araçlarýndan alýþveriþ merkezlerinin bu dönüþümdeki rolü büyüktür. Bu

tür mekânlar sadece ihtiyaçlarýn karþýlandýðý yerler olmakla kalmaz, ayný zamanda  bir dizi

eðlence olanaðý da sunar. Dolayýsýyla, büyük alýþveriþ merkezlerinde sadece ürünlerin ve

hizmetlerin deðil, ayný zamanda sinema, yemek, çeþitli oyunlar gibi eðlence olanaklarýnýn da

tüketilmesi saðlanmaktadýr. Böylelikle gerçek tüketimle serbest zamaný deðerlendirme aracý olan

eðlence tüketimi birbirine karýþmaktadýr. Bu alýþveriþ merkezlerinin cazibesine kapýlan bazý

tüketiciler, perakendecilerce yürütülmekte olan promosyon faaliyetlerinden kontrolsüzce

etkilenebilmekte ve ihtiyaçlarý dýþýnda alýþveriþ yapabilmektedirler. Açýk biçimde tüketici

davranýþlarý ve tüketim kalýplarý bu alýþveriþ merkezlerince etkilenmektedir. Alýþveriþ

merkezlerinin tüketici davranýþlarý üzerindeki etkilerini, en genel biçimde, olumlu ve olumsuz

etkiler olarak, iki baþlýk altýnda incelemek mümkündür. Tüketicilerin özellikle serbest zamanlarýný

deðerlendirirken alýþveriþ merkezlerinin cazibesine kapýlmadan gelirlerinin çeþitli istek ve

ihtiyaçlarý karþýlayacak þekilde kullanýlmasý için satýn alma ile ilgili olarak bazý kurallara uymalarý

gerekmektedir. Özellikle son yýllarda sayýlarýnýn artmasý ve hitap ettiði tüketici kitlesinin

çeþitlenmesi nedeniyle hayatýmýza çokça giren bu alýþveriþ merkezlerinden rasyonel olarak

faydalanabilmek, tüketicilerin konu ile ilgili bilinçlendirilmeleri ile mümkün olacaktýr.  

Anahtar Kelimeler: Alýþveriþ Merkezleri, Serbest Zaman, Serbest Zaman Faaliyetleri, Tüketim, Tüketici

TTüükkeettiimmiinn  YYeennii  BBooyyuuttllaarrýý
Modern toplumlarda tüketim, geçmiþteki insan ihtiyaçlarýnýn karþýlanmasýna yönelik
tanýmlarýnýn dýþýnda, sosyal statü ve kimlikleri belirleyen bir etkinlik alaný olarak ifade
edilmektedir. Bu anlamda tüketim; “Ýnsanlarýn kendi kimliklerini gösterme, sosyal
gruplara katýlmayý gösterme, kaynaklarý biriktirme, sosyal farklýlýklarýný sergileme, sosyal
etkinliklere katýlma ve daha bunlar gibi pek çok iþleve sahip bir dizi uygulamayý
kapsamaktadýr” (Warde, 1991:304). Þehirleþme ve sanayileþmenin getirdiði toplumsal
deðiþimler, tüketim kalýplarýnda ve alýþkanlýklarýnda deðiþimlere neden olmuþtur. Bu
deðiþimler, özellikle de son 20-30 yýl içinde, iletiþim teknolojilerinde yaþanan geliþmelerle
ulusal sýnýrlarý aþarak küresel bir boyut kazanmaya baþlamýþtýr (Altunýþýk ve



Mert,2009:2). Sanayileþmenin ilk evresinde “üretim” ve “çalýþma” kavramlarý temel
öneme sahipken, ilerleyen süreç ile birlikte bu defa “tüketim”, “tüketici”, “tüketim
toplumu”, “serbest zaman” gibi kavramlar daha önemli hale gelmiþtir (Özcan,2007:39).

TTüükkeettiimm  AAççýýssýýnnddaann  SSeerrbbeesstt  ZZaammaann  vvee  AAllýýþþvveerriiþþ  MMeerrkkeezzlleerrii
Serbest zaman; çalýþmak, yemek, barýnmak gibi yaþamýn zorunlu gereksinimlerini
karþýladýðýmýz zaman dýþýndaki alandýr. Serbest zaman, bireyin dýþ gerçekliðin ona
yüklediði rollerden sýyrýlýp, kendisini özgür olarak tanýmlayabildiði ve hissedebildiði,
kendisini ve toplumsal gerçekliði eleþtirel bir biçimde sorgulayabildiði bir alandýr. Bu
nedenle, serbest zaman aslýnda çok önemli bir yaþam dilimini oluþturmaktadýr. Ancak,
serbest zaman özellikle 19. yüzyýlýn ikinci yarýsýndan itibaren yaþanan geliþmelerle
birlikte, bireyin zamaný olmaktan çýkmýþtýr (Aydoðan, 2000:15-16).    

Tüketimle birlikte serbest zamanýn da önemi artmýþtýr. Serbest zamanýn, tüketim
toplumundaki önemli özelliði, tüketimi tanýmlayýcý ya da tüketim hacmini arttýrýcý bir
zaman dilimi olmasýdýr. Serbest zaman ve tüketim, gündelik yaþam içerisinde önemli
öðeler haline gelmeye baþladýkça, tüketimin doðasý da deðiþmektedir. Geleneksel
dönemin zorunlu ihtiyaçlarý ile sýnýrlý olan tüketim yapýsý yerini, hazza, eðlenceye ve lükse
dayalý tüketim yapýsýna býrakmýþtýr. Önceden sadece ekonomik ve rasyonel bir zeminde
ele alýnan tüketime, deneyim ve serbest zaman eylemi þeklindeki tüketim de
katýlmaktadýr. Böylece tüketim, modern dönemde insanlarýn serbest zamanlarýný
deðerlendirdikleri bir eðlence haline gelmektedir (Özcan,2007:40,42,51). Perakendecilik
sektörü özellikle son yýllarda Türkiye’de hýzlý bir geliþme içindedir. Perakendecilik
sektörünün bu geliþimine paralel olarak, tüketicilerin alýþveriþ alýþkanlýklarý ve satýn alma
davranýþlarý da deðiþmektedir (Akat vd.,2006:14). Tüketiciler özellikle son yýllarda,
birçok ürün arasýndan seçim yapabilme þansýna sahip olduklarý alýþveriþ merkezleri ile
tanýþmýþlardýr (Aksoy,1996). Ýnsanlarýn bugün büyük alýþveriþ merkezlerinde tüketmiþ
olduklarý þeyler, sadece ürün ve hizmet deðildir. Eðlence imkânlarýný da
tüketmektedirler. Böylece gerçek tüketimle, serbest zamanýn eðlence aracý olan tüketim,
birbirine karýþmýþ haldedir. Bunun sonucunda, modern kapitalist toplumda tüketimin
kendisi, serbest zaman geçirme eylemi haline dönüþmektedir (Özcan,2007:55). Farklý bir
perakendecilik anlayýþýný ve bir çok farklý fýrsatý bir arada sunan alýþ veriþ merkezleri,
tüketici beklentilerinde de deðiþiklikler meydana getirmiþtir (Aktepe,2008:2). 

Organize alýþveriþ merkezleri “çok sayýda perakendeciyi, departmanlý maðazalarý,
yiyecek-içecek, tiyatro salonu, sinema ve banka gibi çok farklý iþletmeleri bir arada
bulunduran, mimari bir bütünlüðü bozmadan 80.000 m2’ye kadar çýkabilen büyüklüðe
sahip, yönetimi tek merkezden yapýlan alýþveriþ kompleksleri” olarak tanýmlanabilir
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(Oppewall vd.,2000:453). Ticari iþletme tiplerini ve farklý hacimlerdeki satýþ birimlerini
içinde barýndýran bu kompleksler, belli bir alan içindeki tüketicilere veya belirli bir
tüketici grubuna hizmet etmek üzere yapýlandýrýlýrlar. Bu komplekslerin büyük bir
çoðunluðu otopark kolaylýðý da saðlamaktadýr (Cengiz ve Özden, 2002:5). Alýþveriþ
merkezi, kentin çaðdaþ anlatýmýnda ayrý bir öneme sahiptir ve bazý yazarlar tarafýndan
“post modern durumun somut hali” olarak görülür. Bir baþka bakýþ açýsýna göre ise
alýþveriþ merkezleri daha popüler yaklaþýmla yeni toplanma yerleri, çaðdaþ tüketiciliðin
yeni ikonlarý ve hatta þehrin “yeni katedralleri”dir.  Çaðdaþ ekonomide “alýþveriþ” önemli
bir etkinliktir. Günümüzde çoðumuzun þehirlerde yaþamasý nedeniyle de önemli bir
kentsel etkinliktir (Torns, 2004:132-133). Alýþveriþ merkezlerinin de içinde yer aldýðý
yeni tüketim araçlarýnýn etkileri o boyutlara ulaþmýþtýr ki, bu araçlar, Corrigan’ýn
(1997:56) yerinde benzetmesiyle “tüketim katedralleri” ne dönüþmüþ durumdadýr.
Buralarda  tüketim yapmak, bazý insanlar için büyülü, hatta bazen kutsal ve dinsel bir
eylem olarak algýlanmaktadýr.

Alýþveriþ merkezleri, sadece nesnelerin tüketim mekanlarý deðildir; ayný zamanda, sýnýf,
statü, ýrk, etnisite, cinsiyet vb. sosyal belirleyicilere dair iþaret ve sembol olma iþlevine
sahiptir. Zengin, burjuva, beyaz, erkek vb. ayrýcalýklý konumlar üzerinden toplumsal
hiyerarþileri yeniden kurarlar. Müdavimler, sýnýfsal, statüsel konumlarýný yansýtabilmek
ya da öykündükleri statülere yükselmek ve ödünç sembollere/göstergelere ulaþmak için
buralara gelirler. Dolayýsýyla mekanýn tüketimi, salt maddi, nesnel bir þeye karþýlýk
gelmez, aksine, tüketimci kapitalizmin yükseliþiyle birlikte büyük ölçüde simgesel,
göstergesel bir boyut da kazanmýþ olur (Baudrillard,1997).   

AAllýýþþvveerriiþþ  MMeerrkkeezzlleerriinniinn  TTüükkeettiicciiyyee  EEttkkiilleerrii
Alýþveriþ merkezlerinin ortaya çýkmasýna ve geliþmesine etki eden faktörlerden bazýlarý
þunlardýr: 
•Ekonomik geliþmeye baðlý gelir artýþý ile beraber  yaþam standardýndaki yükseliþ, 
•Genç ve çalýþan kadýn nüfusunun artýþý, 
•Nüfus artýþý sonucunda yaþamýn þehir merkezleri dýþýna kaymasý, 
•Otomobil sahipliðindeki artýþlar ve kredi kartý kullanýmýnýn yaygýnlaþmasý, 
•Bireyin zaman kýsýtlýlýðý nedeniyle tüm alýþveriþini ayný çatý altýnda bir kerede yapma
isteði, 
•Alýþveriþ merkezlerinin tüketicilere saðladýðý psikolojik ve sosyo-kültürel faydalar,
•Alýþveriþ merkezlerinin uyguladýðý tutundurma faaliyetlerindeki baþarýlar (Baþ
vd.,2008:1). 

Zamanýn sýnýrlý olmasý, nüfus artýþý ve sýkýþýklýktan kaynaklý olumsuzluklar nedeniyle
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alýþveriþ merkezleri serbest zaman deðerlendirmesinde gerekli olabilecek bütün
alternatifleri tüketicilerine sunmaya çalýþmaktadýr. Böylece tüketiciler daha fazla serbest
zaman elde etmek için parasal fedakarlýk yaparak para harcamaya istekli hale
gelmektedirler (Argan, 2007:115). Þüphesiz bu durumun oluþmasýnda, tüm dünyada
gün geçtikçe artan kentsel nüfus için alýþveriþin önemli bir etkinlik halini almasýnýn ve
alýþveriþ merkezlerinde alýþveriþ dýþý aktivitelere ayrýlan alanlarýn giderek büyüyor
olmasýnýn büyük payý vardýr (Üstün ve Tutal, 2008:260).

Tüketim, hem zaman hem de para harcamayý gerektiren bir faaliyettir. Tüketiciler,
para kaynaklarýný artýrma yeteneðine sahip olmalarýna raðmen, zaman kaynaklarýný
arttýramamaktadýrlar (Bery,1979). Ürün satýn alýmýnda temel deðer olarak tanýmlanan
para, tüketiciler tarafýndan temel girdi olarak kabul edilmektedir. Bununla birlikte,
tüketiciler ürün seçiminde, para harcama konusundaki kararlarýný verirken daha kýt bir
kaynak olan zamaný da düþünmek zorundadýrlar. 

Para ve zamanýn kýt kaynaklar olmasý nedeniyle tüketiciler, birini harcarken diðerinden
tasarruf etmek istemektedirler (Schary,1971). Bu noktada alýþveriþ merkezlerinin ayný
anda çok farklý ihtiyaçlarý karþýlayabilecek biçimde yapýlanmýþ olmasý akla getirilmelidir.
Bankacýlýk iþlemlerinden yemek ihtiyacýný karþýlamaya kadar yayýlan arz çeþitliliði
buralarý sýnýrlý serbest zamaný ekonomik kullanmak bakýmýndan özellikle cazip hale
getirmektedir. Tüketici, “alýþveriþ”i de sadece ürün satýn alma faaliyeti olarak deðil,
eðlence ve hoþ vakit geçirme imkaný sunan sosyal bir faaliyet olarak görmek istemektedir.
Bu istek ve beklentilere cevap verme açýsýndan maðaza, market, eðlence, yeme-içme ve
park imkanlarýnýn bir arada sunulduðu yeni tür alýþveriþ merkezleri son derece önemli
avantajlara sahiptir. Tüketici davranýþlarý ve tüketim kalýplarý bu alýþveriþ merkezlerince
etkilenmektedir. Bu etkiyle ilgili olarak olumlu ve olumsuz görüþler ileri sürülmektedir
(Altunýþýk ve Mert,2009:3-4).

Alýþveriþ merkezlerinin tüketiciler açýsýndan olumlu etkileri aþaðýdaki gibi özetlenebilir: 

•Alýþveriþ merkezleri tüketicilerin bilinçlenmesine katkýda bulunmaktadýr. Bu
bilinçlenmeyle beraber tüketicilerde daha planlý alýþveriþ yapma, kalitenin ucuza
alýnabileceðinin öðrenilmesi, alýþveriþ anlayýþýnýn deðiþmesi ve beklentilerde artma
oranlarý yükselmektedir. 
•Alýþveriþ merkezleri tüketicilerin bilgilendirilmesi ve eðitilmesini saðlar. Alýþveriþ
merkezlerini ziyaretten sonra, bir çok tüketici yeni ürünler tanýma fýrsatý ile pazardaki
deðiþiklikleri görme fýrsatý bulmakta ve bilgilenme sebebiyle beklentilerde artýþ
olmaktadýr. Geleneksel perakende maðazalarýnda sýnýrlý sayýda ürün arasýnda seçim
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yapmak zorunda kalan tüketiciler, alýþveriþ merkezlerinde zengin seçenek, deðiþik kalite-
fiyat kombinasyonundaki ürünler arasýnda tercih yapabileceklerini öðrendiklerinde, hem
alýþveriþlerinde daha seçici olmakta hem de paralarýnýn karþýlýðýný daha iyi bir deðer
paketi ile alabileceklerinin bilincine varmaktadýrlar(Altunýþýk ve Mert,2009:8-9).  

•Alýþveriþ merkezleri sayesinde, sinema, konser, imza günü, konferans gibi etkinlikler ve
bowling, buz pateni gibi sportif faaliyetler ile alýþveriþ tüketiciler için daha zevkli ve
eðlenceli bir hale gelmektedir. Tüketim, sadece ürün ve hizmetlerin satýn alýnmasý
olmaktan çýkýp sosyal yaþantýnýn bir parçasý haline getirilmektedir (Altunýþýk ve
Mert,2009:9; Ekinci vd., 1999).

•Bu yeni yaþam pratiðinin içinde Shields’in de (1992) belirttiði üzere alýþveriþ merkezinin
kapýsýndan girdikten sonra, mesleði, toplumsal statüsü, eðitimi vs. her ne olursa olsun
herkes bu çatýnýn altýnda birbirine eþittir. Herkesi, girilen bütün maðazalarda, satýþ
görevlileri, ayný standart sözcükler ve standart mimiklerle karþýlamaktadýr.

•Temiz mekanlarda, iklim koþullarýndan etkilenmeden, güvenli, tüketici haklarýný
gözeten kurallar içinde alýþveriþ olanaðý sunarak, alýþveriþi zaman kaybý olmaktan
çýkartmaktadýr (Ekinci vd., 1999).

•Þehir merkezinden þehir civarýna kayan yaþamla beraber bu yörelerde kurulan alýþveriþ
merkezleri, bölgede ikamet edenlerin þehir merkezine olan baðýmlýlýklarýný büyük ölçüde
azaltmaktadýr (Demirci,2000:1). 

•Alýþveriþ merkezlerinin iç mekan tasarýmýnda, yansýtýcý yüzeyler ve yapay aydýnlatma
teknikleri kullanýlarak zamanýn baþka yerlere oranla daha az önemli olduðu, rüya benzeri
dünyalar yaratýlmaktadýr. Böylece insanlara yýlýn her günü ve her saatinde alýþveriþ
olanaðý saðlanmaktadýr (Süer ve Sayar, 2002:39).

Alýþveriþ merkezlerinin tüketiciler açýsýndan olumlu kabul edilen bu etkilerinin yaný
sýra bazý olumsuz etkilerinden de söz edilebilir. Alýþveriþ merkezlerinin tüketici
davranýþlarý üzerindeki olumsuz etkilerinin baþýnda tüketicileri plansýz ve bilinçsiz bir
satýn alma davranýþýna yöneltmesi sayýlabilir. Alýþveriþ merkezlerinin cazibesine kapýlan
bazý tüketiciler, perakendecilerce yürütülmekte olan promosyon faaliyetlerinden
etkilenerek kontrolleri dýþýnda alýþveriþ yapabilmektedirler. Bu tür bir davranýþýn ana
nedeni olarak, maðaza içi promosyonlar ve her bütçeye uygun ürünün bulunabilmesi
gerekçe gösterilmektedir (Altunýþýk ve Mert,2009:3-4,8). Günümüz alýþveriþ merkezleri,
ziyaretçilerini “gelin, iþinizi en kýsa zamanda zevkle yapýn, ihtiyaçlarýnýzý karþýlayýn ve
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kendinizi gerçekleþtirin” mesajý ile karþýlar (Brown, 1995:12-33). Buna benzer kýþkýrtýcý
sloganlarla tüketiciler aþýrý tüketime özendirilmektedir. Tüketicilerin çok çeþitli istek ve
ihtiyaçlarý vardýr. Her zaman bu istek ve ihtiyaçlarýný karþýlayacak miktarda gelire sahip
deðildirler. Bu nedenle de özellikle serbest zamanlarý deðerlendirirken alýþveriþ
merkezlerinin cazibesine kontrolsüzce kapýlmadan, gelirin çeþitli istek ve ihtiyaçlarý
karþýlayacak þekilde kullanýlmasý için satýn alma ile ilgili olarak bazý kurallara
uyulmasýnda fayda vardýr.

Bu kurallar:
•Ýhtiyaç ve isteklerin incelenmesi: Satýn almaya çýkmadan önce evde alýþveriþ için bir ön
hazýrlýk yapýlmasý gerekir. Bunun için genel aile yaþantýsý ve aile üyeleriyle ilgili
ihtiyaçlarýn ayrý ayrý listesi çýkarýlýp, ihtiyaçlar önem derecelerine göre sýraya konulmalý
ve para ile mevcut olanaklar dikkate alýnarak aralarýndan bir seçim yapýlmalýdýr.

• Ýhtiyaç ve isteklere harcanabilecek para miktarýnýn saptanmasý: Bilinçli bir satýn
almada, istek ve ihtiyaçlarý karþýlamada kullanýlabilecek para miktarýnýn alýþveriþ
öncesinde belirlenmesi gerekir. Bunun için de harcanabilecek para miktarýnýn
belirlenmesinde en güvenilir yol bir harcama planýnýn (bütçe) yapýlmasýdýr. 

•Ýhtiyaç duyulan mallarla ilgili farklý maðazalar/marketler dolaþýlarak fiyat ve kalite
incelemesi yapýldýktan sonra, satýn alma yapýlmalýdýr. Acele alýþveriþten kaçýnýlmalýdýr
(Terzioðlu vd., 2002:50-52).

SSoonnuuçç
Günümüz toplumunda insanlar, tüketime farklý anlamlar yüklenmesiyle sürekli olarak
tüketime teþvik edilmektedirler. Hatta bu çaba öyle bir hal almýþtýr ki, insanlar yoðun iþ
temposundan arta kalan zamanlarýnda bile tüketim yapmaya yönlendirilmeye
baþlanmýþtýr. 

Bu süreçte, insanlarýn her koþulda tüketim yapmasýný kolaylaþtýrýcý çeþitli tüketim
araçlarý geliþmekte ve küreselleþmenin etkileriyle kýsa sürede dünyanýn farklý alanlarýna
yayýlmaktadýr. Bu tüketim araçlarýnýn insanlarýn hayatlarýný kolaylaþtýran olumlu etkileri
olduðu kadar olumsuz etkileri de göz önünde bulundurulmalýdýr. Alýþveriþ merkezleri de
bu tüketim araçlarýndandýr. 

Özellikle son yýllarda sayýlarýnýn artmasý ve hitap ettiði tüketici kitlesinin çeþitlenmesi
nedeniyle hayatýmýza çokça giren bu alýþveriþ merkezlerinden rasyonel olarak
faydalanabilmek, tüketicilerin konu ile ilgili bilinçlendirilmeleri ile mümkün olacaktýr. 
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Bu þekilde tüketiciler, alýþveriþ merkezlerinin olumlu özelliklerinden faydalanarak
günümüzün yoðun temposu içinde hayatlarýnýn kolaylaþmasýný  saðlayacaklardýr. 
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ÖÖzzeett
Ýþ Kanunu, iþçileri korumayý amaçlamaktadýr. 4857 sayýlý Ýþ Kanununda yer alan iþyerinde

tüketim kooperatifinin kurulmasýna iliþkin düzenleme, iþçilerin korunmasýný amaçlamaktadýr.

Diðer taraftan, iþçiler tüketici grup içinde yer almaktadýr  Ýþçilerin tüketici olarak korunmasýnda

sendika-kooperatif iliþkisine dayalý iþyeri tüketim kooperatifleri, önem taþýmaktadýr. Ýþyeri

tüketim kooperatifleri, bir sosyal politika aracý olarak çalýþma mevzuatý içinde düzenlenmiþ

bulunmaktadýr. Bununla  birlikte, Türkiye’nin ekonomi politikasýndaki deðiþim, küreselleþme ve

sosyo-ekonomik koþullar iþçilerin korunmasýna dönük politikalarda geri adým atýlmasýna neden

olmaktadýr. Bunun son örneklerinden birisi de, 4857 sayýlý Ýþ Kanunu içinde iþyerinde tüketim

kooperatifi kurulmasýnýn düzenleniþ biçimidir.

Bu çalýþma, 4857 sayýlý Ýþ Kanunun 115. maddesi ile iþyerinde tüketim kooperatifi açýlmasýna

iliþkin olarak getirilen düzenlemenin tüketici haklarý açýsýndan irdelenmesini amaçlamaktadýr.

Çalýþma aþaðýdaki gibi düzenlenmiþtir. Tüketim kooperatiflerine iliþkin açýklamayý, iþyerinde

tüketim kooperatiflerinin açýlmasýný belirleyen etkenler ve yeni düzenlenmemenin tüketici haklarý

açýsýndan yorumlanmasý takip etmektedir. Son bölümde, yorumlara yer verilmiþtir.

Anahtar kelimeler: Türkiye, iþyeri tüketim kooperatifi, sendika, iþçi, sosyo-ekonomik koþullar, ekonomi

politikasý. 

11..GGiirriiþþ
Ekonomik faaliyetlerin önemli bir bölümünü oluþturan tüketim faaliyeti, insanýn zaruri
ve sosyal ihtiyaçlarýnýn karþýlanmasý amacýyla gerçekleþtirilen mal ve hizmet üretmeye
dönük ekonomik faaliyetlerinin son amacýdýr. Diðer taraftan, kiþinin yaþam kalitesinin
belirlenmesinde tüketim ihtiyacýnýn hangi düzeyde ve kalitede karþýlandýðý önemlidir. Bu
nedenle, insanlarýn ihtiyaçlarýný daha üst düzeyde karþýlayacak tüketim seviyesine
ulaþýlmasýný saðlayacak koruyucu sosyal politika tedbirlerin alýnmasý, yeterli, ucuz ve
kaliteli tüketim olanaklarýnýn saðlanmasý üzerinde durulmaktadýr. Tüketim ihtiyacýnýn
en kaliteli ve en düþük maliyetle karþýlanmasýnýn kiþi için önemi, tüketicinin korunmasý
kavramýnýn ve yaklaþýmýnýn ortaya çýkmasýna neden olmuþtur. Tüketicinin korunmasý,
bütün gelir düzeyindeki tüketiciler için önemli olmakla birlikte; alt gelir grubundaki
tüketiciler için daha büyük önem taþýmaktadýr. Bunun nedeni, dar ve sabit gelirli



gruplarýn kýt kaynak olan gelirlerinin tamamýný tüketim harcamalarý için ayýrmak
zorunda olmalarýndan kaynaklanmaktadýr. Tüketici olarak korunmak herkesin hakký
olmakla birlikte; alt gelir gruplarýnýn tüketim eðilimlerinin yüksek oluþu, bu gruba giren
tüketicilerin korunmasýný daha öncelikli konuma getirmiþ bulunmaktadýr. Dar ve sabit
gelir grubu içinde, iþ akdine dayanarak istihdam edilen iþçiler de yer almaktadýr. Ýþçilerin
tüketici olarak korunmasýnda sendika-kooperatif iliþkisi büyük önem taþýmakta ve
iþyerinde sendika-kooperatif iliþkisine dayalý tüketim kooperatiflerinin kurulmasýnýn
benimsendiði görülmektedir. Bu, tarihsel süreç içinde sendikacýlýðýn ve kooperatifçiliðin
eþ zamanlý geliþme gösteren ve birbirini tamamlayan örgütlenmeler olmalarýndan
kaynaklanmaktadýr. Her ikisinin de iþçilerin sosyo-ekonomik menfaatlerinin korumaya
ve gerçekleþtirmeye yönelik olmasý, ortak hareket noktalarýný oluþturmaktadýr. Sendikal
hareket, iþçinin sosyal ve ekonomik haklarýný savunurken; kooperatiflerin varlýk nedeni,
iþçi, küçük üretici ve dar gelirlilerin sosyal ve ekonomik haklarýný savunmaktýr. Diðer
taraftan, kooperatifçilik ve sendikacýlýðýn üyeleri arasýnda karþýlýklý dayanýþma,
bilinçlenme ve yardýmlaþma esasýna dayanmasý da diðer bir ortak noktayý
oluþturmaktadýr.

Bu ortak noktalar, kooperatifçilikle sendikacýlýðý birbirine yaklaþtýrmaktadýr. Bu açýdan
sendikacýlýk ve kooperatifçilik birbirini tamamlayan örgütlenme biçimleri olmaktadýr. Bu
yaklaþýmla, sendikalarýn bulunabilecekleri sosyal ve ekonomik faaliyetler arasýnda üyeleri
için kooperatif kurulmasýna yardým etmek ve kurulacak kooperatiflere finansal destek
saðlamak da yer almaktadýr. 

Sendika-kooperatif iliþkisinin bir gerçek olarak Türkiye’de de benimsendiði
görülmektedir. Nitekim, Türkiye’de ilk kurulan iþçi sendikalarý konfederasyonu olan
Türk-Ýþ’in 24 ilkesinden birisi, kooperatifçilikle ilgilidir. Söz konusu ilkede “Üretici, köylü

ve çiftçinin kooperatifleþmeleri, bu kooperatiflere devletin müdahalesinin veya aracý ve tefecilerin

sýzmasýnýn önleyici tedbirlerin alýnmasý, ayrýca üretici kooperatiflere sýnai tesisiler kurma

imkanýnýn saðlanmasý konularýnda Türk-Ýþ, yetkilileri zamanýnda uyaracak ve gerekli

çalýþmalarý yapacaktýr” denilmektedir.” (Vargý, 2000:3).

Tüketicinin korunmasýna yönelik örgütlenmelerde de sendika-kooperatif iliþkisi esas
alýnmaktadýr. Nitekim, sendikalar ile kooperatifler arasýnda iþbirliðinin saðlanmasý
gereklilik olarak kabul edilmekte (Niksarlý, 2006:1) ve bu iþ mevzuatý dýþýndaki yasal
düzenlemelere de yansýmaktadýr. Bu baðlamda, Türkiye’de iþçi sendikalarý, Tüketicinin
Korunmasý Hakkýnda Kanun  kapsamýnda kurulan ve ayný kanun gereðince 1996
yýlýndan itibaren senede bir kez toplanmasý zorunlu olan Tüketici Konseyine üye olarak
katýlmaktadýrlar (Tüketici, 2009:1). 
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Sendikalar ve iþçi konfederasyonlarý tarafýndan kooperatifçiliðin geliþtirilmesi
gerektiðinin vurgulanmasýna ve yasal düzenlemelere raðmen, Türkiye’de
kooperatifçiliðin istenilen düzeyde olduðunu söylemek mümkün deðildir. Türkiye’de
kooperatifçilik konusunda yeterince geliþme saðlanamadýðýna dikkat çekilmektedir
(Çelik, 2003:423).

22..  TTüürrkkiiyyee’’ddee  ÝÝþþyyeerrii  TTüükkeettiimm  KKooooppeerraattiiffççiilliiððiinniinn  EEttkkiinnlliiððiinnii  BBeelliirrlleeyyeenn
DDeeððiiþþkkeennlleerr  vvee  TTüükkeettiiccii  HHaakkllaarrýý  AAççýýssýýnnddaann  ÝÝrrddeelleennmmeessii

22..11..TTüürrkkiiyyee’’ddee  ÝÝþþyyeerrii  TTüükkeettiimm  KKooooppeerraattiiffççiilliiððiinniinn  EEttkkiinnlliiððiinnii  BBeelliirrlleeyyeenn  DDeeððiiþþkkeennlleerr
Tüketim kooperatifin bir türü olarak iþyeri tüketim kooperatiflerinin asýl amacý, iþçilere
daha ucuz ve daha kaliteli temel tüketim mallarý ulaþtýrarak, tüketici grup içinde yer alan
iþçiler üzerindeki ekonomik baskýyý kaldýrmak ve iþçilerin ellerindeki kýt kaynak olan
ücret gelirleri ile ihtiyaçlarýný daha üst düzeyde karþýlanmalarýný saðlamaktýr. 

Bu nedenlerle, kooperatifçilik hareketinin ilk kez iþçiler arasýnda baþladýðý
görülmektedir. Ýlk kooperatif,  21.Aralýk 1844 tarihinde Ýngiltere’de Rochdale
kasabasýnda 28 dokuma iþçisinin bir araya gelmesiyle kurulan tüketim kooperatifidir. Ýlk
kurulan kooperatifin tüketim kooperatifi olmasý da dikkat çekmektedir. Tüketim
kooperatifi, özellikle dar gelirli tüketicilerin tüketim gereksinimlerinin en kaliteli ve ucuz
bir þekilde karþýlamak için, aralarýnda dayanýþma yolu ile ekonomik güçlerinin
birleþtirmelerine dayanmaktadýr (Mülayim, 1999:447).  

Ýþyeri tüketim kooperatifleri, iþçiler tarafýndan kendilerine ekonomik yarar saðlamak
üzere, sendikalarýn desteði ile iþyerinde kurulan tüketim kooperatifleridir. Bununla
birlikte, sendikalardan finansal destek almalarý ve sendika–kooperatif iþbirliðine
dayanmalarý nedeniyle diðer tüketim kooperatiflerinden ayrýlmaktadýrlar. Ýþyeri tüketim
kooperatifleri, sendika-kooperatif dayanýþmasýnýn bir sonucudur. Kantin olarak da
adlandýrýlan iþyeri tüketim kooperatifleri, iþçileri tüketim aþamasýnda desteklemek
amacýyla kurulan tüketim kooperatifleri olarak tanýmlanmaktadýr (Güven, 1995:121).
Ýþyeri tüketim kooperatifinin amacý, iþçilere ucuz ve kaliteli tüketim malý saðlayarak,
iþçilerin ücretlerinin satýn alma gücünü arttýrmaktýr. Ýþyeri tüketim kooperatifleri, iþçileri
tüketim sürecinde desteklemek amacýný gütmektedir. 

Ýþyeri tüketim kooperatifleri temel tüketim mallarýný toptan ve en düþük fiyattan
alarak, iþçilerin tüketim ihtiyacýný daha kaliteli ve daha düþük bedelle karþýlamayý
amaçlamaktadýrlar. Ýþyeri tüketim kooperatifleri kanalýyla, iþçinin ve ailesinin tüketim
ihtiyacýný en rasyonel þekilde karþýlamasý esastýr.
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22..11..11..YYaassaall  ddüüzzeennlleemmee
Türkiye’de 1961 Anayasasý’na dayanarak sendikal faaliyetleri düzenleyen ve bugün
yürürlükten kalkmýþ bulunan 274 sayýlý Sendikalar Kanunu’nun 14.Maddesinin
1.fýkrasýnýn j.bendinde “Sendikalar üyelerinin ekonomik olanaklarýna katkýda bulunmak

amacýyla kooperatifler kurulmasýna yardým edebilecekleri gibi, kendileri de kooperatif kurma

yetkisine sahiptirler” hükmüne yer verilmiþtir. Bu madde hükmü ile Türkiye’de sendikalar
ile kooperatifler arasýnda organik bað kurulmuþ olmaktadýr. 

Yürürlükte bulunan 2821 sayýlý Sendikalar Kanunu’nun 33.Maddesinin
5.paragrafýnda ise, sendikalarýn bulanabileceði faaliyetler arasýnda “Herhangi bir baðýþta
bulunmamak kaydý ile üyeleri için kooperatif kurulmasýna yardým etmek ve nakit
mevcudunun yüzde onundan fazla olmamak kaydýyla, bu kooperatiflere kredi vermek”
de sayýlmaktadýr (TÝSK, 2006:3). Bu düzenlemeye dayanarak, tüketim kooperatiflerinin
örgütlenme biçimlerinden birisinin de, sendika destekli tüketim kooperatifler olduðu
belirtilmektedir (Hayta, 2007:16). Sendikalar tarafýndan merkezi olarak örgütlenen
tüketim kooperatifleri yanýnda, ayný zamanda iþyeri tüketim kooperatifleri de
kurulabilmekte ve sendikalardan finansal destek almalarý nedeniyle diðer tüketim
kooperatiflerinden ayrýlmaktadýrlar. 

Türkiye’de sosyal devlet ilkesinin benimsenmesi sonucu, kooperatifçilik ve sendikal
hak ve özgürlükler, 1982 Anayasa’sý  içinde de düzenlenmiþ bulunmaktadýr. Anayasa’nýn
171. Maddesinde “Devlet, Milli ekonominin yararlarýný dikkate alarak, öncelikle
üretimin arttýrýlmasýný ve tüketicinin korunmasýný amaçlayan kooperatifçiliðin
geliþmesini saðlayacak tedbirleri alýr.” denilerek sosyal devlet ilkesi gereði
kooperatifçiliði, tüketicinin korunmasýnda sosyal politika aracý olarak kabul etmiþ
bulunmaktadýr. Anayasanýn 51.Maddesi ve 2821 sayýlý Sendikalar Kanunun 2.Maddesi
hükmüne dayanarak sendikayý, iþçilerin ve iþverenlerin çalýþma iliþkilerinde kendi
aralarýndaki ortak ekonomik ve sosyal hak ve menfaatlerini korumak ve geliþtirmek için
meydana getirdikleri tüzel kiþiliðe sahip kuruluþlar olarak tanýmlanmak mümkündür.

Diðer taraftan, iþyeri tüketim kooperatifçiliðinin desteklenmesi, Türkiye’de
sendikacýlýðýn geliþimi açýsýndan da büyük önem taþýmaktadýr. Tüketim kooperatifleri,
sendikacýlýðýn karþýlaþtýðý sorunlara dönük çözüm önerileri arasýnda sayýlmakta ve
tüketim kooperatiflerinin iþçilerin sendika ile buluþmalarýný saðladýðý ifade edilmektedir
(Belediye, 2009:2). Bu  yaklaþým ile iþyeri tüketim kooperatiflerinin açýlmasý, 1475 sayýlý
Ýþ Kanununda iþçiyi korumak amacýyla ayrýntýlý bir þekilde düzenlenmiþ bulunmaktaydý.
Bu düzenlemeye göre, 1475 sayýlý Ýþ Kanunun 22. maddesi hükmü ile, 
“Bölge Çalýþma Müdürlüðü’nün tetkiki neticesinde;
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a)Ýþçiler için daha faydalý olacaðý anlaþýlýrsa,
b)Þehir ve kasabalardan uzak iþyerlerinde iþçiler veya bunlarla birlikte iþveren tarafýndan
açýlmamýþsa,

Asgari iþçi adeti, iþyeri hususiyeti,vasýflarý ve masraf karþýlýklarý Çalýþma,Sanayi ve
Ticaret Bakanlýklarý tarafýndan  en geç bir yýl içerisinde çýkarýlacak bir yönetmelikte
belirtilen esaslara göre, iþçilere veya bunlarýn ailelerine yiyecek,giyecek ve yakacak gibi
gerekli maddeleri satmak üzere kantinler açýlmasý mecburidir.
Ýþçiler kantinden alýþveriþe zorlanamaz.

Sözü edilen yönetmeliðin yürürlüðünden önce açýlmýþ olan kantinler  veya benzeri satýþ yerleri için

iþveren yönetmeliðin yürürlük gününden baþlayarak, üç ay içerisinde Bölge Çalýþma Müdürlüðüne

baþvurup, bu satýþ yerlerinin yönetmelik hükümlerine uygunluðunu tespit ettirmek zorundadýr. Bu

gibi yerlerde yapýlmasý gereken deðiþiklikler ve düzeltmeler yetkili makamlarca verilecek öneller

içinde iþverence tamamlanýr.” hükmüne yer verilmiþti.  Türkiye’de kabul edilen dördüncü Ýþ
Kanunu olan ve 10 Haziran 2003 tarihi itibariyle yürürlüðe giren 4857 sayýlý Ýþ
Kanununun 115.Maddesi hükmü ile iþyerinde kantin açýlmasý yeniden düzenlenmiþ
bulunmaktadýr. Söz konusu madde hükmünde “Ýþyerlerinde yüzelli ve daha fazla iþçi

çalýþtýrýlmasý halinde, iþçilerin ve ailelerinin gerekli ihtiyaçlarýnýn karþýlanmasý amacýyla iþçiler

tarafýndan kurulacak tüketim kooperatiflerine iþverenlerce yer tahsisi yapýlabilir.” hükmüne yer
verilmiþ bulunmaktadýr.

Bu düzenleme ile, iþyerinde iþçilerin yararý gözetilerek iþverene getirilen kantin açýlmasý
için yer tahsisi yükümlülüðü kaldýrýlarak, iþyerinde kantin açýlmasý için gerekli yerin
tahsisi iþverenin inisiyatifine býrakýlmýþ bulunmaktadýr. Deðiþikliðin gerekçesinde, “1475

sayýlý Ýþ Kanununun 22.Maddesinde var olan kantin açýlmasý konusundaki hükmün

kooperatifçiliðin teþviki ve iþçilerin olasý ihtiyaçlarýnýn karþýlanmasý amacýyla maddenin eklenmesi

önerilmiþtir.” denilmektedir (TÝSK, 2003:176). 

Yeni düzenleme kapsamýnda, iþyerinde kantin açýlmasýna iliþkin 1475 sayýlý Ýþ
Kanunun 22. Maddesi iþlevini yitirmiþ hüküm olarak deðerlendirilmekte ve çaðdaþ bir iþ
kanununun özellikleri arasýnda iþlevini yitirmiþ hükümlerin kaldýrýlmasý gerektiði
savunulmaktadýr (Küçük, 2002:2). Böyle bir yorumlama, iþçilerin ve ailelerinin tüketici
grup içinde yer aldýðý ve Türkiye’nin ekonomik ve sosyal kalkýnmasýnda kooperatifçiliðin
geliþmesinin itici güce sahip olduðu dikkate alýndýðýnda, Türkiye’nin gerçeklerine ve
tüketicinin korunmasý yaklaþýmýna ters düþmektedir. Ýþ Kanunundaki düzenlemenin,
Türkiye’de tüketim kooperatifçiliðinin  geliþimine hizmet ettiðini savunmak mümkün
deðildir.
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22..11..22..EEkkoonnoommii  PPoolliittiikkaassýýnnddaakkii  DDeeððiiþþiimm

Ýþyerinde tüketim kooperatifi kurulmasýna iliþkin yeni düzenleme, ekonomide dýþa
açýlýmýn Türkiye’de iþ iliþkilerine yansýmasýnýn bir sonucudur. Dýþa açýlýmýn baþlangýç
noktasýný, Türkiye’de 24 Ocak 1980 kararlarý ile ihracata dayalý ekonomik büyüme
modelinin benimsenmesi oluþturmaktadýr. Küreselleþme ise firma açýsýndan rekabet
gücünün, ulusal ve uluslararasý pazarlarda ön plana çýkmasýna neden olmuþtur.  Her iki
etken, Türkiye’nin ekonomi politikasý üzerinde belirleyici olmuþtur. Bu iki etken yanýnda
Avrupa Birliðine uyum süreci de, Türkiye’de iþ gücü piyasasýnýn esnekleþtirilmesinin
nedenleri arasýnda yer almaktadýr. Yeni Ýþ Kanunu içinde iþyeri tüketim kooperatiflerine
iliþkin düzenlemenin de, ekonomi politikasýnda benimsenen yeni yaklaþým içinde
yorumlanmasý gerekmektedir. Diðer taraftan yeni düzenleme, kurumsal sosyal
sorumluluk anlayýþýna da ters düþen bir yaklaþýmdýr. Kurumsal sosyal sorumluluk
kavramý üzerinde tam bir anlaþma olmamakla birlikte, iþletmenin faaliyetlerinde
belirleyici yeni aktörlerin ortaya çýktýðý ve yeni iþyeri uygulamalarýnýn kullanýldýðý bir
alan olarak tanýmlanmaktadýr (Öcal, 2007:8). Sosyal sorumlulukta ihtiyarilik, temel
özellik olmakla birlikte; iktisadi karar birimi olarak iþletmenin amacýnýn karýný
maksimize etmek olmasý, kurumsal sorumluluk ilkesinden uzaklaþýlmasýna neden
olmaktadýr. Bu açýdan da, iþveren tarafýndan iþyeri tüketim kooperatifçiliðinin
desteklenmesinin iþletmenin kurumsal sosyal sorumluluðu ilkesi içinde deðerlendirmesi
gerekmektedir. 

Genel bir yaklaþým olarak Türkiye’de iþçiyi korumak amacýyla iþverene getirilen
yükümlülüklerin, iþyerinde istihdam edilen iþçi sayýsýna baðlandýðý görülmektedir. Ayný
yaklaþým, iþyeri tüketim kooperatifçiliðinin düzenlenmesinde de benimsenmiþtir. Ýþyeri
tüketim kooperatifi için iþverenin uygun görüþü ile yer tahsisi, 150 ve daha fazla iþçinin
istihdam edildiði iþyerleri için geçerlidir. Ýþveren açýsýndan her zaman iþçi sayýsýný sýnýrlý
tutarak, istihdama baðlý yasal yükümlülüklerden kurtulmak mümkün bulunmaktadýr.
Ýþyerindeki iþçi sayýsýnýn iþveren tarafýndan 149 iþçi ile sýnýrlandýrýlmasý halinde iþyeri
madde kapsamý dýþýnda kalabilecektir.

Türkiye’de toplam iþletme sayýsý 2007 yýlý itibariyle 1.116.638 dýr ve 150 ve daha fazla
iþçinin istihdam edildiði iþyerleri, toplam iþyerlerinin %0.52’sini oluþtururken; bu
büyüklükteki iþyerlerinde istihdam edilen iþçiler toplam iþçilerin %23.88’sini
oluþturmaktadýr (SGK,2007). Ýþyerinde 149 ve daha az sayýda iþçinin istihdam edildiði
iþletmeler, toplam iþyerlerinin %99.5’ine yakýn bir paya sahiptirler. Bu ölçekteki
iþyerlerinde iþyeri tüketim kooperatifi kurulabileceðine iliþkin ise hiç bir düzenleme
bulunmamaktadýr. Konunun taraflar arasýnda toplu pazarlýk aþamasýnda ele alýnmasý
mümkün bulunmaktadýr. Diðer bir deðiþle, iþyerinde 149 ve daha az sayýda iþçi istihdam
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Türkiye’deki iþ akdine dayanýlarak istihdam edilen iþçilerin dörtte üçü için iþyerinde
tüketim kooperatifi oluþturulmasýnda, iþverene hiçbir yükümlülük getirilmemiþtir. Bu
veriler, Türkiye’de toplam iþletme sayýsý içinde çok küçük bir paya sahip olan 150 ve daha
fazla iþçi istihdam edilen iþyerlerinde iþçiler tarafýndan iþyeri tüketim kooperatifi
kurulmasý için yer tahsis edilmesinin iþverenin inisiyatifine baðlý olmasýnýn pek önemli
olmadýðýný ortaya koymaktadýr. Sonuç olarak, Türkiye’de iþyeri tüketim kooperatifleri
aracýlýðý ile iþçilerin tüketici olarak etkin bir þekilde korunmalarý veya
desteklenmelerinden bahsetmek mümkün deðildir. Toplu pazarlýk aþamasýnda sendika
tarafýndan kazanýlan ekonomik menfaatler yanýnda, iþyeri tüketim kooperatifçiliði
aracýlýðý ile sendikaya üye olan iþçilerin satýn alma güçlerinin desteklenmesi söz
konusudur. Ýþyeri tüketim kooperatifinden yararlanma, o iþçi sendikasýna üye olma
koþuluna baðlanabilir. Bu durumda, getirilen ön koþul, iþçi sendikasýnýn üye
kazanmasýnda bir yöntem olarak kullanýlabilir. 

Diðer taraftan, en az 150 iþçinin istihdam edildiði bir iþyerinde iþverenin yer tahsisi
sonucu iþyerinde açýlan kantinin, her iþçi ailesinin dört kiþiden oluþan çekirdek aile
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eden iþletmeler, iþyerinde tüketim kooperatifi açýlmasý diðer deðiþle kantin açýlmasý
konusunda hiç bir kolaylýk göstermek veya destek vermek zorunda deðildirler.

Kaynak: SGK (2007) Sosyal Güvenlik Kurumu, 2007 Ýstatistik Yýllýðý www.sgk.gov.tr/wps/portal.tr 

Þekil 1: Türkiye’de 150 ve Daha Fazla Ýþçi Ýstihdam Eden Ýþyerlerinde Ýstihdam Edilen Ýþçilerin, Zorunlu Sigor-

talý Ýþçi Sayýsýna Oraný (2007 Aralýk)



yapýsýna sahip olduðu varsayýldýðýnda, 600 kiþinin ihtiyacýnýn karþýlanmasýna aracýlýk
edeceði açýktýr. Bu da, iþyeri tüketim kooperatiflerinin, tüketici grup içinde yer alan
iþçilerin ekonomik açýdan desteklenmesindeki önemini ortaya koymaktadýr. 

22..11..33..  SSeennddiikkaaccýýllýýððýýnn  ZZaayyýýffllýýððýý
Türkiye’de ekonomi politikasýndaki yeni yaklaþým, geliþme sürecindeki sendikacýlýðý
olumsuz etkilemekte ve sendikasýz endüstri iliþkilerinin yaygýnlaþmasýna neden
olmaktadýr. Nitekim, bugün Türkiye’de sendikasýz endüstri iliþkilerinden
bahsedilmektedir (Çelik, 2003:424). Sendikasýz endüstri iliþkilerinin yerleþmeye
baþlamasý, iþyeri tüketim kooperatiflerinin kurulma ve yaþama þansýný azaltmaktadýr.
Diðer taraftan, Türkiye’de ekonominin ve iþgücü piyasasýnýn içinde bulunduðu koþullar
nedeniyle sendikalarýn devlet ve iþveren karþýsýnda baský grubu olarak yer almalarý
mümkün deðildir. Bunun son örneklerinden birisi olarak, iþyerinde kantin açýlmasýný
düzenleyen 4857 sayýlý Ýþ Kanunun 115. maddesi hükmünün kabulünün, sendikalardan
da fazla bir tepki almayýþý  verilebilir. Ýþyeri tüketim kooperatifçiliðine iliþkin yeni
düzenlemeye sendikalarca yeterince karþý çýkýlamamasý, Türkiye’de sendikacýlýðýn
zayýflýðýnýn bir göstergesidir. 

Türkiye’de iþverene baðlý olarak ve iþ akdine dayanarak ücret karþýlýðý çalýþan iþgücü
iþçi olarak tanýmlanmakta ve tüketici grup içinde yer almaktadýr. Harcanabilir gelir
seviyelerinin düþüklüðüne raðmen iþçilerin sayýca belli bir büyüklüðe sahip olmalarý,
tüketici grup olarak önemlerini artýrmaktadýr. Sosyal Güvenlik Kurumu’nun verilerine
göre Türkiye’de  2007  yýlý Aralýk ayý itibariyle, iþ akdine dayanýlarak iþçi statüsünde
istihdam edilen ve zorunlu sigorta kapsamýnda olan iþçi sayýsý 8.505.390’dýr (SGK,2007).
Türkiye’de ortalama hane halký büyüklüðü ise, 4.1 kiþidir (Türkiye, 2003:1). Buna göre,
kabaca aile fertleriyle birlikte 34.milyon kiþi ücret geliri ile geçinmektedir.  Aþaðýdaki
Tablo 1’de de görüldüðü gibi Çalýþma ve Sosyal Güvenlik Bakanlýðý’nýn verilerine göre
Türkiye’de  sigortalý iþçi sayýsý 5. 434.433 iken;  3. 205.662 iþçi sendika üyesidir  ve
sendikalaþma oraný %59’dur (www.calisma.gov.tr). Yine ayný kaynaða göre Türkiye’de
93 iþçi sendikasý ve 3 iþçi sendikasý konfederasyonu bulunmaktadýr. Ýþçi sendikalarý,
HAK- ÝÞ, DÝSK ve TÜRK-ÝÞ içinde üst örgütlenmeyi gerçekleþtirmiþlerdir. Ocak ayý
istatistiklerine göre Türk-Ýþ ‘in toplam sendikalý iþçi sayýsý  içindeki payý  %73.54; HAK-
ÝÞ  ve  DÝSK’in payý sýrasýyla %13.39 ve %13.70’tir. 

Türkiye’de 1963 yýlýnda iþkolu düzeyinde toplu pazarlýk kuramýna göre ücret
belirlenmesi esasý kabul edilmiþ bulunmakla birlikte, iþverenle toplu pazarlýða oturma ve
toplu iþ sözleþmesi imzalanmasýnda iþçi sendikasý için yetki koþulunun getirilmiþ
bulunmasý sendikacýlýðý ve dolayýsýyla iþyerinde tüketim kooperatifi açýlmasýnýn toplu
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görüþme aþamasýnda pazarlýk konusu yapýlma olasýlýðýný zayýflatmaktadýr. Ýþçi
sendikasýnýn Çalýþma ve Sosyal Güvenlik Bakanlýðý’ndan yetki belgesini almasý için
faaliyette bulunduðu iþkolundaki iþçilerin en az %10’unun kendisine üye olmasý ve
iþyerindeki iþçilerin de yarýsýndan bir fazlasýnýn iþçi sendikasý üyesi olmasý gerekmektedir.
Bu nedenle, yetkisiz sendikaya üye olan iþçilerin, toplu iþ sözleþmesinden yararlanmalarý
mümkün deðildir.

Çalýþma ve Sosyal Güvenlik Bakanlýðý tarafýndan yayýnlanan iþçi sendikalarýnýn üye
sayýlarý, ILO tarafýndan güvenli bulunmamakta ve toplu iþ sözleþmesi kapsamýndaki iþçi
sayýlarý esas alýnmaktadýr. Türkiye’de diðer OECD ülkeleri ile karþýlaþtýrýldýðýnda, toplu
iþ sözleþmesi kapsamýndaki iþçi sayýsýnýn düþük olduðu ifade edilmekte ve bu farklýlýk
ülkelerarasý toplu iþ sözleþmesindeki farklýlýklar ile açýklanmaktadýr (Çelik, 200-:18).
Yýllar itibariyle Türkiye’de sendikalaþmanýn hem sayýsal hem de oransal olarak gerilediði
izlenmektedir. Çalýþma ve Sosyal Güvenlik Bakanlýðý’nýn verileri esas alýnarak  yapýlan
hesaplamaya göre 1985-1986 döneminde toplu iþ sözleþmesinden yararlanan iþçilerin
oraný %47 iken; 2004 yýlýnda  Sosyal Sigortalar Kurumuna baðlý 5.022.584 iþçiden
919.364 iþçinin toplu iþ sözleþmesi kapsamýnda olduðu ve 2003-2004 döneminde toplu
iþ sözleþmesi kapsamýndaki iþçi oranýnýn %18.3 düþtüðü ifade edilmektedir (Çelik, 200-
:20).   

Toplu iþ sözleþmesi kapsamýndaki iþçi sayýsýndaki azalma, iþçi sendikalarý tarafýndan
iþyerinde tüketim kooperatifi açýlmasýnýn pazarlýk konusu edilme þansýný azaltmaktadýr.
Türkiye’de toplu iþ sözleþmesinden yararlanan iþçi sayýsýnýn azlýðý, iþyeri tüketim
kooperatifleri toplu iþ sözleþmesine konulan hükümlerle hayata geçirilse bile sosyal
politika aracý olarak tüketici konumundaki iþçilerin korunmasýndaki etkinliðini
kýsýtlayacaktýr.   
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ÝÝþþççii  

KKoonnffeeddeerraassyyoonnllaarrýý

KKoonnffeeddeerraassyyoonnllaarrýýnn  

üüyyee  ssaayyýýssýý

%% ÜÜyyee  sseennddiikkaa  ssaayyýýssýý

TÜRK-ÝÞ (1) 2.357.550 73.54% 70

HAK-ÝÞ (2) 429.091 13.39% 6

DÝSK (3) 419.021 13.07% 17

Total 3.205.662 100% 93

Tablo 1: Sendikalý Ýþçilerin ve Ýþçi Sendikalarýnýn Ýþçi Konfederasyonlarýna Göre Daðýlýmý % (19.Ocak, 2009 itibariyle) 

Kaynak: http://www.calisma.gov.tr/articles.php?category_id=90

(1) Yazar tarafýndan http://www.calisma.gov.tr/articles.php?category_id=90 dan saðlanan verilerden yararlanarak hesaplanmýþtýr.

(2) Yazar tarafýndan http://www.calisma.gov.tr/articles.php?category_id=90 dan saðlanan verilerden yararlanarak hesaplanmýþtýr.

(3)Yazar tarafýndan http://www.calisma.gov.tr/articles.php?category_id=90 dan saðlanan verilerden yararlanarak hesaplanmýþtýr. 



Bu sýnýrlýlýklara baðlý olarak, iþyerinde tüketim kooperatifi açýlmasý iþçi-iþveren arasýnda
yapýlan toplu görüþmelerde de pazarlýk konusu olabilmekte ve toplu iþ sözleþmelerinde
iþyerinde tüketim kooperatifi kurulmasýna iliþkin hükümlerin yer aldýðý görülmektedir.
Türkiye’de sendikacýlýðýn yapýsal özellikleri, toplu pazarlýk aþamasýnda konunun
baðlanmasýnda belirleyici olmaktadýr. Kamu sektöründe toplu pazarlýk süreci, iþçi
sendikalarý için daha kolay geçmekte ve isteklerini daha büyük ölçüde kabul ettirdikleri
görülmektedir. Buna karþýlýk, özel sektörde faaliyette bulunan sendikalar için toplu
görüþme süreci daha zorlu olmaktadýr. Bu nedenle özel sektörde yapýlan toplu pazarlýk
görüþmelerinde, iþyerinde tüketim kooperatifi, açýlmasýna iliþkin toplu iþ sözleþmelerine
hüküm konulmasý olasýlýðý daha azdýr.

22..11..44..  EEkkoonnoommiinniinn  ÖÖllççeekk  BBüüyyüükkllüüððüü
Ekonominin ölçek büyüklüðü, iþçilerin tüketici olarak korunmalarýnda, iþyeri tüketim
kooperatifçiliðinin etkinliðini belirleyen diðer bir etkendir. Türkiye’de küçük ve orta
ölçekli iþletmeler, toplam iþyeri ve toplam istihdam içindeki paylarý nedeniyle ekonomi
içinde belli bir aðýrlýða sahiptirler. Küçük ve orta ölçekli iþletmelerin, aðýlýklý payý,
Türkiye’de ekonominin yapýsal özellikleri arasýnda sayýlmaktadýr (Bulutay, 1995:65).
Genel bir yaklaþým olarak, iþletmelerin büyüklük itibariyle sýnýflandýrýlmasýnda istihdam
edilen iþçi sayýsý esas alýnmaktadýr. Avrupa Birliði’nin belirlemesine göre 1-9 iþçinin
istihdam edildiði iþletmeler mikro iþletme, 10-49 iþçinin istihdam edildiði iþletmeler
küçük iþletme ve 50-249 iþçinin istihdam edildiði iþletmeler orta ölçekli iþletme olarak
belirlenmiþ bulunmaktadýr (European Commision, 2005:5). Türkiye’de de iþverene
getirilen iþçiyi koruyucu yükümlülüklerin belirlenmesinde, iþyerinde istihdam edilen iþçi
sayýsý, kriter olarak kabul edilmiþ bulunmaktadýr. Diðer taraftan, Türkiye aday ülke
olarak, Avrupa Birliðinde küçük ve orta ölçekli iþletmelerin belirlenmesinde esas alýnan
iþçi sayýsýna dayalý ölçeði, 1 Ocak 2005 tarihinden itibaren geçerli olmak üzere kabul
etmiþ bulunmaktadýr (http://www.hazine.gov.tr/mevzuat/Kobi_Destek_Sistemi_pdf). 

Küçük ve orta ölçekli iþletmelerin ulusal düzeyde ve kentsel yerleþim yerleri dýþýnda
önemli bir paya sahiptir (Çakar, 2006:9). Yine bu ölçekteki iþletmelerin çoðu, kayýt dýþý
faaliyette bulunmaktadýr. Bu nedenle, 4857 sayýlý Ýþ Kanunu’nun 115. Maddesi hükmü
ve toplu pazarlýk kuramýnýn veya sendikalaþmanýn kayýt dýþý faaliyette bulunan bu
ölçekteki iþletmeler için söz konusu olduðunu söylemek mümkün deðildir. Diðer bir
deðiþle, kayýt dýþý faaliyette bulunan iþletmelerde iþyeri tüketim kooperatiflerinin
oluþturulmasýndan ve istihdam edilen iþçilerin, tüketici olarak iþyeri tüketim
kooperatiflerinden yararlanmalarý söz konusu deðildir. Küçük ölçekli iþletmelerde
istihdam edilen iþçilerin, iþçilik haklarýný savunamadýklarý ifade edilmektedir (Öke, 2006:
4).
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22..11..55..KKaayyýýtt  ddýýþþýý  iissttiihhddaamm
Kayýt dýþý istihdam, kayýt dýþý ekonominin iþgücü piyasasýna bir yansýmasýdýr. Türkiye’de
kayýt dýþý istihdamýn boyuttu da, iþçilerin tüketici olarak iþyeri tüketim
kooperatiflerinden yararlanmalarýný engelleyici etki yapmaktadýr. TÜÝK’in 2006 Hane
halký Ýþgücü Anketi sonuçlarýna göre kayýt dýþý istihdam toplam istihdamýn %48’ini
oluþturmakta ve kayýt dýþý istihdamýn %34’ü tarým dýþý sektörlerde gerçekleþmektedir
(www.csgb.gov.tr,2006). Kayýt dýþý istihdam edilen iþçilerin, Ýþ Kanunu hükümlerinden
yararlanmasý ve pazarlýk gücüne sahip olmalarý söz konusu deðildir. Bu nedenle, kayýt
dýþý istihdamýn boyutu Türkiye’de sendikalaþmayý da olumsuz etkilemektedir. Kayýt dýþý
istihdamýn, küreselleþmeye baðlý olarak iþletmelerin dýþsal esnekliðe dayalý istihdam
stratejilerini benimsemeleriyle yakýn baðlantýsý vardýr. 

Dýþsal esnekliðin, iþgücü maliyetinde esneklik saðlamasýnýn, kayýt dýþý istihdamý ve
kayýt dýþý ekonomiyi artýrýcý etki yaptýðý ifade edilmektedir (Toksöz, 2009:7). Diðer
taraftan olumsuzluklarýna raðmen, Türkiye’de kayýt dýþý istihdamýn iþsizliðe çözüm
olduðu da kabul edildiði dikkat çekmektedir (SPO, 2007:61). Ýþyerinde tüketim
kooperatifi için yer tahsisinin iþverenin onayýna baðlanmasýnda iþçi sayýsýnýn esas
alýnmasý, istihdama dayalý yasal yükümlülüklerin iþgücü maliyetini dolayýsýyla kayýt dýþý
istihdamý arttýrdýðý görüþü (DPT, 2000:212) ile açýklanabilir.  

22..22..  TTüürrkkiiyyee’’ddee  ÝÝþþyyeerrii  TTüükkeettiimm  KKooooppeerraattiiffççiilliiððiinniinn  
TTüükkeettiiccii  HHaakkllaarrýý  AAççýýssýýnnddaann  ÝÝrrddeelleennmmeessii
Türkiye’de iþyeri tüketim kooperatifçiliðinin genel olarak ve tüketici olarak iþçi haklarý
açýsýndan irdelenmesinde aþaðýdaki noktalar dikkat çekmektedir. 
•Türkiye’de ihracata dayalý ekonomik büyüme yaklaþýmýnýn benimsenmesi ve
küreselleþme süreci içinde, firmanýn ulusal ve uluslararasý alanda rekabet gücünün
korunmasý temel amaç olarak algýlanmaktadýr. Bu baðlamda, iþyeri tüketim
kooperatifçiliðinin 4857 sayýlý Ýþ Kanunun 115.Maddesi içindeki düzenleniþ biçimi,
küresel üretim sisteminin Türkiye’de tüketici haklarý üzerindeki  olumsuz bir
yansýmasýdýr.
•Türkiye’de küçük ve orta ölçekli iþletmeler, toplam iþyeri ve toplam istihdam içindeki
paylarý aðýrlýklý payý, iþçilerin tüketici haklarý açýsýndan korunmasýnda iþyeri tüketim
kooperatiflerinin etkinliðini azaltmaktadýr. 
•Diðer taraftan söz konusu deðiþiklik, Türkiye’de kooperatifçiliðin geliþimini de
engelleyecek nitelikte bir düzenlemedir. Anayasa ile, kooperatifçiliðin geliþmesinin
teminat altýna alýnmýþ olmasýna paralel olarak, Türkiye’de kooperatifçiliðin teþvik
edilmesine de ihtiyaç duyulmaktadýr. Ýþyeri tüketim kooperatiflerinin varlýðýný
sürdürmesi ve teþviki, tüketici grup içinde yer alan iþçilerin korunmasý açýsýndan da önem
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taþýmaktadýr. Her iki açýdan da, yasal düzenlemenin üzerinde düþünülmesi
gerekmektedir.
•Ýþyerlerinde kantin açýlmasýna duyulan ihtiyaç, bugün içinde güncelliðini
korumaktadýr. Bu açýdan, iþverenin kantin açýlmasý için yer tahsis etme yükümlüðünün
kaldýrýlmasý, Türkiye’de tüketici grup olarak iþçilerin ve ailelerinin korunmasýný
zayýflatacak nitelikte bir düzenlemedir.
•Örgütlü toplum bilincinin yerleþmesinde iþyeri tüketim kooperatiflerinin önemli bir
payý bulunmaktadýr. Ýþyerinde tüketim kooperatifi açýlmasýna iliþkin yeni düzenleme,
örgütlü toplum bilincinin yerleþmesini zayýflatýcý etki yapacaktýr. Örgütlü toplum
bilincinin yerleþmesi, ekonomik ve sosyal kalkýnmanýn gerçekleþmesi açýsýndan
önemlidir.
•4857 sayýlý Ýþ Kanunu’nun 115. Maddesi ile iþyeri tüketim kooperatiflerinin açýlmasýna
iliþkin olarak getirilen düzenlemeyi, güncel bir yaklaþým olan kurumsal sosyal
sorumluluk ilkesi açýsýndan da savunmak mümkün deðildir. Bu düzenleme, þirketlerin
kurumsal sosyal sorumluluktan uzaklaþmasý anlamýna gelmektedir. 
•Ýþçilerin tüketici olarak korunmasýný amaçlayan hükmün esnekleþtirilmesi, Türkiye’de
himayeci iþgücü piyasasý koþullarýndan uzaklaþýldýðýnýn da bir göstergesi niteliðindedir.
•Ýþyerlerinde tüketim kooperatiflerinin açýlmasýnýn iþyerindeki iþçi sayýsýna ve kantin için
yer tahsisinin iþverenin uygun görüþüne baðlanmasý iþçilerin tüketici olarak pazarlýk
güçlerini zayýflatmasý yanýnda; iþçiler arasýnda karþýlýklý dayanýþma ve paylaþýmýn
organize edilmesine ve iþçiler arasýnda daha bilinçli bir tüketici davranýþýnýn geliþimine
olumsuz etki yapacaktýr. 
•Yeni düzenleme, sendikalarýn iþyerindeki gücünü zayýflatacak nitelikte bir
düzenlemedir. Tüketici ve iþçi sýnýfý þuurunun geliþimine olumsuz etki yapacaktýr.
•Türkiye’de geniþ kitleleri koruyucu sosyal politikalara öncelik verilmesi gerekmektedir.
Ýþyeri tüketim kooperatiflerinin, geniþ kitleleri korumaya dönük sosyal politika aracý
olarak bu amaçla kullanýlmasý mümkündür. Ýþyeri tüketim kooperatifçiliðinin
desteklenmesi kanalýyla, ikincil gelir daðýlýmýnýn daha etkin bir þekilde gerçekleþtirilmesi
ve gelir daðýlýmýndaki dengesizliðin bir ölçüde azaltýlmasý mümkün olacaktýr.  
•Türkiye’de gelir daðýlýmýndaki olumsuzluðun, 1980’den sonra uygulanan ekonomik ve
sosyal politikalarla daha da olumsuz hale geldiði ifade edilmektedir (DPT, 2007:18).
Türkiye’de gelir daðýlýmýna etkin bir vergi ve transfer politikalarý izlenerek müdahale
edilememesi nedeniyle; Türkiye’de devletin müdahalesinden önce oluþan nihai gelir
daðýlýmý, piyasa gelir daðýlýmýna göre daha dengesizdir (DPT,2007:32). Bu açýdan, yeni
Ýþ Kanunu içinde yer alan düzenleme, Türkiye’de nihai gelir daðýlýmýndaki dengesizliði
daha da pekiþtirecek bir düzenlemedir. Sonuç olarak, dar ve sabit gelirlilerin devlet
tarafýndan dolaylý olarak desteklenmesini zorlaþtýracaktýr. Bu grup içinde iþ akdine
dayanarak istihdam edilen iþçiler de yer almaktadýr.
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•Türkiye’nin sosyal ve ekonomik kalkýnmasýnda, kooperatifçiliðin önemi kabul
edilmekle birlikte, kooperatifçiliðin geliþimi için etkin tedbirlerin alýndýðýný söylemenin
mümkün olmadýðý ifade edilmektedir (Mülayim,1998:5). Ýþ Kanunu içinde yer alan
düzenleme de, bunun son bir örneðidir.
•Ýþyeri tüketim kooperatifine üyeliðin ve yararlanmanýn, iþçi sendikasýna üye olan iþçilere
açýk tutulmasýnýn sendikacýlýðýn desteklenmesi açýsýndan savunulmasý mümkündür. Bu
görüþe karþýlýk, ilke olarak kooperatife ortak olmanýn herkese açýk olmasý gerektiði ve
hiçbir gerekçenin sýnýrlandýrmayý haklý gösteremeyeceði ifade edilmektedir 
(Çýkýn,2006: 4).   

SSoonnuuçç
Türkiye küreselleþmenin etkisiyle izlediði sosyal devlet ve sosyal politika anlayýþýndan
hýzla uzaklaþmaktadýr. Bu uzaklaþmanýn, Ýþ Kanunu içinde yer alan iþçiyi koruyucu
hükümlerin düzenlenmesine de açýkça yansýdýðý görülmektedir. Bunlardan birisi de,  Yeni
Ýþ Kanunu içinde iþyeri tüketim kooperatifçiliðinin düzenleniþ biçimidir. Ýþyeri tüketim
kooperatifçiliðinin 4857 sayýlý Ýþ Kanunun 115.Maddesi içindeki düzenleniþ biçimi,
küresel üretim sisteminin Türkiye’de tüketici haklarý üzerindeki  olumsuz bir
yansýmasýdýr. Yeni düzenleme, Türkiye’de tüketici olarak iþçi sýnýfýnýn korunmasýný,
kooperatifçiliðin ve sendikacýlýðýn geliþimini engelleyici niteliktedir. Yeni Ýþ Kanunu ile
iþyeri tüketim kooperatifçiliði konusunda getirilen düzenleme, geriye doðru atýlan bir
adým niteliðindedir. Türkiye’de gelir daðýlýmýndaki dengesizlik ve sosyal devlet ilkesinin
kabulü gereði, tüketici grup içinde yer alan dar ve sabit gelirli grubun bir bölümünü
oluþturan iþçilerin korunmasýný amaçlayan sosyal politikalara önem verilmesi
gerekmektedir. Bu baðlamda iþ yeri tüketim kooperatifleri, ikincil gelir daðýlýmýnýn daha
etkin bir þekilde saðlanmasýnda bir sosyal politika aracý niteliðindedir.
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