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Onsoz

Cevreye duyarli, kirletmeyen, kirlilige kars1 direng gosteren, dogal kaynaklarin korunmasina,
geri doniistiiriilebilen {iretime destek veren, mal ve hizmet pazarinda ezilmeyen, haklarin
bilen, soran, sorgulayan, tiiketici kitlesinin giderek artiyor olmas, tiiketici egitiminin ve bi-
lincinin gelisimine yonelik ¢aligmalarin sonucudur. Devlet destekli tiiketiciyi korumaya yo-
nelik yasal ve uygulama tedbirleri ile AB mevzuatina uyum siirecinin sagladig1 yeni agilimlar
tiiketicinin korunmasi alaninda yol almamizi saglamamustir. Universitelerimizin yol gosterici
akademik caligmalari; sivil toplum orgiitlerinin konuyu canli tutmalari da; tiiketici bilincinin

gelisimine katki oldugu gibi devletin tiiketiciye yonelik politikalarma da itici gii¢ olmustur.

Stirdiirtilebilir tiiketici bilincinin olusumu; ¢evrenin korunmasi agisindan dnem arz ettigi gibi
mal ve hizmet {iretiminde kalitenin ve rekabetin artiginin, buna paralel olarak da ekonomik

gelismenin dinamizmidir.

Vakfimiz sekiz evrensel tiiketici hakkinin, tiiketiciler tarafindan bilinmesine ve kullanilmasi-
na; tiiketici bilincinin artirilmasina yonelik sorumluluklarinin bilinci ile tiiketici egitimine ve

bilinglendirilmesine yonelik ¢aligsmalarina devam etmektedir.

TUKCEV — TUPADEM isbirligi ile hazirlanan; “Tiiketici Yazilar1” serisi tiiketici haklar1 ko-
nusunda faaliyet gosteren tiim sorumlu taraflar igin dnemli bir kaynak eser niteligindedir. Tii-
ketici egitimi konusunda kamu, tiniversiteler, sanayi ve sivil toplum kuruluslart ortak eylem
plant yiirtitmelidirler. Tiiketici haklari ve bilingli tiiketim konularinda yiiriitiilen bilimsel ¢alig-

malarm yer aldig1 bu akademik eser sivil toplum-iiniversite isbirliginin 6nemli bir iiriintdiir.

Hak arama bilincine ulagmus, giiclii tiiketiciler topluluguna ulagsmak amaciyla yiiriitiilen bu
calismalara; yazilariyla destek saglayan tiim akademisyenlerimize, bu alanda emeklerini say-
giyla takdir ettigimiz TUPADEM Yoneticilerine, Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi Yonetimi

adna tesekkiir eder, basarilarinin devamini dileriz.
“Tiiketici Yazilar1” dérdiincii serisinin tiim taraflara yararli olmasini diliyorum.
Av.Beyhan ASLAN

Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi

Yonetim Kurulu Bagkani
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Onsoz

Biitlin canlilar dogar, yasar ve 6liir. Bu siiregte insan hayatini siirdiirebilmek igin tiretir ve tii-
ketir. Tiiketici iiretilen taginir, tasinmaz mal ve hizmetlerden yararlanir, alip kullanir ve tiiketir.
Goriildiigi gibi tiiketme kavrami ayni zamanda iiretimi de kapsamaktadir. Bu nedenle gelis-
mis ekonomilerde tiiketicinin en iist diizeyde korunmasi ve egitimi ayni zamanda tiiketiciler
arasindaki haksiz rekabetin 6nlenmesi, verimliligin artmasi, kalitenin yiikseltilmesi ve mali-

yetler ile satis fiyatlarinin rekabet edebilir seviyelere kavusmasi yoniinden 6nem tagimaktadir.

Tiiketicinin korunmasi ve egitimi alaninda gerek Diinyada gerekse lilkemizde ABD bagskani
John F. Kennedy’nin agikladig1 “Temel Tiiketici Haklar1 Bildirisi”nin yayinlanmasindan bu
yana Onemli gelismeler elde edilmistir. Ancak tiiketicinin korunmasi ve egitimi konusunda
hala énemli eksiklikler oldugu bir gergektir. Universitenin ilgili boliim ve anabilim dallarinin
is birligi ile “tiketici ve pazar iligkileri” ile ilgili her alanda arastirma yapmak, egitim ve da-
nigmanlik hizmeti vermek suretiyle iniversitenin kamu ve 6zel sektdrde yer alan kuruluslarla
is birligini gelistirmek ve kamuoyunun bu alanda bilgilendirilmesine ve egitilmesine katkida
bulunmak” amactyla Hacettepe Universitesi Rektorliigiine bagh olarak faaliyet gosteren Tii-
ketici-Pazar-Arastirma-Danigma-Test ve Egitim Merkezi (TUPADEM) akademik bir kurulus
olarak tiiketicinin egitimi bilgilendirilmesi ve korunmas: konusunda 6nemli faaliyetler yiiriit-

mektedir.

TUPADEM olarak; haklarinin ve sorumluluklarinin farkinda, kaynaklarin kullaniminda akilct
davranabilen, ekonomik hayatin igleyisinde etkin, ¢evresel ve toplumsal sorunlara duyarli,
etik degerler gercevesinde davranabilen bilingli, egitilmis, haklarinin koruyabilen tiiketici kit-

lesinin olugturulabilmesi i¢in egitim ve aragtirma faaliyetleri temel amacimiz olmustur.

Bu amagtan hareketle, tiiketicinin korunmasi ve egitiminin farkli disiplinlerin ¢aligmalar1 ve
katkilart ile gergeklesecegi bilinciyle gerek tiniversitemizden gerekse liniversitemiz digindan
degerli akademisyenlerin calismalarini yer aldig1 “Tiiketici Yazilari I’i 2007, “Tiiketici Yazi-
lar1 1T yi 2010, “Tiiketici Yazilari I1I” @i 2012 ve su anda elinizde bulunan “Tiiketici Yazilar
IV”ii 2014 y1linda yaymlamis olmaktan TUPADEM olarak mutluluk duymaktayiz. Bu kitabin
tim taraflara faydali olmasini diler, kitabin yayinlanmasinda daha 6nce oldugu gibi bugiin-
de desteklerini bizden esirgemeyen Tiiketici-Cevre ve Egitim Vakfi’'na (TUKCEV) tesekkiir

ederiz.

Prof.Dr.Arzu SENER
TUPADEM Miidiirii
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POSTMODERN DONEMIN TUKETIM iMAJLARI :
POSTMODERN TUKETiM KULTURU, TUKETIM KALIPLARI
VE POSTMODERN TUKETICi

Doc¢. Dr. Ates BAYAZIT HAYTA

Gazi Universitesi
Mesleki Egitim Fakiltesi
Aile Ekonomisi ve Beslenme Egitimi BIGm{
bayazit@gazi.edu.tr

ézef

Tiiketim ¢agimizda en ¢ok tizerinde tartisilan konulardan biridir. Tiiketimi 6nemli kilan unsur
onun gegmiste tagidigl anlamla giiniimiizde ifade ettigi anlamin birbirinden farklilik goster-
mesidir. Postmodern toplum yapisinda tiiketim ekonomik bir faaliyet olmanin gok &tesinde-
dir. Onemli olan yapilan tiiketimlerle bu toplumda var olabilmektir. Postmodern dénemde
artik tiiketim ihtiyaglar tarafindan yonlendirilmemekte tam aksine tiiketim bir yasam tarzi
olarak tanimlanmakta “tiilketmek iyidir, daha ¢ok tiiketmek daha da iyidir” slogani ile birey-
ler yonlendirilmektedir. insanlarimiz kapitalist zihinlerin ve giiglerin ¢ikarlar1 dogrultusunda
bir tiiketim ag1 igerisinde tiiketimle birlikte tiikenmektedirler. Modern donemin rasyonel ka-
rarlar alan, beklentileri dngoriilebilen, tek tip tiriinlerle tatmin olan tiiketici kimlikleri yerini
duygusal yonii agir basan, kendine sayginlik kazandiracak iiriinleri tercih eden postmodern
tiiketici kimliklerine birakmaktadir. Postmodern tiiketim kiiltiirii igerisinde tiiketiciler kendi
kimliklerini olusturacaklarina inanmakta ve siirekli yeni deneyimler pesinde kosmaktadirlar.
Postmodern tiiketicilerin tercih ettikleri {iriin ve hizmetler imajin destekleyicisi, siirdiiriilen
yasam tarzinin kanit1 ve dahil olunan sosyal sinifin gostergesi olarak degerlendirilmektedir.
Bu yaz1 kapsaminda postmodern tiiketim kiiltiirii, postmodern tiiketim anlayiginin yarattig
tiiketim kaliplart ve postmodern tiiketici kimligi tizerinde durulmaktadir.
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Girig

Bugiin kiiresellesmenin yarattig1 etkilerle birlikte tiiketim, insaninihtiyaglarini gidermek i¢in
yapilan bir etkinlik olmaktan dteye gecmis, onun anlami, basari, haz, eglence, doyumsuzluk,
korlesme, acimasizlik ve 6zgiirliik gibi anlamlari ¢agristiracak sekilde genislemistir. Tiiketim,
neredeyse iyi bir yasamin 6zii ya da tek 6l¢iitii olarak goriilmeye baslanmistir. Giindelik ya-
samda haz, zevk merkezli hayat ve bunlarin tiiketimle saglanabilecegi disiincesi siirekli 6ne
¢ikarilmaktadir. Uretimin 6neminin gittike zayiflamasr ile birlikte tiiketim 6n plana ¢ikmakta
ve tiretimi ikame eder bir hal almaktadir. Modern donem diye ifade edilen bu siirecte, iiretim
on plandayken; postmodern seklinde adlandirilan siiregte ise, tiiketim hizla ivme kazanmaya
baslamistir (Sarup, 2010: 197).

Post-modern donemde artik tiiketim ihtiyaglar tarafindan yonlendirilmemekte tam aksine
tilketim bir yasam tarzi olarak tanimlanmakta “fiiketmek iyidir, daha ¢ok tiiketmekdaha da
ividir” slogam ile bireyler yonlendirilmektedir”. Insanlarimiz kapitalist zihinlerin ve gii¢lerin
cikarlar1 dogrultusunda tiiketimle birlikte tiikkenmektedir. Modernizmde tiiketici, tiiketilen nes-
neyle ilgili kontrolii elinde tutan aktdr olarak yer alirken; Postmodernizmde, nihai pazarlana-
bilir nesne olarak tiiketicinin kendisi tiiketilmektedir.

Postmodern siirec icerisinde tiiketimi inceleyen Baudrillard’a gore; “tiiketim bir soylem-
dir”. Yani tiiketim ¢agdas toplumun kendisi iizerine bir sdz, toplumun kendisi ile konusma
tarzidir. Bir anlamda, tiiketim toplumunun tek nesnel gergekligi tiiketim fikridir. Giindelik
soylem ve entelektiiel soylem tarafindan siirekli yinelenen ve sagduyu giiciine ulasmis olan
yansimali ve sdylemsel bilesimdir.”Diger bir deyisle; “tiiketim, gostergelerin diizenlenmesini

ve grubun biitiinlesmesini giivence altina alan bir sistem”dir (Baudrillard, 2010: 91).

Tarihsel siire¢ iginde tiiketme faaliyeti, insanlarin tim yasamini kusatarak, ayricalikli ve
stireklilik arz eden bir konuma sahip olmustur. Modern ve postmodern (modern 6tesi) ya-
samin temel anlamini olusturan tiiketim ve bu olgunun yansimalar olarak tiiketim mallari,
bireylerin satin alma sonrasi kendilerine duygusal anlamlar olusturmalariyla tatmin olmalarini
saglamaktadir. Modern anlayiglh tiiketim islevsellik dngoriirken, postmodern bakis agist satin
alma kararina duyusal faktorler ekleyerek estetik zevkleri 6n planda tutmaktadir. Baudrillard,
Featherstone gibi Postmodern kuramcilar ise tiiketicilerin nesneleri segme, satin alma ve dene-
yimler olusturmalarinda stil, zevk, fantezi, cinsellik ve moda gibi etkenlerin yadsinamayacak
sekilde 6n plana ¢iktigini ileri siirmektedirler. Tiiketiciler, mutlulugu, tiikettikleri mallarin ni-
teligine gore dlcerken, yasam arenalarindaki basarilarini daha cok tiiketebilme ile bagdastir-

maktadirlar.Modern toplumlarda tiiketici davranis modeli, bireysel ihtiyaglari rasyonel diizen
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icinde tatmin etmeye yonelirken; postmodern toplumlarda, irrasyonel kararlarla yagam kalite-

sinin arttirilmasini amaglanmaktadir (Aktan, 2003:65).

Genel olarak postmodern dénemde yayginlik kazanan tiiketim sekillerine bakildiginda,
tirinlerin fiziki olarak sagladigi yararin ikinci plana atildig1 acik¢a goriilmektedir. Bugiiniin
tiiketicisi, iletisimde bulunduklar: grup ya da kisiler arasinda kendilerine sayginlik kazandira-
cak ve/veya yeni iletisim ortamlar1 yaratacak iiriinleri kullanmayi tercih etmektedirler. Hedo-
nik tiiketim, sembolik tiiketim ve gosterisgi tiiketim egilimlerinin,duygusal deneyimlere dnem
veren ve {riiniin fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade sembolik anlam ile ilgilenen postmodern
tiiketicinin tercihi oldugu anlagilmaktadir. Tiiketim siiregleri basit bir segme asamasi olarak
goriilmemektedir. Bunun ¢ok dtesinde bireylerin tercih ettikleri tiriin ve hizmetler imajin des-
tekleyicisi, siirdiiriilen yasam tarzinin kanitt ve dahil olunan sosyal sinifin gostergesi olarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenle giiniimiiz tiiketicisinin karar alma siireclerini salt rasyonel
stirecler olarak gérmek dogru degildir. Clinkii giincel ¢aligmalar postmodern tiiketicinin duy-
gulartyla yonlenen, hazlariyla ilerleyen ve siirekli degisim gosteren yapisini agikca ortaya
koymaktadir (Arnould ve Thompson, 2005:78).

Tiiketim kiiltiirii sonugta postmodern bir kiiltiirdiir. Postmodern tiiketim kiiltiirii i¢erisinde
birey, tiiketerek kendi kimligini olusturacagina inanmakta ve siirekli yeni deneyimler pesinde
kosmaktadir. Kazanilan yeni deneyimler araciligtyla hayatin daha anlamli hale gelecegi diisii-
niilmektedir. Deneyimleme siirecinde tiiketicinin karsilastig1 fantezi diinyalar, biyili imajlar
yasanilan anlar1 unutulmaz kilmaktadir. Farkli istek ve beklentilere sahip postmodern tiiketici,
her gecen giin degisen degerleriyle yeni goriiniimler sergilemekte, bu degisime paralel olarak

stirekli yeni imajlar ve simiilasyonlar iiretilmektedir (Anderson, 2002:12).

Kiiresel sermaye; medya, reklam ve eglence sektorlerini arag olarak kullanarak, “iiretim”
merkezli anlayistan, tek kullanimlik “g&riiniim/imaj” ve hizmetlerin sirkiilasyonunu arttir-
maya yonelik arzular arttirict “tiiketim” anlayisina dogru ¢ok hizli bir sekilde kaymaktadir.
Baslangigta, “ekonomik bir miibadele” ya da “ihtiyaglar1 gidermeye yonelik, faydali bir iirlinii
elde etme istegi” olan tiikketim daha sonralar1 sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir iiriin segme
stireci haline donmiistiir. Yeni teknolojiler, ideolojiler ve dagitim sistemleri, 6zellikle belirli
gruplar tarafindan sekillendirilen kurumsal bir ¢ercevede tiiketim alanlari olusturmakta; erkek
ve kadin bireyler “tiiketimi bir “kimlik olusturma™ veya “kendini ifade etme, kendini gercek-
lestirme” deneyimi olarak algilamaktadir. Oyle goriiniiyor ki tiiketim, postmodernitenin en

belirgin karakteristik 6zelligi olarak her alanda kendini hissettirmektedir (Bauman, 2006:44).

Tiiketimin bu sekilde nitelendirilmesi ve onun bireysel ve toplumsal diizeydeki etkileri,
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tikketime iliskin daha onceki dénemlerde sorulmamisbir¢ok soruyu giindeme getirmektedir.
Tiiketim insanlarin yasamlarinda dnemli rol oynayanyeni bir ideoloji mi, yoksa kapitalizmin
her agamasina eslik eden ve siirekli bigim degistiren bir olgu mudur? Tiiketim yalnizca gerek-
sinimleri karsilamak i¢in mi yapilir, yoksa o daha ¢ok arzulara mi1 dayanir? Postmodern do-
nemde ortaya ¢ikan yeni tiiketim kaliplari nelerdir? Postmodern tiiketim kiiltiiriinii olusturan
yaklagimlar nelerdir? Postmodern tiiketici kimdir? Kuskusuz bu sorulara yenileri de eklene-
bilir. Ancak burada 6nemli olan, s6z konusu bu tiir sorulart anlamli hale getiren gelismelerin

ekonomik ve sosyolojik baglamlarini ortaya koyabilmektir (Binay, 2010:13).

Diinyada postmodern dénemde degisen tiiketici davranislar ile ilgili yapilan gesitli sa-
yida yapilan akademik ¢aligmalara ragmen, tilkemizde gerceklestirilen arasgtirmalarin sayisi
konunun Tiirkiye’deki yansimalarmin gortilmesi adina heniiz yeterli bulunmamaktadir. Post-
modern donemin tiiketim imajlari adli bu ¢alisma ile birlikte postmodern tiiketim anlayisini
ve postmodern tiiketici kimligini derinlemesine analiz etmek, tiiketicilerin duygularinin degil,
aklinin sesi ile tiikketim davranisinda bulunmalarina yardimci olabilecek 6nerilerde bulunarak
alana bir katki saglanmasi ve konuya farkli bir bakig agis1 kazandirilmasi hedeflenmektedir.

Kavramsal Cerceve
Postmodern Dénem ve Degisen Yagsam Sartlari

Modern donemde sanayi devrimiyle birlikte ivime kazanan kapitalist sistem ekonomik ve sos-
yal alanda pek ¢ok degisimin yasanmasina neden olmustur. Makine egemen {iretim sistem-
lerinin etkin oldugu bu dénemde, otomasyonun ve uzmanlagmis i giiciiniin kullanimi tercih
edilmis, fabrikalarda fordist iiretim anlayisi ile birlikte kurulan bant sistemleri, standartlagmis
cok sayida iiriiniin tiretilmesine olanak vermistir. Fabrikalarin artan sayusi ile birlikte ig¢i sinifi
geniglemis, buna paralel olarak sanayiye yonelen bdlgelerde sehirlesme hiz kazanmistir. Ayni
saatte ise giden, ayni saatte izin yapan, iiretim sistemi icerisinde kontrol altinda tutulan ¢ok
sayida insan, kitle toplumunun olusumunu saglamistir. Modern dénem ile birlikte ortaya ¢ikan
kitle toplumu, standartlagmis yasantilar ile ayni tip iiriinii talep eden, davraniglari 6nceden
ongoriilebilen, rasyonel karar verme siiregleri ile hareket eden bireyler yaratmistir (Gottdiener,
2005:56).

Modernizmin temsilcilerinin sdylemlerinde yer alan vaatlerin bir tiirlii yerinegetirileme-
mesi, sorunlarin sadece bilimsel bilgi ile ¢dziilebilecegi inancinin devam etmesi, modern bili-
min verilerinin kisisel politik tercihlerde kullanilmasi ve totaliter devlet yapilanmalarini ayak-
ta tutmaya yardim etmekle suglanmasi, modern bilimde teori ile gergeklik arasindaki farklarin

artmasl, yasamin mistik ve metafizik boyutlarinin gérmezden gelinmesi, duygu faktoriintin
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unutulmast gibi pek ¢ok unsur postmodernizmin ortaya ¢ikmasint kolaylastiran faktorler ara-
sinda yer almistir (Harvey, 2003:88).

Neticede 1960’11 yillarin sonuna dogru, iki ylizyildir siyasal, ekonomik ve toplumsal alan-
dahiikiim siiren modern donem, etkisini kaybetmeye baslayarak yerini postmodern ad1 verilen
yeni bir ddneme birakmugtir. Modern dénemin temsil ettigi 6zelliklere bir elestiri olarak ileri
stiriilen ve ilk defa sanat, edebiyat ve mimari alanlarinda kullanilmaya baslanilan “postmo-

dern” kavrami kisa siirede tiim alanlarda etkili olmustur.

Postmodernizm, donemsellik perspektifinden bakildiginda; modernizmden sonra gelen
ve onun {izerinden olusturulan bir akim ve entelektiiel durus olarak degerlendirilmektedir.
Birgok kuramci simdi yasanan doénemi, “Modern”den Postmodern Zamana Gegis” donemi
olarak adlandirmaktadir.“Postmodern” kelimesi, insanlarin benlik duygularini saptamalarinda
katkis1 olan sabit degerlerin yer degistirerek, esnek ve siirekli degisim potansiyeli icinde olan
kentli insanlardan olusmus post-endiistriyel ve post-kapitalist denebilecek bir toplulugu akla
getirmektedir (Jameson, 1994:26; Kale, 2002:35).

Bir fenomen olarak Postmodernlik, dzellikle Bat1 Avrupa ve Kuzey Amerika’ya ait kiil-
tiirel bir tarihi kapsamaktadir. Savas sonrasi donem, 1950-60°11 yillarda tanimlandigr sekli ile
kitlesel tiiketimin artis1, postmodern déneme gecisin baslangici varsayilmaktadir.Postmoder-
nizm; diizen, otorite, birlik, amag, siireklilik, tutarlilik arastirmalarin1 bir kenara birakarak

boliimlenmislige, hipergerceklige, siirrealizme ve farklilastirilmis yapilara odaklanmustr.

Postmodernizm devrimcidir. Toplum bilimini olusturan her seyin 6ziine sirayet edip, onu
kokten tasfiye eder.Postmodern dénemdeyerel kimlikler, ulusal kimliklerin dniindedir. Yasa-
min her alaninda egemen olan tek sey kesinligin olmayisidir. Higbir sey net degildir. Postmo-
dernizm, toplumu hem islevsel hem de elestirel bilginin bir biitiinligii olarak goriir.Postmo-
dern siirecte tek ¢oziim ve Oneriler s6z konusu degildir, bunun yerine ¢ogulculuk ve karsit-

liklarin birlikteligi vardir. Postmodernizm tiim siniflandirmalara karsidir (Lyotard, 2010: 19).

Postmodern donemin bireysel ve toplumsal alanda farkliliklara ve 6zgiirliikklereyiikledigi
anlam ile birlikte hiz kazanan toplumsal degisim ekonomik yapida farkliliklarin yaganmasini
zorunlu hale getirmistir. Kalicilik idealindeki ekonomik sistemin yerini gegicilige dayali eko-
nomik sistem almistir. Bdylece tiim yaratici ve tretici giiciin, trtiniin dayanikliliginin en st
diizeye eristirilmesi yoniinde kullanilmasini 6ngéren ekonomik mantik sona ermistir. Gelisen
teknolojinin iiretim maliyetlerini hizla azaltmas, bir {iriiniin yerini kisa siirede yenisinin al-

masl, gelecege doniik belirsizligin artisi, kullanilip atilan ucuz nesneler tiretmenin ekonomik
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agidan daha tutarli goriilmesine neden olmustur (Wynne ve O’Conner, 1998:845 ). Yarar ve
dayaniklilik ile ilgili 6zelliklerin {iretim siireglerinde ikinci plana atilmasina neden olan siireg,
fordist sistemi islevsiz kilmistir. Béylelikle ¢ok sayida ve gesitlilikte Giriiniin {iretilmesine, de-
gisimin ve yaraticiligin uygulanabilirli§ine imkan veren anlayistyla post-fordist yap1 6n plana
cikmustir. Batida kapitalizmin yeni bir bigimini doguran yeni donem ile birlikte hizmet, finans
ve enformasyon sanayileri, geleneksel imalat sanayi karsisinda zafer kazanmistir. Modern do-
nemin fordist iiretim yapisiyla birlikte simge haline gelen mavi yakali is¢ilerinin yerini bugiin
postmodern donemle birlikte, bilgi birikimi ve yetenekleri ile teknolojiye ayak uydurabilen,
tiretim siireglerinin gelistirilmesinde sdz sahibi olan, sorumluluk almaktan kaginmayan bilgi
iscileri almaktadir (Eagleton, 1999: 10).

Ekonomik sistem igerisinde iiretken, yenilik¢i ve egitimli kisilere duyulan ihtiyac sadece
tiretim yapisini degistirmekle kalmamis ayn1 zamanda bilgi toplumu, endiistri sonrasi toplum
ya da postmodern toplum olarak farkli sekillerde adlandirilan yeni bir toplumsal yapinin orta-
ya ¢ikmasina onciiliik etmistir. Modern dénemin kitle iiretiminde rol alan ve kitlesel tiiketim
yapan, rasyonel kararlar alan tiiketicisine karsilik, postmodern dénemin degisken kosullari
karsisinda siirekli degisim gosteren, heyecan ve haz arayislari i¢erisinde ani yasayan tiiketici
kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Yeni tiiketici kimlikleri ile postmodern dénem, fonksiyonellik
ve yarar ilkelerinin 6tesinde deneyimlerin dnem kazanmasindan dolay1 imajlarin, sembollerin
ve gorselligin hakimiyetinde yasanmaktadir.Postmodern donem kitlenin yerini bireyin aldigi,
zaman ve mekan kavraminin yok sayildigi, farkli imaj ve yasam tarzlarinin on plana ¢ikti-
81, kitlesel iiretim ve tiiketimin giiciini yitirdigi bir donemolarak tanimlanmaktadir (Organ,
2010:13)

Tablo 1. Modern ve Postmodern Dénem Arasindaki Farklar

Modern Dénem Postmodern Dénem
Uretim deger yaratici oldugundan oretim Yasam deneyimlerinin temel belirleyicisi
kiltory temel alinmaktadir. olarak tuketim kultoro én plandadir.

Uronlerin fiziksel gereksinimlerden dogan | Uriinlerin yasam deneyimlerini etkileyen
islevsel degeri dnem kazanmaktadir. islevsel degerine ek olarakkimlik, gésterge,
isaret gibi degerleri 6n plana ¢cikmaktadir.
Kimlik igin en 8nemli faktér olarak Gretim | Kimlik ve yasam deneyimleri icin en dnemli
sUrecindeki is rolleri gérilmektedir. faktér olarak toketim tercihleri olarak
g6rulmektedir.

Kaynak: Organ, M. (2010). “Kentlesme Siirecinde Tiiketim Onceliklerinde Meydana Ge-
len Degisme”, Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar1 Dergisi, 2 (1): 1-18.
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Bu dénem tiiketici ile iletisimin 6n planda oldugu bir dénemdir. Tiiketiciler bulunduklari
ortamdan tiiketim bigimiyle, tarziyla farklilasir, ayirt edilir bir duruma gelmektedir. insanlar
farkli 6zellikte, kendine 6zel iirlinler aradigindan, tiiketimden elde edilen tatmin 6nemli ol-
maktadir. Bu durum {riinler arasindaki rekabeti artirmaktadir.

Postmodernizmle birlikte yasam artik bir tiikketim deneyimi olarak goriildiigiinden vefark-
liliklar 6nem kazandigindan tiiketilen {iriinlerin iglevsel degerine ek olarakkimlik, gosterge,
isaret gibi degerler etkin olmaya baglamaktadir. Uriinlerin islevsel anlamina sosyal ve kiiltiirel
anlamlarm yiiklenmesiyle birlikte postmodern tiiketicinin yasam tarzi da farklilagsmaktadir.
Boylece yeni bir yagam tarzi ve ekonomik diizeni olan postmodern toplum iginde pazarlama,
tasarim, satis, reklamcilik ve tirtin kavrami, her zamankinden daha fazla 6nem kazanir hale
gelmektedir. Uretim kiiltiiriinden tiiketim kiiltiiriine, iiriin kiiltiiriinden marka ve imaj kiiltiirii-
ne gecisin ve doniisimiin bir baska ifadesi de postmodern tiiketim kiiltiirii olarak adlandiril-
maktadir (Bocock, 1997:191).

Postmodern Dénemde Tiketim Kiltird ve Yaklasimlar

Postmodern tiiketim kiiltiirli, orgiitsel karmasikliga ugramis kapitalizmin bir sonucudur. Ti-
ketim kapitalizmi ya da ¢ok uluslu kapitalizmin kiiltiirel karsilig1 olarak adlandirilan postmo-
dernizm, yiiksek kiiltiir ile ticari ya da popiiler kiiltir arasindaki geleneksel sinirlar1 ortadan
kaldirmustir. Postmodern tiiketim kiiltiirii, “bir dizi 6zerk ekonomik etken sonucunda yerlesmis
olan farkliliklari ifade etmeye degil; sosyal gruplar arasinda farkliliklar1 yasam tarzlar ile
birlestirerek olugturmaya yarayan toplumsal, ekonomik, psikolojik ve kiiltiirel uygulamalar
dizisi” olarak kabul edilmektedir (Featherstone, 2005:103).

Postmodern dénemde tiiketim, bireylerin sembolik ihtiyaglarinin arttig1, zorunlu ve on-
celikli ihtiyaclarinin tatmininin dnemsizlestigi bir siirece doniismiistii. Bu dénem icinde
“post-kapitalizm” olarak adlandirilan yeni bir ekonomik sistem sekillenmis ve seri iiretim
yerini, tiiketicinin kisisel dzelliklerine ve tercihlerine gore farklilik arz eden bireysel iireti-
me birakmistir. Bu yeni iiretim ve tiiketim modellerinin gelismesiyle, kollektif biling, yerini
bireysellige doniistiirmistiir. Postmodern tiiketim yaklagimlarinda, postmodernizm gesitlilik,
farklilik, 6zel, alisilmis kaliplarin disinda, sira digt olmanin hakim oldugu bir donemi simge-
lemektedir (Odabasi, 2006:144).

Degigimin 6n plana ¢iktig1 ve kabul gordiigii postmodern donem, tiiketim kiiltiiriinde de
farkliliklarin yaganmasina neden olmaktadir. Tiiketim iriinlerinin maddi olarak tiiketilmesi,

yerini imaj ve markalarin tiiketildigi bir siirece birakmustir. Tiiketim iirtiniiniin ekonomik an-



16 Tiiketici Yazilan (IV)

lamda degeri géstergeler olup, bir malin kullanim degeri ikinci planda kalmaktadir. Tiiketim
kullanim degerinden ziyade gosterge degerine indirgenmistir. Tiiketilen unsur nesnelerin sim-
ge ve imajlaridir (Baudrillard, 2010: 95).

Uretimin dncellikli konumunu tiiketime devrettigi postmodern toplumlarda, bireylerken-
di kimliklerini tanimlayabilmek i¢in tiikketmektedirler.Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi pira-
midindeki siradan ziyade, saygimnlik ve kendini gerceklestirme ihtiyact, fizyolojik ihtiyaglar
ve glivenlik ihtiyacindan daha dnemli olabilmektedir.Bu agidan bakildiginda, tiiketiciler i¢in
tirinlerin kullanim degerinden ¢ok yasanilan deneyimler, duygular ve hazlar én plana ¢ik-
maktadir. Duygusal deneyimlerin, anlik hazlarin 6n plana ¢iktig1 bir toplumsal yapi igerisinde,
tiiketimi stirekli ve sinirsiz hale getirebilmek i¢in imajlar, gostergeler ve simiilasyon ortam-
lar kullanilmaktadir. Yaratilan biiyiili imajlar, postmodern toplumlarda birey i¢in tiiketimi en
6nemli amag haline getirecek diizeyde bir etki giiciine sahiptir. Postmodern tiiketim kiiltiirii-
niin 6n plana ¢ikan bu ozellikleri ile birlikte modern donemin salt akilcilastirma ekseninde
yaratilan tiiketim anlayisindan ve tiiketiciyi sadece rasyonel kararlar alan birey olarak deger-
lendiren yaklagimindan uzaklasildig1 goriilmektedir (Slater, 1997:207).

Postmodern tiiketim kiiltiiriinde tiiketicinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda, islevsel ve
duygusal degerler degisim géstermekte ve buna bagli olarak da tiketim davranisi farkli yakla-

simlar ile etkilesim i¢ine girmektedir:

e Materyalist tiiketimden sembolik tiiketime gecis
o Sosyal tiiketimden bireysel tiiketime gegis

e  Fonksiyonel tiiketimden duygusal tilketime gegis
e  Rasyonel tiiketimden irrasyonel tiiketime gegis

o Sinirl — zaruri tiiketimden yaratici tilketime gegis

Materyalist tiiketimden sembolik tiiketime gecis:Materyalist tiiketiciler, tiiketilen {iriin-
lerin sosyal anlamlarina baglhidirlar. Ait olduklar1 grup i¢inde imaj ve kimlik olusturmada ar-
zulanan ve begenilen olmay1 hedeflemektedirler. Uriinlerin iletisim kurabilme fonksiyonlarini
kullanarak, belirgin marka ve iiriinleri tercih eder ve sosyal grup iginde varoluslarini miimkiin
kilarlar. Bazen de tiiketiciler tiriin tiiketimlerini materyalist fayda saglamak yerine imajlarini
olusturacak sembolik anlamlar igin tiiketirler. Sembolik tiiketimde, simge denemesi ve sim-
ge hakimiyeti seklinde iki farkli bakis agisi vardir.Simge denemesi, tiiketicinin sembolik bir
anlam ifade edebilmek i¢in simgelerden olusan anlamlar biitiiniinii meydana getirmeye ugras-
masidir. Bu sembolik anlam, tiiketicileri alternatif deger ve anlamlardan ayirt edilebilmesini

saglar. Onceleri sosyal hareketler yapisal esitsizlikler iizerinde yogunlagirken; giiniimiiz sos-
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yal hareketleri, stil, kimlik, moda ve duygusal topluluklar etrafinda olusum gdstermektedir.
Simge hakimiyeti ise; sinifsal béliimlendirmenin, sosyal diizenin bir par¢asi olmas1 durumu ve
bu merkezde siirekli yeniden tiretilen bir esitsizligin hakimiyeti ile simgelerin tiiketici etigin-
de farklilik olugturarak ¢aresizce kullanma 6zentisinin varli§ina isaret etmektedir. Kapitaliz-
min yaraticist oldugu bu simgeleri alabilme arzusu iginde olan tiiketiciler, sembolik anlamlar
yaratarak, sosyal yapinin bir parcast halinde olusumlarini gergeklestirmektedirler (Solomon,
2007:62).

Sosyal tiiketimden bireysel tiiketime gecis: Toplumsal bir varlik olan birey topluluk
icinde yasayarak, ayn1 topluluk icinde statii ve imaj yaratmay1 hedeflemektedir. Bireysel ter-
cihler toplumsal iliskileri gelistirerek sekillendirmektedir. Bu bakimdan kiiltiirel anlamda tii-
ketme davranisi sosyal hayatin bir parcast olabilme ve sosyal iliskileri kurabilme unsurlarini
olusturmaktadir (Yaniklar, 2006:33).

Fonksiyonel tiilketimden duygusal tiiketime gecis:Zamanimizdatiiketiciler satin aldikla-
r1 tirlinlerin ne ise yaradiklarindan ziyade ne anlam tasidiklarina 6nem vermektedirler. Yasam
tarzi ile tiiketicilerin satin aldiklar irtinlerin sembolik anlamlari iliskilendirilmektedir. Bu
anlay1s tiiketicilerin gercek anlamda tecriibe etmedikleri deneyimlericoklu duygularin varligi

ile hissedebilir bir imaj olugturmalar seklinde agiklanabilir (Zorlu, 2006:53).

Rasyonel tiiketimden irrasyonel tiiketime gecis : Modernizm, insanlig1 bilgisizlikten,
irrasyonalizmden kurtarmay1 vaat eden ileri bir gli¢ olarak tarihsel siirecte yerini almis olsa da
teknolojik devrim ve medya ¢agi hiper-gergekei olusumlar: dngorerek, metalarin ve igaretlerin

birbirine karigmasi siirecini yaratmakta ve bireysel tercihlerde irrasyonelligi tesvik etmektedir.

Simirh — zaruri tiiketimden yaratic tiikketime gecis: Postmodern dénemde iiretilen her
tiirlii tirlin ve hizmet, tiiketicileri yaraticilik siirecine dahil ederek, onlar1 kendini ifade edebile-
cek bir olusumun ortaklarindan biri haline getirmektedir. Uriinleri sosyal ve bireysel anlamlar:
ile iliskilendirerek bir yandan rasyonel kullanimlart tesvik ederken diger yandan {iriinlere de-
gerler yiikleyerek irrasyonel semboller olusturmaktadirlar. Bu yiiklenen degerler, tiiketime yo-

nelik baski olustururken, yaratici tiikketim olusumunu da tetiklemektedir (Bauman, 2005:47).

Tiiketimin yeni deneyimler kazanarak deger yaratma siireci olarak goriildiigli postmodern
tiiketim kiiltiiriiniin, modern dénem tiiketim kiiltiiriinden ayrilan 6zelliklerini bes baslik altin-
da incelemek miimkiindiir: Ust gerceklik, pargalanma, iiretimle tiiketimin yer degisimi, 6zne-

nin merkezilesmesi, karsitliklarin birlikteligi.

Ust gerceklik :Postmodern dénem ile birlikte tiiketim metalarinin baslangictakikullanim
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degerini orterek imajlar ve simgesel ¢agrigimlarin yogun olarak uygulanmasiyla meta goster-
gelerin olusumu ve bu siirecin kitle iletisim araglariyla siddetlenmesi neticesinde, ger¢eklik
kaybolmus ve iist gerceklik olgusu ortaya ¢ikmustir (Featherstone, 2005:107). Uriiniin kulla-
nim degerinin disinda 6n plana ¢ikarilan anlamlar ve yaratilan imajlar ile {iriiniin tiiketicisinin
kisiligine art1 deger katti§ina inanilmaktadir. Bu noktada kullanim degeri degil, gercekligin

disinda yaratilan anlamlar ile iirtinler talep edilir hale gelmektedir.

Reklamlar, diziler ve filmlerde yer alan kurgulanmis hayatlar genis kitleleri etkilemektedir.
Ozellikle tiiketiciler dizilerde yasanan olaylar giinliik hayatlarina tastyabilmekte, kahraman-
lagtirilan karakterlerin yagam tarzlarini, kullandiklar triinleri ve yararlandiklart hizmetleri
kendilerine &rnek alabilmektedirler. Imajlar ve simiilasyonlarla cevrili postmodern toplumlar,
gergeklikten izole edilmektedir.Bireyin evreni, bir siire sonra kitle iletigim araglart tarafindan
belirlenmis gergekligin taklidine donlismektedir. Gergekligin giindelik hayattan bu derece si-
linmesi de insanlik adina biiyiik bir tehditin varligina isaret etmektedir (Saylan, 2006:247).

Parc¢alanma: Toplumsal siniflarin parcalandigr ve farkl kimliklerin sergilendigipostmo-
dern toplum, siirekli degisim gostermektedir. Ozellikle son yillarda teknolojinin hizli gelisimi
ile birlikte sosyal paylasim alanlarmin artmasi, bireylerin farkl kiiltiirleri tanima imkan1 bul-
masi, diinyanin diger bir ucunda yasanan gelismelerden aninda haberdar olunmasi degisimin
hizin1 giderek arttirmakta ve daha farkli kimliklerin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Tiiketim
ve tiretimin birbirlerini etkileme giigleri diistintildiigiinde, tiiketicilerin pargalanmis kimlikleri
karsisinda pazarin da pargalanmasi olagan goriinmektedir. Tek tip {irtinlerle farkli ihtiyaglar
kargilamanin miimkiin olmadigi bu ortamda ¢ok ¢esitli tirlinlerle farkli kitlelere ulagilmaya
calisilmaktadir. Ornegin; bir kahve markasinin birbirinden farkli en az 10 gesit {iriinii raflarda
sergilenmektedir. Vanilya aromali, findik aromali, Gigii bir arada paketleri, klasik kahve pa-
ketleri ve benzeri daha birgok triinle farkli istekler icerisindeki tiiketiciler ayn1 marka altinda
aslinda birlestirilmeye ¢alisilmaktadir (Aydemir, 2007:39).

Uretimle tiiketimin yer degisimi : Postmodern diisiincenin ana gatisinda, iiretimintiiketim
olmadan tek basina bir 6nem tagimadigi, bireylerin tiiketirken kendilerini ifade ettikleri ve
tiiketirken de {iretimde bulunduklar1 gorisii yer almaktadir (Odabasi, 2004:59). Dolayisiyla
postmodern kiiltiirel yapinin goriildiigii toplumlarda, tiiketimin oncellikli konumuna vurgu
yapilmaktadir. Onceleri iiretici kimlikleri ya da mesleki rolleri iizerinden tanimlanan bireyler
artik tiiketici kimlikleri ile degerlendirilmektedir. Postmodern tiiketici igin postmodern do-
nemde Snerilen maliyet ve getiri kavramlarinin bir énemi yoktur. Onemli olan tiiketicinin
tiketim deneyimden elde ettigi tatmindir (Odabas1, 2006:174).
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Oznenin merkezilesmesi : Aydmlanma diisiincesinden hareketle modern dénemdedzne
merkezli bir diinya goriisii olusturulmus ve her seyin nedeni olarak dzne goriilmiistiir. Post-
modern bakis agisiyla birlikte 6zne merkezsizlestirilerek, 6zne tizerine gelistirilen kuramsal
bakis agisindan uzaklasilmustir.icinde yasadig1 diinyay: kontrol etme, sekillendirme istegini
bir kenara birakan, farkliliklar1 denemek isteyen 6zne kavrami ortaya ¢ikarilmaktadir (Sahin,
2009: 99).

Karsithklarin birlikteligi :Postmodernizmde karsitliklarin birlikteligi diisincesi heralanda
etkisini gostermektedir.Ozellikle kiiltiir ve ticaretin i¢ ice gectigi postmodern uygulamalara
giiniimiizde sik¢a rastlanmaktadir.Ornegin; toplumun tarihi zenginligini gozler oniine seren
yerleri ticari kayginedeniyle konaklama mekanlaria doniistiirme disiincesi giderek yaygin-
lagmaktadir (Douglas ve Isherwood, 1999:82).

Postmodern titketim kiiltiirtintin iist gerceklik, parcalanma, tiikketimin 6nceligi, 6znenin
merkezilesmesi ve karsithklarin birlikteligi 6zelliklerine bakildiginda tiiketimi tesvik edici
islevleri oldugu gortilmektedir.Postmodern kosullar altinda tiiketiciyi tanimlayan en 6nemli
ozelliklerin parcalanma ve merkezilesme oldugu belirtilmektedir. Pargalanma ve merkeziles-
me ile kars1 karsiya kalan postmodern tiiketici, kendisine sunulan semboller ve imajlar araci-
ligiyla kendi kimligini olusturmaktadir (Bocock, 1997:195).

Postmodern Dénemde Ortaya Cikan Tiketim Kaliplari

Postmodern dénem diinyada carpict degismelerin oldugu, iiretim stireglerinde teknolojilerin
degistigi, imajin 6n plana ¢ikarildigi, yeni arayislarin oldugu, icerikten cok estetik gériiniisiin
her zamankinden daha fazla vurgulandig1 bir donem olmasinin yani sira yeni gruplagmalarin,
yeni degerlerin ve ideolojilerin ortaya ¢iktig1 bir donemdir (Yaniklar,2006). Bu dénemde tii-
ketim sembolik bir anlam kazanmaya baslamustir. Uriinler sadece fonksiyonel olma ézelligi ile
degil, bunun disinda yeni anlamlarla tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir. Uriiniin imaj ve kimlik
olusturma 6zellikleri belirginlegsmektedir. Tiiketim ideolojisi insanlarin yasaminda sdz sahibi
olmaya baslamaktadir (Yaniklar, 2010:30).

Bugiin farkli tercihleri bulunan, tiretim siireclerine aktif katilim gosteren, ne istedigini bi-
len ve en dnemlisi hizla tiiketen postmodern tiiketici, tiketime farkli anlamlar yiiklemektedir.
Uriinlere yiiklenen anlamlar, yaratilan biiyiilii imajlar siirekli olarak farklilasmakta, yasanan
gelismelere paralel olarak bireylerin tiiketici kimlikleri ve tiiketim davranislarinda da farkli-
liklar yaratmaktadir. Tiiketim artik sadece yasamsal ihtiyaglarin giderilmesi igin gercekles-

tirilen basit bir secim stireci degildir. Postmodern tiiketici i¢in tiiketim ayni zamanda hayat



20 Tiiketici Yazilan (IV)

tarzinin onemli bir gostergesi olarak goriilmektedir. Tiiketimin hayat tarzini belirleyici role
yiikselmesinde kuskusuz iirtinlerin tasidigi sembolik anlamlarin, tilketimin gosteris ya da haz
alma araci olarak algilanmasinin onemli etkileri bulunmaktadir. Sembolik, hedonik ve gos-
terisci tiiketim kaliplart postmodern dénemin 6n plana ¢ikan tiiketim kaliplari arasinda yer
almaktadir (Torlak, 2000:14).

Sembolik tiiketim : Postmodern tiiketici se¢im ve satin alma siirecinde tercih ettigi Giriin-
leri iletisim arac1 olarak kullanmakta ve iirtiniin fonksiyonelliginden ¢ok iiriiniin diger insanlar
tarafindan nasil algilandig: ile ilgilenmektedir. Uriinler icin yaratilan sembolik anlamlarm 6n
plana ¢iktig1 ve bu anlamlarin kitle iletisim araglar1 vasitasiyla sistemli olarak yayildigi bu
donemde tiiketicilerin sembolik tiiketim davraniglart postmodern tiiketim kiiltiiriiniin temel

unsurlarindan biri olarak gortilmektedir.

Uriinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gére degerlendirilip, satin almmasi ve
tiiketilmesi olarak tanimlanabilen sembolik tiiketime tiiketicilerin basvurmasina neden olan

faktorleri su sekilde siralayabiliriz:

o Statii ya da sosyal sinifi belirtmek

e  Kendini tanimlayip bir role biiriinmek

o Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek

o  Kendisini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek
o  Kimligini yansitmak (Kellner, 2000:122).

Tiiketiciler, sosyal statiilerini belirleme ve kimliklerini olusturma siirecinde, tUriinlerin
sembolik anlamlarindan faydalanmaktadir. Sembollerle gevrili postmodern diinya icerisinde
tiiketici, benligini semboller araciligiyla tanimlayabilmektedir. Bireyin sahip oldugu tig tiir
benlik vardir. Bunlar; gergek benlik (Ben kimim?), ideal benlik (kim olmak istiyorum?) ve
sosyal benlik (ne olarak bilinmek istiyorum?)’tir. Tiiketicinin tiikettigi tirin ve hizmetler ba-
zen gergek benlik ile baglantili olurken, bazen de hi¢bir baglanti gdstermeyebilir. Tiiketiciler
kendilerini genellikle reklamlarda gosterilen ve somut bigime donistiirmiis ideal benlik kav-
rami ile kiyaslamaktadirlar. Ornegin; reklamlarda ideal dlgiilere sahip kadin ve erkeklere yer
verilmekte ve ardindan giizel goriinmesini saglayan Griiniin ayrintilari verilmektedir. Diger
taraftan bazi reklamlar ise, sosyal benlik {izerine vurgu yapmaktadir. Sik bir sofra etrafinda
toplanan insanlar, lezzetli yemekler yapan giizel bir kadin ve yemeklerde lezzeti saglayan
iirlinler gosterilmektedir. Bu tiir reklamlar ¢ogu zaman tiiketiciler tizerinde uyaricr etkiler bi-
rakmaktadir. Benligini gelistirme ihtiyaci igerisindeki tiiketici, reklamlarda olusturulan sem-

bolik anlamlar nedeniyle iiriinii tiikketmek icin daha ¢ok istek ve arzu duyabilmektedir. Post-
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modern tiiketici, sosyallesme kaygisiyla ideal olarak degerlendirilen bir gériintime biiriinmek

icin bu yonde mesajlar ileten iiriinleri satin almay1 tercih edebilmektedir (Odabasi, 2004:88).

Sembolik tiiketim siirecinde iiriiniin tagidig1 anlamin diger bireyler tarafinda dapaylasi-
liyor olmast énem tagimaktadir. Uriiniin sembolik iletisimi saglayan bir arag olarak sosyal
taninmay1 saglayabilmesi, iirlinle baglantili olarak yaratilan anlamin ilgili topluluk tarafin-
dan kolaylikla anlasilabilecek sekilde olusturulmasina bagli olmaktadir. Bu konuda ozellikle
kitle iletisim araglar1 triinlerin sembolik anlamlarinin olusturulmasi ve yayilmasi stirecinde
kilit rol oynamaktadir. Magazin eklerine, televizyonprogramlarina, reklamlara ya da filmle-
re konumlandirilan iirtinler vurgulanmak istenen sembolik anlami kisa siirede genis kitlelere
yayabilmektedir. Ornegin; Algida dondurma markasinin bu yil ¢ikardig1 yeni iiriinii Magnum
Miniyi “evde yasanan yeni hazlar” slogani ile pazara sunmasi duygularin uyarilmasi amaciyla
uygulanan reklam stratejilerine bir 6rnek teskil etmektedir. Boylelikle bireyler arasinda iirii-
niin algilanisi ile ilgilibenzer diisiinceler gelismektedir (Cinar ve Cubukcu, 2009:281).

Sembolik anlamlar ytiklenilerek tiiketicilere sunulan markalar sayesinde yagsam tarzlarinin
ve kimligin digsa vurumu saglanmaktadir. Markalar kimlik yaratmak, yeniden iiretmek ve bu
kimlikleri gerceklestirmek i¢in maksatli ve ayirt edici olarak kullanilan gii¢lii anlam kaynak-
lar1 olarak hizmet etmektedirler. Markalar1 kullanarak séylem zincirleri olusturan tiiketiciler
kendi hikayelerini yaratmakta ve bu hikayeler lizerinden iletisim kurabilmektedirler. Daha
basit bir ifadeyle, tiiketiciler markalari degil, yasamlar: segmektedirler. Yagam tarzlarinin ge-

ciciliginde sembolik tiiketimler ile tiiketiciler satin alimlarina devam etmektedirler.

Hedonik tiiketim : Tiiketim siireclerinde 6n plana ¢ikan duygular, postmodern tiiketici-
nin salt rasyonelkarar alan bireyler olmadigini géstermektedir. Giiniimiiz tiiketicisi tiiketirken
haz almay1 ve yeni duygusal deneyimler yasamay1 beklemektedir. Postmodern tiiketicinin
gelencksel tiiketiciden farklilik gdsteren satin alma davranislart hedonik tiiketim kavrami-
n1 giindeme getirmektedir. Hedonizm, yasamin anlamini hazda bulan diinya goriisii olarak
agiklanmaktadir. Hedonizm; “haz arayiciligi, kendini zevke adamak™ olarak ifade edilirken,
hazc tiketim; “tiiketimin haz boyutundan tat almak ya da ilkel benligin etkisi altinda iiriin
ile kurulan hissi ve hayal giicii boyutunda bir tecriibe” olarak tanimlanmaktadir (Arnold ve
Reynolds, 2003:93).

Hedonizmin kurucusu sayilan Aristippos’a gére haz veren sey iyi, aci veren de kotudiir,
haz ile iyi ayn1 seydir. Hedonist birey iyiye ancak hazlarin gergeklestigi anda ulasabilece-
gine inanmakta veaninda tatmini elde etme cabasi i¢inde sabir gostermek ya da tatminleri

ertelemek yerine oanda tatmin olmak istemektedir. Diis kurmayi, fantezi yaratmay: saglayan
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tiriinler hazci tatmin yaratmanin ana kaynaklari olarak goriilmektedir. Ciinkii hazci titkketimde
iirtinler nesnel varliklar olarak degil, 6znel semboller olarak tanimlanirlar. Hazcilar i¢in bu
6znel anlamlar tiiketimden alinacak hazzin seviyesini belirlemekte ve yeni hazlara alt yap1
olusturmaktadir (Ceylan ve Unal, 2008:270).

Postmodern tiiketim kiiltiirii baglaminda hazci tiiketim, yararcr tiiketimin tam karsitinda
yer almaktadir. Yararci tiiketimde birey, irtiniin islevsel 6zelliklerini dikkate alirken; hazci
tiiketimde tiriin islevsel 6zelliklerinden dolay1 degil, yaratmis oldugu diis ve fantezi giiglerine
gore satin alinmaktadir. Giin gegtikge iiriinlerin fantezi anlamlari 6n plana ¢ikartilmis, iiriinle-
rin kullanim degerleri geri planda kalmistir. Hazc1 tiiketimde iirtinlerin gergekte ne olduklari

degil, neyi temsil ettikleri dnemlidir.

Durmadan tiiketmek i¢in istek duyan ve tatmin olmayan postmodern tiiketiciler, hazal-
ma ile ilgilenen, genel olarak bu amagclarin1 gergeklestirmek i¢in ¢alisan ama digerlerini de
onemsemeyen hedonistler olarak goriilmektedir. Hedonizmin goriilen 6zellikleri gegmisdo-
nemlerden farkliliklar gostermektedir. Ortaya cikan bu farkliliklart anlatabilmek i¢in hedo-
nizmi;“modern hedonizm” ve “geleneksel hedonizm” olmak {izere iki ayr1 baglik altinda in-
celemek gerekmektedir. Duyular araciliiyla elde edilen hazlara iligkin olan geleneksel hedo-
nizm; yeme-i¢gme gibi oldukga spesifik pratiklerle baglantili olan haz arayislar ile karakterize
edilmektedir. Modern hedonizm ise, her tiirlii deneyimlere eslik eden duyular degil, duygular
araciligryla haz aramay1 icermektedir. Buradaki vurgu tiiketimin getirdigi hazlar tizerine ya-
pilmaktadir. Geleneksel hedonizm duyumlara dair edinilen bolluk ve liksle ilgili hazlar1 igerir-
ken; modern hedonizm, onlara eslik eden duygularla ilgilidir. Giiniimiiz tiiketimcilik anlayis
duyumlardan ¢ok duygularla gelisen deneyimlere dayali oldugu i¢in bireyleri hayal kurmaya
yonlendiren niteliklere sahip olmaktadir (Ozdemir, 2007:35).

Hedonik tiiketim siirecinde triinlere sadece nesnel varliklar olarak bakilmamaktadir.
Uriinlerin tiiketicide uyandirdig: duygular ve tiiketici i¢in ne anlam ifade ettigi énem kazan-
maktadir. Tiiketicilerin fantezilerini ve duygusal uyarimlarini karsiladigi oranda hedonik tii-
ketimden tatmin saglanmaktadir. Tiiketici hedonik tiiketimin sonucunda eglence ve haz elde
etmektedir.Kendine saat almaya giden bir tiiketici tiriiniin modaya olan uyumunu, markanin
tasid1 sembolik anlam1 ve zamani gdsterme yarart disinda daha bir¢ok farkli noktayn titizlikle
incelemektedir. Ciinkii postmodern tiiketici kendine prestij saglayacak tiriinleri kullanmaktan
biiyiik bir haz duymaktadir (Hirschman ve Holbrook, 2002:95).

Gosterisci tiiketim : Thorstein Veblen 1899 yilinda yaymladigi “The Theory of Leisure

Class” adli calismasinda donemin gosterisei tilketim egilimlerini incelemistir. Yazarin yillar
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once degindigi gosterisci titketim olgusu bugiin dahi tiiketimle ilgili yiirtitiilen ¢calismalara 11k
tutmaktadir. Ge¢misten giinlimiize toplumsal yagamda, mal ve hizmetlerin niteliginde, tiike-
tim sekillerinde ve daha birgok alanda degisimler yasansa da bireyleri gosterisei tiiketime iten
nedenler arasinda benzerlikler oldugu goriilmektedir (Veblen, 2005:53). Gosterisgi tiiketim,
“kiginin ¢evresine statiisiinii veya prestijini gostermek amaci ile yaptigr aligverigler” seklinde
tanimlanmaktadir. Bu tiir tiiketimin temelinde, alinan iiriinlerin ¢evre tarafindan prestijgoster-

gesi olarak algilanmasi yatmaktadir (Giilliilii, Unal ve Bilgili,2010:106).

Tipki sosyal statii ve prestij kazanmak amaciyla zamanin tiiketilmesi gibi, iiriin vehizmet-
lerde ayn1 nedenlerle tiiketilmektedir. Gosterisci tiiketim kisinin yalnizca kendi tatminini sag-
lamak amaciyla yapilmamaktadir. Hayranlik uyandirmak, statii saglamak ya da bir tist sinifa
dahil olmak gibi nedenlerle de gosterisci tiiketimde bulunulmaktadir. Burada 6nemli olan satin
alman {iriiniin kullanicisina sagladigi prestijdir. Ornegin; Pahali bir otomobil satin alarak hem
ulagim ihtiyaci karsilanmakta hem de yiiksek bir ticret karsilig1 sahip olundugu icin gosteris
tiiketimi tanimina uymaktadir. Benzer bir sekilde pahali ve nadide miicevherler de fiziki bir
isleve sahip olmadiklari halde, sergilenebilirlik 6zellikleri nedeniyle gosterisci tiiketim kap-
samina girmektedir. Genel olarak gosteris i¢in talep edilen iirlinler, kisiye prestij saglamasi
ve pahali olmasi1 sebebiyle liiks iiriinler kategorisinde degerlendirilmektedirler (Bayraktar ve
Ozkan, 2002:19).

Gosterisgi tiiketimin 6nemli 6zelliklerinden biri de kiiltirler arasinda farkliliklar goster-
mesidir. Toplumda kabul géren varlik ve zenginligi gosterme sekli, toplum icinde bulunan
bireylerin statii ve gosterisci tiikketim egilimlerini belirlemektedir. Yani maddi zenginligin agik
bir bigimde gosterilmesinin onaylandig1 ve tiiketimin statii gostergesi olarak kabul edildigi
toplumlarda gosterisci tiiketim davramisi kabul gérmektedir. Ust sosyal smifa ait varliklara
sahip olmanin sayginlik ve gii¢c anlamina geldigi kollektif kiiltiirlerde sosyal statii sembolleri-
ne sahip olmak diger kiiltiirlere oranla daha fazla kabul gérmektedir. Bu nedenle toplum veya
grup i¢inde belirli bir statiiyli destekleyecek iirtinleri tiikketmek i¢in ¢ok yogun bir ¢aba sarf
edilmektedir. Oysa bireyci kiiltiiriin baskin oldugu toplumlarda bireyler kendi mutluluklar
ve arzulari i¢in aligveris yapmaktadirlar. Dolayisiyla bireyci toplumlarda gosterisci tiiketim
egiliminin daha az oldugu belirtilmektedir (Debord, 2006:44).

Genel olarak postmodern donemde yayginlik kazanan tiiketim sekillerine bakildiginda,
tiiketiciler tarafindan tirtinlerin fiziki olarak sagladig1 yararin ikinci plana atildig1 agikca goriil-
mektedir. Bugiiniin postmodern tiiketicisi iletisimde bulunduklart grup ya da kisiler arasinda
kendilerine sayginlik kazandiracak ve/veya yeni iletisim ortamlar yaratacak iirtinleri kullan-
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may1 tercih etmektedirler. Tiiketicilerin tercih ettikleri {iriin ve hizmetler imajin destekleyicisi,
stirdiiriilen yasam tarzinin kanitt ve dahil olunan sosyal sinifin gdstergesi olarak degerlendi-
rilmektedir (Acar, 2000:39).

Postmodern Tuketici

Modern dénemin rasyonel kararlar alan, beklentileri ongoriilebilir, tek tip tiriinlerle tatmin edi-
lebilir tiiketicileri bugiin farkl kimlikleri ve duygusal yonii agir basan farkli istekleri ile belirli
kaliplar i¢cinde tanimlanamamakta, sinir1 ¢izilemeyen 6zellikler sergilemektedirler. Teknolojik
gelismelerin etkisi ile sinirlarin ve mesafelerin anlamini yitirdigi bu yeni donemde modern
tiketici kimlikleri yerini postmodern tiiketici kimliklerine birakmaktadir (Firat, 1995:15).

Modern dénem tiiketicisinden farkli olarak degisen giiniimiiz tiiketicisi, patron tiiketici
kimligi ile pazarda bas aktor olarak yer almaktadir. Bugiin kullandigi iirtiniin kendisini yan-
sittig1 bilinci ile se¢im yapan, diger tiiketicileri bilgilendirme konusunda sorumluluk duyan,
her giin degisen istekleri karsisinda hakkini arayan ve bir o kadar da duygusal yonelimleri
ile hareket eden postmodern tiiketiciler iiretimden pazarlamaya kadar her alanda s6z sahibi
olmaktadirlar (Firat ve Schultz, 2001:35).

Postmodern tiiketici giinlilk mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin
tatminini erteleyen ve gelecek i¢in bugilinii feda etmeyen, gegmis gelecegi igerecek bigimde
denemeyi biiyilik bir arzuyla isteyen, icerik yerine bi¢ime daha fazla ilgi duyabilen bireydir.
Yasantisini, tiiketim kiiltiriini “alisveris yapiyorum, o halde varim”, “daha fazla kazanmak,
daha ¢ok tiiketmektir”, “kullan at, yeniden al” sozciikleri 1g1§inda yonlendirir. Tiiketim top-
lumunun egemen oldugu bugiiniin degerleri bireysel iistiinliik, acimasiz rekabet, daha ¢ok

kazanmak ve kazandigini harcamak iizerine kurulmustur (Kellner, 2001:59).

Kapitalizmin amaglarina uygun olarak tiiketim olgusu, bireylerin hayatlarina her gegen
giin biraz daha yerlesmektedir. Bugiin tiiketim, bireyler i¢in fazladan bir ¢abay1 gerektirmeye-
cek kadar kolay bir hal almistir. Hemen herkesin evinde ya da isyerinde bulunan bilgisayarlar
sayesinde arzu edilen tirlinler hizla tiiketiciye ulastirilmakta, alternatif tiriinler degerlendirile-
bilmekte ve referans gruplarin yorumlarina kolaylikla ulasilabilmektedir. Dolayisiyla postmo-
dern tiiketicinin kendisini bekleyen yeni hazlar ve deneyimlerle tanismasi i¢in evinden ¢ikma-
sina bile gerek kalmamustir. Yaganilan gelismelere paralel olarak da kimlik arayis1 icerisindeki

tiiketici tiiketim kavramina yeni boyutlar kazandirmaktadir.

Modern dénemde maddi birikimin gerekliligi ile iriinlerin fonksiyonellik ve dayanikli-

lik 6zelliklerine 6nem veren, yiprananin onarilmasi gerekliligine inanan tiiketicilerin yerini
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postmodern dénemde tiiketerek yeni deneyimler pesinde kosan, yeni haz arayislari igerisinde
siirekli yeni olan1 arzulayan ve farkli kimlikler sergileyen tiiketiciler almaktadir. I¢inde bulun-
dugumuz bu yeni dénem geleneksel tiiketici tanimlamalarini ve rollerini kokten degistirmistir
(Bayazit Sahinoglu, 2009:41).

Postmodern tiiketici, kendisine sunulan semboller ve imajlar araciligryla kimligini olus-
turmaktadir. Tiketilenler, kullanicisinin kimligini yansitan, rol ve statilyii belirleyen, prestij

saglayan ve hedonik duygular deneyimlemesine yarayan 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Postmodern anlamdaki tiiketici se¢im yapan, satin alan ya da satin almay1 reddeden, kes-
feden ya da yorumlayan, yansitan ya da diis kuran, ilgi duyan ya da kayitsiz kalan, 6zerk ya
da yonlendirilen, aktif ya da pasif, kacinan ya da yok eden bir kisidir (Hausman, 2000:412).

Tablo 2. Postmodern Tiiketici Ozellikleri

Postmodern Tuketici

Ginlok mutluluk pesinde kosan

Tek bir kimlik yerine farkli kimlikleri géstermek isteyen ve farkl rolleri Gstlenebilen

Farkli ilkeler ve degerleri daha rahat kabullenebilen

Anlam yaratan deneyimleri arayan

Kararsiz

Aninda tatmin isteyen

Icerik yerine bicime dnem veren

Kaynak: Odabag1, Y . (2004) . Postmodern Pazarlama-Tiiketim ve Tiiketici. istanbul: Ka-
pital Medya, 2. Basim.

Postmodern tiiketiciyi vurgulayan noktalara bakildiginda, aktif olarak hayatin iginde yer
alan, soz sahibi ve hakkini arayan bir birey goriintiisii ¢cizmektedir. Ayn1 zamanda, tiiketimi
ihtiyaglarini karsilamaktan ¢ok bir iletisim araci, haz ve heyecan kaynagi olarak kullanan,
sectiklerinin kimligini yansittig1 bilinci ile karar veren bir tiiketici profili ortaya koymaktadir
(Tablo 2).

Postmodern tiiketicinin dzelliklerinin ve egilimlerinin belirlenmesi amaciyla yapilan aras-
tirmalarin sonuglarindan bu konuda kuramsal olarak yapilan agiklamalar1 destekleyen su so-

nuglara varilmustir:

e Modern 6znenin tersine postmodern tiiketici tek bir kimligi gelistirmek ve ona
bagli kalmaktansa farkli kimlikleri sergilemeye daha isteklidir.
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e Postmodern tiiketici degerler ve prensiplerin farkliliklarina karsi daha kabullenici

ve daha agik bir tavir sergilemektedir.

o Postmodern tiiketici maddi servet ile daha az giidiilenirken, maddi zenginlik yerine

anlam yaratan deneyimleri aramaktadir.

e Postmodern tiiketici merkezlige ya da insanin her seyin kontroliiniin gerekliligine
daha az odaklanir. Ayn1 zamanda sosyal yasamin bir insan tasarimi oldugu far-
kindaligiyla diger amaglara 6nem vermeye daha fazla isteklilik gosterir (Firat ve
Schultz, 2001:40).

Modern ve postmodern tiiketiciler arasindaki bu temel farkliliklar tiiketicilerin satin alma
davranislarinda kendini agik¢a gostermektedir. Dogal olarak tiiketicilerin tercihlerindeki fark-

liliklar isletmelerin pazarlama faaliyetlerini de etkilemektedir.

Postmodern tiiketici baskin pazar giiglerine kars1 kendi kimligini yeniden sekillendirmeye
calismaktadir. Sunulan farkli imajlar icerisinde her tiiketici bir¢ok tiiketim tecriibesi ile kar-
silagmakta ve daha 6nce olmadigr kadar ¢ok sayida farkli secenege ulasabilmektedir. Fakat
tiketiciler i¢in 6nemli olan yasanilan deneyimlerdir. Postmodern tiiketici, deneyimin ireticisi
ve tiikketimin bir pargasi olmak istemektedir. Deneyimin vazgeg¢ilmez unsuru olan katilim ve
etkilesim olmadan tiiketici aligverise nadiren istek duymaktadir. Pazarlamacilar iiriinden ¢ok
deneyim ve hizmetlerle ilgilenen tiiketicileri kazanabilmek i¢in arabalara deneme siirtisleri dii-
zenleme, yeni kolleksiyonlari tinliilerin katilimz ile tanitma, marketlerde piyasaya yeni ¢ikan
irtinlerin deneme boylarini tiiketicilere hediye etme ve hizmet noktasinda birebir iletisimin
kurulmasina imkan verecek ortamlar1 yaratmak gibi birtakim yollar1 denemektedirler. Uriiniin
faydasi ya da fonksiyonelliginden 6te duygusal agidan tatmin olmay1 bekleyen postmodern

tiketici deneyim siirecinde iiriinii degerlendirmektedir (Brown, 1993:25).

Tiiketicilerin se¢imine sunulan sayisiz farkli segenekteki iirtinler yaratilan imajlar ve sem-
bollerle 6n plana ¢ikmaktadir. Yalnizca nesneler degil, ayni zamanda imajlar ve semboller
tiiketilmektedir. Ornegin; Nike marka spor ayakkabisinin temsil ettigi dinamiklik ya da Prada
marka topuklu bir ayakkabinin vurguladigi ¢ekicilik imaj1 arasindan tiiketici sahip olmak iste-

digi kimlige uygun olan1 segmektedir.

Postmodern tiiketim kiiltiirii igerisinde tiiketiciler, tiikketerek kendi kimliklerini olus-
turacaklarina inanmakta ve siirekli yeni deneyimler pesinde kosmaktadirlar. Kazanilan yeni
deneyimler aracilifiyla hayatin daha anlamli olacagi diistiniilmektedir. Farkli istek ve bek-

lentilere sahip postmodern tiiketici her gegen giin degisen degerleriyle yeni goriiniimler ser-
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gilemekte, bu degisime paralel olarak da tiiketiciler i¢in siirekli yeni imajlar ve yeni kimlikler
iretilmektedir (San ve Hira, 2004:15).

Sonucg ve Oneriler

Diinyada ve iilkemizde tiiketim kiiltiirii yillar igerisinde biiylik bir déniisiim ge¢irmistir. Ge-
reksiz ve agiri tiiketimin ay1p sayildigi, hos karsilanmadigi yillardan tiiketim yapmayanin 6te-
kilestirildigi yillara gelinmistir. Ekonomik sistemin devamlilig1 i¢in giindeme gelen tiretilen-
lerin tiiketilmesi sorunu, tiiketimin farkli yollarla tesvik edilmesine neden olmustur. Tiiketim
bu donemle birlikte toplum igerisinde belli bir ziimrenin ayricaligi olmaktan ¢ikmis, genis
kitlelere hizla yayilmaya baglamistir. Zamanla insanlarin hayatlarinda sarsilmaz ve vazgegil-
mez bir konuma yiikselen tiiketim hi¢ sona ermeyecek bir tatmin olma istegi ile sahip oldugu

ivmeyi hizla artirmaktadir.

Bugiin batiya ve batili yasam tarzina savas agan iilkelerde dahi postmodern tiiketim kiil-
tiriiniin etkileri en yogun sekilde hissedilmektedir. Yerel olanin anlamini yitirdigi, moda ve
medenilesme kavramlari ile 6zlestirilen batili Giriinlerin ise 6n plana ¢iktig1 bir ddnem yasan-
maktadir. Teknolojinin dniine gecilemez hizi, Griinlerin ayni siiratle eskitilmesine ve hig bekle-
meden yerine yenilerinin {iretilmesine yol agmaktadir. Tiiketenlerin ve tiiketilenlerin dinamik
bir yap1 igerisinde oldugu bu postmodern donemde tiiketim, duygusal faktorlerle tetiklenen
tiiketicilerin, tiiketim iirtinleri ile 6zleserek kiiltiirel ve toplumsal anlamlar olusturmalarina ve

bu anlamlarla birlikte bireysel ve sosyal kimlik kazanmalarina yardimci olmaktadir.

Teknolojik gelismenin etkisi ile sinirlarin ve mesafelerin anlamini yitirdigi yeni donemde
modern tiiketici kimlikleri yerini postmodern tiiketici kimliklerine birakmigtir. Modern déne-
min rasyonel kararlar alan, beklentileri 6ngoriilebilir, tek tip tiriinlerle tatmin edilebilen tiike-
ticileri bugiin, farkl kimlikleri ve duygusal yonii agir basan farkli istekleri ile belli kaliplar
icinde tanimlanamamakta, sinir1 ¢izilemeyen dzellikler sergilemektedir. Postmodern donemle

birlikte tiiketicinin 6ne ¢ikan dzelliklerini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

° Aligverisei olarak tiiketici

° Segici olarak tiiketici

o letisimci olarak tiiketici

o  Karakter kesfedici olarak tiiketici
e  Haz arayicisi olarak tiiketici

e  Yurttas olarak tiiketici

e Magdur olarak tiiketici
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e  Eylemci olarak tiiketici
e Isyankar olarak tiiketici

Postmodern tiiketiciyi vurgulayan bu 6zelliklere bakildiginda, aktif olarak hayatin i¢inde
yer alan, s6z sahibi ve hakkini arayan bir birey goriintiisii ¢izmektedir. Ayni zamanda tiiketimi
ihtiyaglar1 karsilamaktan ¢ok bir iletisim araci, haz ve heyecan kaynag1 olarak kullanan, sec-
tiklerinin kimligini yansittig1 bilinci ile karar veren bir tiiketici profili ortaya konulmaktadir.
Boylece modern donemden post modern déneme kdkten degisen tiiketim iliskileri ve ortaya
¢ikan yeni tiiketici profili farkls tiikketim davranislarinin olusumuna da aracilik etmektedir. Bu
kapsamda haz, macera, heyecan gibi giiclii duygulari tecriibe etmek igin yapilan hedonik tiike-
tim, {irtinlerin kimliginin bir yansimasi olarak kabul edildigi ve tiiketimin bu nokta gézoniine
alinarak gergeklestirildigi sembolik tiiketim ve i¢cinde bulunulan toplulukta prestij kazanmak
ya da arzu edilen grup i¢inde yer alabilmek i¢in yapilan gosterisci tiiketim sekilleri en ¢ok ser-
gilenen tiiketim aligkanliklar1 olarak gosterilmektedir. Yeni tiiketim sekilleri incelendiginde,
bugiiniin tiiketim kararlarinin 6zellikle giiclii duygusal deneyimlerin etkisi ile gergeklestigi ve

iirtinden saglanan fiziksel faydanin arka planda kaldig1 sonucuna varilmaktadir.

Kaynaklarm kithigimin tartisildigr ama bir yandan da ekonomik sistemin devamlilig1 i¢in
tiiketimin desteklendigi bu postmodern diinyada plan yapilmadan, ihtiyaglar dogru bir sekilde
analiz edilmeden verilen tiiketim kararlarinin gelecekte toplumlar icin doguracag: sonuglarin

degerlendirilmesi gerekmektedir.

I¢inde yasadigimiz yiizy1l insanligin tiiketirken tikenmeye de basladigi bir diinyaya tanik-
lik ettigi bir yiizyildir. Thtiyaglarimizi karsilarken, gelecek nesiller igin de siirdiiriilebilir bir
diinya birakmamiz gerekmektedir. Siirdiiriilebilir tiiketim diisiincesinin yesertilmek istendigi
giiniimiizde 6zellikle gelismekte olan toplumlarda bireylerin aydinlatilmasi ve egitilmesi ko-
nusu bir zorunluluk olarak goriilmelidir. Siirdiiriilebilir bir tiketim igin tiiketicilerin yasam
kalitelerini artirmalarini saglayacak iirtin ve hizmetleri kullanmalari, piyasanin onlara sun-
dugu rekabetci ve karmagik yapi ile basa ¢ikabilmeleri ve her seyden 6nemlisi sosyal yonden
sorumlu bir tiiketici olmalari i¢in bu tiir konulara dikkat ¢ekilmesinde yarar goriilmektedir.
Ozellikle hiikiimetlerin politikalarinda bu konular1 giindemlerine almalar1, toplumun her ka-
demesinden ¢esitli meslek gruplarinin, sivil toplum kuruluslarinin, tniversitelerin ve kitle
iletisim araglarinin ekolojik sorumluluk, siirdiiriilebilir tiiketim anlayisi, bilingli tiketim ve
rasyonel tiiketici konularinda genis kitleleri bilinglendirmede rol oynamalari toplumsalin do-

niisiimiinde biiyiik bir nem kazanmaktadir.
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ézef

Kapitalizm varligini siirdiirmek i¢in metalarin satilmasini saglamak zorundadir. Bu anlamda,
kapitalizmin sorunu iiretim degil (bu zaten ¢oziilmiistiir) titkketimdir. Tiiketim sorununun ¢6zi-
mil ya da bu sorunla birlikte yasanmasi tiiketim kiiltiirtiniin yaratilmasiyla miimkiin olmustur.
Verimli bir iiretim big¢imi olarak Kapitalizm’in dogurdugu iiriin bolluguna ragmen yoksulluk
yaygin bicimde varhigini siirdiirmektedir. Hatta yoksulluk sadece diinyanin az gelismis bol-
gelerinin yasadigi bir sorun olmaktan da ¢ikmustir. Bugiin bir¢ok gelismis iilkede yoksulluk
oranlart alarm vermeye baglamstir. Yoksulluk gergegi tiikketim kiiltiiriine elestirel bakmay1 zo-
runlu kilan faktorler arasindadir. Son donemde basta Amerika Birlesik Devletleri olmak iizere
kiiresel krizle sarsilan birgok tilkede, bilingli tiikketimi destekleyen akimlar ivme kazanmakta-
dir. Bunlardan biri ‘Enoughism’, dilimize uyarlarsak ‘Yeterizm’ akimidir. ‘Consumerism’ yani
‘tiiketicilik” kavrammin tam tersi olan Enoughism; tiiketicilerin ihtiyaglar1 olandan fazlasini
alip, bunun sonucunda kendilerini ¢ok kotii hissetmelerine dayali bir kavramdir. Kaynaklar
hizla tiikenirken yoksulluk, insanligin ulastigi teknolojik ve bilimsel gelismislige ragmen yay-
gin bicimde devam etmektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin yoksullar iizerinde birbirini destekleyen
iki olumsuz etkisi bulunmaktadir. Ilk olarak yoksullar kiiltiiriin kiskirtmasiyla ortaya ¢ikan
suni ihtiyaglarini kargilayamadiklart i¢in kendilerini gergekte olduklarindan daha yoksulmusg
gibi hissetmektedirler. Ikinci olarak ise tiiketim propagandasi etkisiyle ellerindeki kit kaynak-
lar1 yanlis kullandiklart i¢in gergekten olduklarindan daha yoksulmus gibi de yasamaktadirlar.
Yoksullugun bireysel ¢abalarla ortadan kaldirilamayacagi agiktir. Ekonomik ve sosyal sava-
sim gereklidir. Yeterizm ise bu miicadeleye katki saglayacak hem 6nemli bir diisiinme bigimi
hem de etkili bir muhalif tavirdir.
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Girig

Kapitalizm varligint siirdiirmek i¢in metalarin satilmasini saglamak zorundadir. Bu anlam-
da, kapitalizmin sorunu iretim degil (bu zaten ¢oziilmistiir) tiiketimdir (Jhally, 2002: 78).
Tiiketim olgusunun toplumsal analizi aslinda esasli olarak Marksist kuramla baglar. Bu nok-
tada yapilan klasik Marksist yorumlari anlayabilmek i¢in dncelikle Marksizm’in kapitalist ve
kapitalizm-6ncesi toplumlar arasindaki farki nasil algiladigi bilinmelidir. Kapitalizm 6ncesi
toplumlar, temel olarak tiiketim toplumlar1 degildiler. Ciinkii bu asamada mallar ¢ogunlukla
hemen tiiketmek, kullanmak ya da diger mallarla miibadele etmek amaciyla iiretilmekteydi.
Ancak kapitalist iligkilerin egemenlik kazanmasiyla birlikte tiiketim, basit bir ihtiya¢ giderme
konumundan c¢ikartilarak insan faaliyetlerinin dnemli bir pargasi haline getirilmistir (San ve
Hira, 2004: 9). Tiiketim sorununun ¢dziimii ya da bu sorunla birlikte yasanmasi tiketim kiil-
tliriiniin yaratilmastyla miimkiin olmustur (Isik ve Cesur, 2011: 2).

.. Ctiketim kiiltiird, tiiketicilerin ¢ogunlugunun faydaci olmayan (nonutilitarian) statii
arama, kiskanc¢lig1 tesvik etme ve yenilik arama gibi amaglar dogrultusunda {iriin ve hizmet-
leri tutkuyla arzuladiklari (bir kisminin pesine diistiikleri, elde ettikleri ve teshir ettikleri) bir
kiltardiir” (Belk, 1998: 105).

Verimli bir iiretim bigimi olarak kapitalizmin dogurdugu tiriin bolluguna ragmen yoksul-
luk yaygin bi¢cimde varligint siirdiirmektedir. Hatta yoksulluk sadece diinyanin az gelismis
bolgelerinin yasadigi bir sorun olmaktan da ¢ikmistir. Bugiin birgok gelismis tilkede yoksulluk
oranlar1 alarm vermeye baslamistir. Ornegin, genel olarak bir refah bélgesi olmakla beraber,
Avrupa Birligi (AB)’nde de yoksulluk goreli olarak hala yiiksek diizeydedir. Yaklagik her 7
kisiden birinin (toplam 72 milyon kisi) “yoksulluk riski altinda” ya da géreli yoksul oldu-
gu AB’de, yaslilar, 6ziirliller ve ¢cocuklar gibi dezavantajli gruplar arasinda yoksulluk orani
oldukea yiiksektir (EAPN, 2007: 2). Yoksulluk gergegi tiiketim kiiltiirtine elestirel bakmay1
zorunlu kilan faktorler arasindadir.

Yeterizm (Enoughism)

Son dénemde basta Amerika Birlesik Devletleri olmak iizere kiiresel krizle sarsilan bir¢ok iil-
kede, bilingli tiiketimi destekleyen akimlar ivme kazanmaktadir. Bunlardan biri de ingiliz ga-
zeteci yazar John Naish’in 2008 yazinda yaymlanan ‘Enough: Breaking Free From The World
of More’ (Diinyay1 Fazlasini istemekten Kurtarmak) isimli kitabiyla ortaya ¢ikan ‘Enoug-
hism’, dilimize uyarlarsak ‘Yeterizm’, akimidir. ‘Consumerism’ yani ‘tiiketicilik’ kavraminin
tam tersi olan Enoughism; tiiketicilerin ihtiyaclar1 olandan fazlasini alip, bunun sonucunda
kendilerini ¢ok kotii hissetmelerine dayali bir kavramdir (Nurtanig-Velioglu, 2013: 125).
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Giiniimiizde hem sosyal hayat, hem de is hayati, daha ¢ok ¢aligmak, daha ¢ok kazanmak,
daha ¢ok harcamak, daha ¢ok tiiketmek ve diger herkesin de bu sekilde yasadigini diisiinerek;
bunlar1 daha ¢ok tekrar etmek iizerine kuruludur. Yeterince sosyal olmak, yeterince parali ol-
mak, yeterince ‘cool’ olmak, yeterince ¢evreye sahip olmak ve bunlar gibi ‘yeterince’ ile bas-
layan arzularimizin olmast hep daha fazlasina sahip olmaya itiyor bizi. Enoughism kavramini
hayata gegiren John Naish, “Kapitalizm iizerine kurulu modern diinya sistemi, hem gergek
hem de mecazi anlami ile hep daha fazlasini ‘arzuluyor’.” diyor. Ve ekliyor: “Akilct yanimiz
hep daha fazlasini istemeye, asla tatmin edilemeyecek bu asir1 tiiketme arzusuna karsi durabi-
lir. Sadece sunu bilmeliyiz: Yeterince paraya sahip olmak igin yeterince ¢aligmak sonucunda

zaten ‘yeterince’ mutluluk gelecektir!” (Nurtanig-Velioglu, 2013: 125).

Kuskusuz Yeterizm durusunun gerisinde tiiketim kiiltiiriine kars1 yillardir birikmis tepki ve
elestiriler bulunmaktadir. Elestiriler, toplumsal yasamin gordiigli zarardan, bir gezegen olarak
Diinya’nin i¢inde bulundugu tehlikeyi saptamaya kadar uzanmaktadir. Kullanilan mal ve hiz-
metlerin Gretimi 6ncesi ve tiiketimi sonrast siiregler dikkate alindiginda, bireysel bir faaliyet
oldugu diisiiniilen tiiketimin aslinda tiim toplumu etkiledigi gorilecektir (Nurtanis-Velioglu,
2013: 121). Rasssuli ve digerleri (1986) tiiketim kiiltiiriinii; dogal kaynaklarin hesapsizca tii-
ketildigi, insanlarin kendi tirettiklerinden fazlasini tiikettikleri, baskalarini ve bir dlgiide de
kendilerini yasam tarzlari ile yargiladiklari bir kiiltiirel ortamda var olma hali olarak tanim-
larlar. Schudson (1984)’a gore, tiiketim kiiltiirii, insani degerlerin alt Gist oldugu ve iirlinlerin
insanlardan daha 6nemli hale geldigi bir toplumda iirinlere sevgi ve dostluk iliskisinde oldugu
gibi asirt deger verildigi ve bitmeyen bir sekilde iiriinlerin birbirleriyle yer degistirdigi bir
kiiltirdiir.

Dogal Hayati Koruma ve Londra Zooloji Dernekleri ile Kiiresel Ayak izi Agi, iki yilda
bir ortak rapor hazirlamaktadir. 2012 yilina ait ‘Yasayan Gezegen 2012’ isimli raporda, in-
sanlarin mevcut yasam tarzi ve tiiketim aligkanliklarini devam ettirebilmesi i¢in 1.5 gezegene
daha ihtiya¢ duyulacagi belirtilmektedir. Yine ii¢ kurumun birlikte tuttugu ‘Yasayan Gezegen
Endeksi’ne gore biyolojik cesitlilik son 40 yilda kiiresel 6lgekte yiizde 30 azalmistir. Ayni hiz
ve cesitlilikte tiikketmeye devam etmemiz halinde ‘kiiresel ayak izimiz’ gezegende ¢ok daha
biiyiik sorunlara yol acacaktir (Unutmaz, 2012).

Tiketim KGltirinin Dogal Oldugu iddia Edilen Kékenleri

“Diisliniiyorum, dyleyse varim.” belki de felsefe diinyasindaki en iinlii soziidiir. Ancak Saad
(2012: 13), artik giinliikk varligimizi tanimlayan Descartes’inkinden daha anlamli bir deyis ola-
bilecegini diistiniiyor: “Tiiketiyorum, dyleyse varim.” Saad’a gore insanlarda doymak bilmez

bir tiiketim istah1 vardir. Saad asagida tiiketicilerin verdigi kararlari inceliyor.
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Bireylerin ¢ogu, genellikle, herhangi bir giinde tiketimle ilintili ylizlerce karar verir. Kah-
valt1 yapayim mi1 yoksa 6gle yemegini mi bekleyeyim? Bugiin ne giyecegim? Spor bir seyler
mi yoksa agir bir takim m1? En sevdigim parfiimii mii kullanayim yoksa gegenlerde eski bir ta-
nidigin verdigi yeni parfiimii mii deneyeyim? Aksam yemeginde, saglikli ve akillica bir tercih
olarak ton balig1 salatasi m1 yiyeyim yoksa sdyle yagli bir pastirmali sandvig i¢in sarkiiterinin
yolunu mu tutayim? Sevgililer Giinli hizla yaklasiyor, sevgilime armaganim geleneksel bir
cigek mi olacak, spada gegirilecek bir giin mii; yoksa en sonunda bu pazarlamaci tirlinii giine
karst ilkeli bir durug mu sergilemeliyim? Yegenimin dogum giinii geliyor, ona ne armagan
etmeliyim? En yakin arkadaglarimdan biri sagdici olmamu istedi. Yaklasan evliligini kutlamak
icin biitiin arkadaslarla birlikte diizenlenecek unutulmaz bir bekarliga veda partisi organize
etmem gerekiyor; ne yapmaliyim? Bahar tatili sirasinda bir yerlere tatile mi gidecegiz, gide-
ceksek nereye gidecegiz ve yanima okumak i¢in hangi kitabi almaliyim? Seyahate ¢ikacaksak
uzun bir ugus i¢in iPod Nano’mun sarki listesini de glincellemem gerekiyor. Tatili ertele-
yip paray1 ¢ocugumuzun {iniversite egitimi i¢in ayirdigimiz fona mi koysak? Diger yandan,
gecenlerde havali komsularimizin yeni bir Mercedes Coupe aldiklarmi fark ettim. Bizim de
daha giizel bir araca gegme zamanimiz gelmedi mi? Egim bu aksam ¢ok giizel goriiniiyor; bir

Marvin Gaye miizigi agsam iyi olur; bakalim gece bizi nereye gotiirecek (Saad, 2012: 13-14).

Saad (2012) siraladig1 bu &rnekleri segmesinin iki nedeni oldugunu sdylilyor: Birincisi,
bu drnekler {iriin ve hizmet alimi olarak kisitlayict tilketim taniminin 6tesine gecen, biitii-
nii kapsayan tiiketim anlayigint gésteriyor. Bunlarin bir kismini sayacak olursak; gelenek-
sel tirtinler(gida, giyim, vb.) ve hizmetler (spadaki masaj vb.) tiiketiriz; aile iiyelerimiz ve
dostlarimizla olan iliskilerimizde (hediyelesme yoluyla), esler arasinda (bir tiir kur yapma
yolu olarak) genis bir iliski ag1 i¢in tiiketim yapariz; kiiltiirel tirtinler tiiketiriz: filmler, sarki
sozleri, dinsel anlatilar, edebiyat, sanat, dans, inliilerle ilgili dedikodularin yer aldig1 magazin
dergileri, reklam ve televizyon programlari ve hazci deneyimler (tatile ¢ikma). ikinci neden
ise su: bu drnekler tiiketim eylemlerinin biiylik gogunlugunun dort Darwinci baskin diirtiiye,
yani hayatta kalma(yemek i¢in yagl fiime etin yeglenmesi), tireme(dzenli bir kur ritiielinin
bir pargasi olarak eslere ¢icek verme), akraba se¢imi (yegenime bir armagan satin alma) ve
karsiliklilik (bekarliga veda partisi diizenleme) diirtiilerinden mutlaka birine nasil da uygun
diistiiglinii gostermektedir (Saad, 2012: 14-15).

Insan tiiketim siirecine elbette ki tiim varlig1 ile katiliyor. Onu bu siirecte biyolojik, psiko-
lojik ve sosyal varlik 6zellikleri ile ele alarak s6z konusu 6zelliklerin izlerini saptamak, tiike-
tim siirecinin onun bu varlik dzelliklerinden kaynaklandigi anlamana gelmez. Saad yukarida,

tiketim kiiltiirii icinde yasayan ve hatta biiyiik olasilikla kisiligini de bu kiiltiir icinde bulmus



36 Tiiketici Yazilan (IV)

bir insanin giinliik yasantist sirasinda aldig1 kararlar1 drneklemistir. Icinde yasadign kiiltiirii
yaratan onun evrimsel diirtiileri degildir; sadece ait oldugu kiiltiir i¢inde yasarken evrimsel
diirtiilerini de kullanmaktadir. Ek olarak sunu sdylemek de miimkiindiir: Tiiketim kiiltiiriiniin,
tiim reklam ve diger propaganda araglari, miigteri olarak tanimlanan bireyin biyolojik, psiko-
lojik ve sosyal varligint hedef almaktadir. Bunun sonucunda, birey diirtiilerini ait olmadigi bir
zeminde tatmin etme yoluna gitmekte ve tatmine ulasamamaktadir. Tiiketime verilen dnemi

kiiltiiriin birey iizerindeki zorlayict etkisinden ayri diisinmek yanlistir.

Tiiketim kiiltliriinii elestirmekten kagman pek ¢ok insan bu konuda Saad’la ayni goriis-
tedir. Boylelikle sorun kapitalizmin iirettigi kiiltiirel yapida degil de insanin kendisindeymis
gibi algilanmaktadir. Oysa kapitalizm oncesi toplumlarda, biitiin kitleye yayilmis bir doyum-
suz tiiketim istahina rastlanmamustir. Insanlardaki tiiketim ihtiyacin1 dogasi geregi sinirsizmis
gibi gostermek, ihtiyag fazlasi tiretimi dogal bir nedene dayandirmakta daha da 6tesi gereksiz

tiketimi gizlemektedir.
Tuketim Kiltirinin Dogal Olmayan Temelleri

Tiiketiciligin gelismesi insanlik tarihinin son 300 yilina damga vurmus bir gelismedir. Yeni tiir
pazarlama ve reklam faaliyetlerinin modern ekonomi tarihinin bir pargasi olarak ortaya ¢ikma-
st da 6nemlidir. Ancak asil 6nemli degisiklik bireysel davranig ve beklentilerde meydana ge-
len dramatik degisimdir. Insanlari biiyiik cogunlugunun hayat1 tanimlama bigimi degisirken,

yeni tiir umutlar ve hayal kirikliklart ortaya ¢ikmustir (Stearns, 2006:153).

Tiiketim kiiltiirtinii, hem mal ve hizmet iiretiminin yogun oldugu Bati iilkelerini hem de
yeteri kadar iiretemeyen toplumlart kapsayan bir olgu olarak gérmek gerekir (Yaniklar, 2006).
Kapitalist bir piyasaya aracilik eden bu kiiltiir, asagida deginecegimiz nedenlerden dolayi,
kapitalist sisteme sahip gelismis ve geligmekte olan iilkelerde en yoksullar da dahil biitiin
kesimlerin tiiketme arzusu i¢inde olmalarini gerekli kilar. Bu arzu, hangi tiiketim mali veya
hizmet i¢in duyulursa duyulsun, 6zellikle temel ihtiyaclar karsilanabildikten sonra — ama zo-
runlu olarak karsilanabilmeleri kosuluna da bagl degildir - mal ve deneyimlerin satin alinmasi
icin siirekli olarak kendisini hissettirecektir (Yaniklar, 2010: 26).

Tiiketim toplumu bir “tasarruf ciizdan1” degil, “kredi kartlar1 toplumudur”. Bekleyen, erte-
leyen degil; aksine simdiyi yasayan, isteyen bir toplumdur (Bauman, 1999a: 50). isteyen top-
lumda, mutluluk kavrami tiiketimle iliskilendirilmektedir. Giiniimiizdeki insana “sizi mutlu
eden sey nedir?” diye soruldugunda “arzu ettigimiz her seyi alabilmek™ cevabi verilmektedir.

Her istedigini yapmay1 ve satin almay1 saglayacak tiiketim, modern bireye popiiler bir mutlu-
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luk kaynagi saglamaktadir (Fromm, 1986: 90). Buna bagli olarak “ckmegini tastan ¢ikarmak”
seklinde somutlasan ¢alismak, 6nemli bir deger olmaktan hizla uzaklasmaktadir. Insanlarimn
elde ederek rahatlayacagi, tatmin olacagi ve mutlu olacagi hedef, ¢alismak ve kazanmaktan
ote, en zevkli ve liiks yagami yagamak i¢in servet biriktirmektir. Servet olusturmak, harcama
yapmak, liiks bir yasam siirdiirmek ve agiri tiiketmek igin adeta aragsal konuma indirgen-
mektedir (Bauman, 1999b: 107-108). Dolayisiyla, biriktirmek ve tasarruf etmek, simdininki
kadar gelecegin tiiketimini de temin edecegi i¢in gereklidir. Aksine, harcamamak, ertelemek,
zevk ve eglenceden uzaklasmak post modern “hedonist etik” te pek makul ve makbul bir sey
degildir (Sentiirk, 2008: 231).

Bu ¢ergevede iste yine tiiketim kiiltiiriiniin temel 6zelligi ortaya cikiyor: Daha fazla tii-
ketim malinin talep edilmesi anlaminda ihtiyaglar ilke olarak sinirsiz olmali ve nihai olarak
kargilanmamalidir. Pek ¢ok kiiltiirde, ama ozellikle geleneksel toplumlarin kiiltiirlerinde, ih-
tiyaclarmn sinirsiz ya da “doyurulamaz” olma olasilig1 bile, sosyal ya da ahlaki bir hastaliga
isaret ederken, tiiketim kiiltiirinde bireylerin sonsuz ihtiyaclara sahip olabilecegi ilkesi, bu
kiiltiir i¢inde yasayanlar i¢in olagan kabul edilmektedir (Yaniklar, 2010: 26-27).

Adint tiiketimden alan bu toplumda, asli unsur tiiketimin kendisidir. Daha fazla araba iire-
tebilmek ve bunlari satabilmek i¢in, daha fazla araba tiiketilmesini saglamak gerekir. Herkesin
arabasi oldugu bir toplumda, bu dongiiyii siirdiirmek i¢in herkesin mevcut arabasini yensiyle
degismesi gerekir. Bu baglamda nicel doyum noktasia gelmis modern tiiketim toplumunda-
ki insan, nesneyi ancak “yeni” etiketi veya niteligi tasiyorsa arzulayabilir (insel, 1990: 31).
Giiniimiiz tiiketim toplumunun yeni paradigmast “higbir seyin tiiketici tarafindan kesin bir
sekilde benimsenmemesi, hi¢bir gereksinimin tam olarak karsilanmis gortinmemesi, higbir ar-
zunun nihai kabul edilmemesidir”. Her tiirlii sadakat yemini ya da baghlik “ikinci emre kadar”
hitkmiine tabidir. Gegerli olan tek sey, her tiirlii baglanmanin asli gegiciligi ve uguculugudur”
(Bauman, 1999a: 42).

Karsilanacagi ya da tatmin edilecegi vaat edilen ihtiyaclar, tiiketim toplumu kiiltiiriinde
yalnizca o anlia ve yapisal gegicilige dayalidir. Dahasi, bu kiiltiir i¢erisinde gerceklestirilen
tiketim ¢ogu kez temel, biyolojik, gergek, dogru, belirlenmis ya da sabit ihtiyaglara yone-
lik faydalarin tiiketimi olmaktan uzak goriinmektedir (Featherstone, 2013; Baudrillard, 2008;
Adorno, 1988; Jameson 1979; Leiss, 1978; Marcuse, 1997; Yaniklar, 2006). Bunun sonugla-
rindan biri, ihtiyaclarin sinirsizlagmasi ve bireylerin siirekli olarak doyumsuzluk i¢inde kalma-
laridir (Fukuyama, 1999: 94; Debord, 2006: 51).
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Bir Kimlik Ve Stati Arayisi Olarak Tuketim

“Ben kimim?” sorusu bat1 kapitalizminde birgok kisi tarafindan, meslek rolii kadar tiiketim
kaliplarina da dayanarak cevaplandirilacak bir sorudur. Ornegin, bircok geng insan igin, kim
olduklarin diigiindiikleri veya nasil yasamak istedikleri sorusunun cevabi biiyiik olasilikla ara-
diklart meslek kadar hedefledikleri tiiketici yasam tarzini da icerecektir (Bocock, 2009:113).

Adindan sik¢a bahsedilen tiiketim kuramlarindan biri de 6zellikle “The Theory of Leisure
Class” adl1 ¢aligmasiyla taninan Amerikali sosyolog Veblen’in “g6sterisei tiiketim kurami”dir
(San ve Hira, 2004: 7). Veblen Amerika’da, statiilerini belirtmek i¢in tiiketimi kullanan, bur-
juva ve aylak yeni bir sinif teshis etmistir. Bu kisiler statiilerini, is ve ¢aligma gibi geleneksel
statii belirleyen araglar yerine, tiikketim aracili§iyla gosterirler. XX. yiizyil baginda Veblen, bel-
li mallar1 tiiketme motivasyonunun ge¢im degil, insanlar arasinda kiskandiricr farkliliklar igin
zemin yaratma oldugunun altini ¢izer. Bu tiir mallar, sahip olanlara daha yiiksek prestij imkani
tantyacaktir: “Hangi mallari tiiketeceklerine karar verirken insanlar nihai olarak tabakalasma
sisteminin en tepesindeki sinifin davranislarini taklit eder. Bu sinifin begenileri sonunda ilgili
mal tabakalagma hiyerarsisinde asagiya iner ve bir¢ok insan tabakalasma sisteminde hemen
iistlerinde yer alan sinifin elindekileri taklit eder olur” (Ritzer, 2000: 249). Gosterisci tiiketim
(conspicuous consumption) kurami ile Veblen toplumsal siniflar ile tiiketim olgusu arasinda
oldukea siki bir bag kurmustur (San ve Hira, 2004: 9).

Bauman (1997: 83)’a gore de tiiketim toplumu, metalarin miibadele ve orijinal kullanim
degerlerinin ortadan kaldirilmasiyla ortaya ¢tkmaya baslamistir. Marc Guillaume, tiiketimcilik
evresinde pazardan alinan mallarin “yarar islevi” golgelenirken, “gosterge islevi’nin bagkd-
seye gectigini one siirer. Imrenilen, elde edilmeye galisilan, alman ve tiiketilen gostergelerdir.

Tiiketim toplumu ile ortaya ¢ikan mallara yonelme ge¢miste insanlarin yalnizca sabit ihti-
yaclarini gidermeye yonelik olarak yaptiklar1 harcamalardan temelde farklilagmigtir. Reklam
medya ve mallarin teshirine yonelik teknikler yoluyla mallarin orijinal kullanim degerleri bas-
ka bir degisle mallarin anlamlart istikrarsizlastirilarak bunlara birbirleri ile bagdastirilan biitiin
bir duygular ve arzular silsilesine davetiye ¢ikartilabilen yeni imge ve imajlar ilistirilmistir.
Bu sebepten otiirii postmodern tiiketim toplumunda tiiketilen mallardan 6te, bu mallara bigilen

sembolik anlamlar 6ne ¢ikmaktadir (Featherstone, 2013).
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Tuketim Kiskaci

Tiiketim arzularinim, toplu iletim araglar1 ve modern reklamcilik araciligiyla dirtiilenmesi,
olusturulmasi ve anlatima kavusturulmasi sonucu kendisine sunulan mallar1 fark eden grupla-
rin sayisi arttik¢a, kimlik ve yasam hedefini “tiikketim” araciligiyla olusturan kisilerin sayisi da
artmaktadir (Bocock, 2009: 115).

Tiiketim mallarini almaya giicii yeten siradan insanlarin bunlarm tiiketiminden ve ticari
paketler halindeki tiiketici deneyimlerinden elde ettigi zevkler, bu mallar satin alabilenlerin
cogu ve modern tiiketimin birgok malint almaya giicii yetmeyenlerin de bir kismi tarafindan
“lyi bir sey” olarak tanimlanmaktadir. Ahlaki ya da politik bir tiiketim elestirisini benimse-
yerek, bu elestiriyi giinliilk yasama tastyabilecek grup sayisi fazla degildir, ¢linkii titketim,
kapitalist toplumsal olusumlarla kaginilmasi olanaksiz olmasa da, ¢ok zor olan bir olgudur.
Ornegin, eger ¢ocuklarm -arkadas gruplarindaki diger ocuklar, “uygun” giysiler ya da bil-
gisayarlar1 i¢in elektronik oyunlar gibi tiiketim mallaria sahipse ve aileleri bunlari alabile-
cek giicteyse, bu tiiketim mallarindan onlart “yoksun tutmak™ ¢ok gii¢ olacaktir. Ekonominin
diisiise gectigi bunalim ve durgunluk dénemlerinde bile tiiketim insanlar i¢in bir iimit olmak
acisindan dnemini korumaya devam eder. Issiz kalan kisiler bunalim i¢indedirler, ama bu-
nun sebebi yalnizca bir ¢aligan olarak degerlilik duygularinin ortadan kalkmasi degil, ayni
zamanda ailesinin gereksinimlerini gideren, her tiirlii tiiketim malin1 saglayan kisi olarak da
rollerinin kaybolmus olmasidir. Béyle deneyimler sirasinda kimlikler degisir, parcalanir, ye-
niden olugur. Postmodern anlamda tiiketememek derin bir hognutsuzluk kaynag: haline gelir
(Bocock, 2009: 114).

Asiri Tiketimin Tokettigi Dinya

Ozellikle mal ve hizmetlerin gesitliligi, reklamlar, markalasma caligmalar, tiiketicinin demog-
rafik ozellikleri, tiiketim aliskanliklari, tasarruf egilimi, yasam tarzi gibi etkenler tiiketicileri
ihtiyaglart disinda harcamaya yoneltmektedir Tiiketimin artirilmaya ¢aligilmasi dolayli olarak
cevre sorunlarinin da artmasina neden olmakta; tiiketim arttikga dogal kaynaklar asir1 ve dik-
katsiz kullanim nedeniyle bozulmaktadir. Cevresindeki kaynaklar tilketen insan, birey olarak
¢evreyi olumlu ya da olumsuz yonde etkileme giiciine sahiptir. Son yillara kadar pek ¢ok dogal
kaynak “tiikenmeyen kaynaklar” olarak diisiiniiliirken, 20. yiizyilda dogal ¢evrenin biiytik teh-
ditler altinda oldugu fark edilmistir (Karsu, 2013: 160).

Devamli artan sayida insanin stirekli genisleyen cesitlilikte mallart tiiketebilmesinin ve

gittikce daha egzotik veya eskiden dyle olan yerlere yolculuklar yapabilmesinin ¢evresel so-
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nuglart, yirminci yiizyilin sonunda her zamankinden daha ciddi bir durumdadir: Cop ve kiigiik
malzeme artiklarinin atilmasindan, ingiltere’deki Penny Ways’in yipranmasina; Amerika Bir-
lesik Devletleri’ndeki Milli Parklarda olusan asir1 kalabaliktan, Akdeniz’in ¢ogu plajindaki
insan fazlaligina, kirlenme ve pislige; otomobil egzozlarinin veya komiirle isleyen elektrik
jeneratorlerinin havay1 kirletmesinden, tiiketicilerin “istedikleri” ya da yiyebilecekleri gida
malzemelerini iiretmek i¢in kullanilan fabrikasyon ¢iftlik metotlarina kadar modern/postmo-
dern tiiketim kolayca basa ¢ikilmayacak boyutlarda ¢evresel sorunlar iiretmektedir (Bocock,
2009: 114-115).

Cevre sorunlari, sinirli olan dogal kaynaklara karsin, insanlarin giderek artan ve gesitlenen
mal ve hizmet taleplerini kargilamak i¢in yapilan ekonomik faaliyetlerin yarattigi baskiya ve
doganin kendini yenileyebilme kapasitesini agan miktarlarda dogaya birakilan her tiirlii atigin
yarattig1 kirlenmeye bagl gelismektedir. Insan gevresiyle ilk iiretim iliskisine basladigindan
beri, stirekli dogal kaynaklar1 ve/veya ¢evreyi kullanmakta, yeni teknolojiler tiretmekte ve
kendisi i¢in yapay bir gevre olusturmaktadir. Zamanla insanin kendisi igin olusturdugu bu
yapay cevre; Ozellikle dogal cevrenin fiziksel 6geleri olan hava, su, toprak tizerinde dogal
dengeyi bozarak insan ve canlilar iizerinde olumsuz, sagliksiz etkiler olusturmaktadir. Dogal
cevre, belli bir siira kadar, kendi i¢inde diizenleyici mekanizmalarla kendini yenileme ka-
pasitesine sahiptir. Bununla beraber bu sinir asildiginda, ¢evre sorunlari ve ¢evre kirliligi ile
karsilasilmaktadir (Oncel, 1991: 171).

GUnimuz Dinyasinda Yoksulluk

Niifus fazlaligi, ekonomik kaynaklarin diinyada adil bir bigimde dagilmamis olmasi, yiiksek
yasama standartlarinin bedelini 6deyememe, egitim ve istihdam olanaklarinin yetersizligi,
cevrenin hizla bozulmasi, belli bazi ekonomik ve demografik egilimler, vb. yoksulluga yol
acabilecek birincil faktorler arasinda yer almaktadir. Bu durumda yoksulluklarindan dolay1 bu
insanlar suglanabilirler mi? (...) Yoksul olmalarmin nedeni hiikiimetlerin izledikleri kalkin-
ma programlart olamaz mi1? Yoksulluk ve esitsizliklerin nedenleri arasinda kiiresellesmenin
rolii goz ardi edilebilir mi? Ornegin kiiresellesmeye paralel olarak tiim diinyada gittikce artan
karsiliklt bagimliligin arkasinda genellikle zenginler ve giigliiler tarafindan belirlenen kiiresel
kararlar, politikalar ve uygulamalar elbette gormezlikten gelinemez. Yoksullugun nedenleri
arasinda sayilabilecek bu tiir temel faktorlerin kontrol altina alinmasi ve ortadan kaldirilmasi
¢ok zor goriinmektedir. Cogu durumda yoksulluga yol agan nedenler arasinda ve bu neden-
lerle de yoksullugun sonuglari arasinda bir etkilesim séz konusudur. Bu etkilesimin sonucu

olarak, genellikle, insanlari yoksulluga iten nedenler ayni zamanda insanlarm yoksulluktan
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kurtulamamalarina yol agan kosullari da ortaya ¢ikarmaktadir (T.C. Bagbakanlik Aile ve Sos-
yal Arastirmalar Genel Midiirliigi, 2010: 1-2).

Aslinda diinyamizin kars1 karstya bulundugu yoksulluk ve gelir dagilimi adaletsizligi so-
rununun vahametini asagida sunulan bazi diinya gergeklerine baktigimizda yukaridaki sapta-

malarla da uyumlu olarak tiim aciklig ile gormek miimkiindiir:

- “Diinyanin yarisi -yaklagik 3 milyar insan- giinliik 2 dolarmn altinda bir gelirle ya-

styor.”

- “Diinyanin en yoksul 48 iilkesinin gayrisafi milli hasilast diinyanin en zengin 3

insaninin servetlerinin toplamindan daha az.”

- “Yaklagik 1 milyar insan 21. yiizyila bir kitab1 okuyamadan ya da ismini bile yaza-

madan girdi.”

- “Diinyada her yil silahlara harcanan paranin yiizde 1’inden daha azi ile biitiin ¢o-

cuklar okula gidebilirlerdi.”

- “Diinyanin en zengin iilkesi, endiistrilesmis tilkeler i¢inde zengin-yoksul arasinda-

ki farkin en biiyiik oldugu tilke.”

- “Gelismis tilkelerdeki niifusun ylizde 20°si diinyadaki mallarm yiizde 86’sin1 tiike-
tiyor.”

- “Birkag yiiz milyarderin serveti diinyanin en yoksul 2,5 milyar insaninkine esit.”

- “UNICEF verilerine gore, diinyada yoksulluk yiiziinden her giin 30 bin ¢ocuk ha-
yatini kaybediyor.”

- “Diinyadaki 2,2 milyar cocugun 1 milyar1 yoksul.”
- “Diinyada temel egitim hakkindan yoksun olan ¢ocuk sayis1 121 milyon.”

- “Gelismekte olan iilkelerde yasayan 1,1 milyon insan yeterli suya, 2,6 milyon in-

san da temel saglik hizmetlerine ulagamiyor.”

- “Diinya niifusunun yalnizca ylizde 12’si suyun yiizde 85’ini kullaniyor ve bu yiizde
12 Ugiincii Diinya Ulkelerinde yasamiyor.” (Giindogan, 2008: 44).
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Sonug¢

Tiiketim kiiltiiriniin en 6nemli propaganda araglarindan biri olarak reklamlar insanlara mutlu-
luk satma iddiasindadir. Ne var ki mutlu kadin, erkek ve ¢ocuk yiizlerine, gercek hayatta rek-
lamlardaki kadar sik rastlanmamaktadir. Oysa o bireyler reklamlarin geregine uyarak 6nerilen
iirtinleri almiglardir. O zaman zihinlerde kiskirtict sorularin belirmesi beklenmelidir. Giinii-
miiz bireyi, ihtiyaglarinin sonsuz olduguna inandirilarak sonlu yasam siiresi ile sinirli bir don-
giiniin icerisinde ekonomik sistemin tiiketim ihtiyacina cevap vermek i¢in mi yasamaktadir?
Herkes birileri tarafindan kiskanilirken herkesin de kiskandigi birileri mi vardir? Herkesin
gectigi birileri var iken herkesin de birileri tarafindan gegildigi bir mutsuzluk kosusu mudur
tikketim siireci? Bu sorulara verilen yanitlar toplumun geneline yayilan bir mutsuzluga isaret
ediyor ise iyi arabalara binen, en son teknolojik iiriinlere sahip olan sik bireylerin, tiiketici hak-
lar1 bakimindan magduriyetleri sorgulanmalidir. Belki de sonug, reklamlarin tesvik etmesiyle
alinan {iriinlerin, islevlerini yerine getiremedigi i¢in ayipli ve dolayisiyla sistemi finanse eden

tiiketicilerin alacakli oldugunu kanitlayacaktir (Isik ve Cesur, 2011: 3).

Tiiketici tiikettigi tirline ve kendi tiiketim eylemine yabancidir. Kendisi disindaki giiglerin
zorlamastyla, ihtiya¢ duyduguna inandirilarak tiiketmektedir. Tiiketim ihtiyaci kendi ihtiyaci
olmaktan ¢ikip, dig gliglerin ihtiyact haline gelmistir. Bireyin tiiketici olma sartlanmisligint ve
mevecut kiiltiirtin alternatifsizligi inancin1 gevsetecek diisiinceler, gerekirse entelektiiel zorlama

ile yasatilmalidir (Isik ve Cesur, 2011: 3). Yeterizm’e de bu ¢ergeveden bakmak miimkiindiir.

Kaynaklar hizla tilkenirken yoksulluk, insanligin ulastig1 teknolojik ve bilimsel gelismisli-
§e ragmen yaygin bi¢imde devam etmektedir. Tiiketim kiiltiiriintin yoksullar tizerinde birbirini
destekleyen iki olumsuz etkisi bulunmaktadir. ilk olarak yoksullar kiiltiiriin kigkirtmasiyla
ortaya ¢ikan suni ihtiyaclarini karsilayamadiklari i¢in kendilerini gercekte olduklarindan daha
yoksulmus gibi hissetmektedirler. Ikinci olarak ise tiiketim propagandasi etkisiyle ellerinde-
ki kit kaynaklar1 yanlis kullandiklar1 igin gercekten olduklarindan daha yoksulmus gibi de
yasamaktadirlar. Bir tarafta kendi payina diisenden fazlasini tiiketen, diger tarafta ise temel
ihtiyaglarini bile karsilayamayan yoksul insanlarin varligi, ¢6ziim arayiglarini zorunlu kilmak-
tadir. Yoksullugun bireysel c¢abalarla ortadan kaldirilamayacagi agiktir. Ekonomik ve sosyal
savagim gereklidir. Yeterizm ise bu miicadeleye katki saglayacak hem 6nemli bir diisiinme
big¢imi hem de etkili bir muhalif tavirdir.



Tiiketici Yazilan (IV) 43

KAYNAKCA

Adorno, T.W. (1988). Prism, Cambridge: MIT Press. Aktaran Yaniklar, C. (2010) “Tiiketim
Kiiltiirii, Kapitalizm ve insan Thtiyaclar1 Arasindaki Iliski Uzerine Bir Tartisma” C.U. Sosyal
Bilimler Dergisi, Cilt: 34, Say1: 1, 25-32.

Baudrillard, J. (2008). Tiiketim Toplumu. Soylenceleri/Yapilari, (Cev. Hazal Delicegayli ve
Ferda Keskin), Istanbul: Ayrinti.

Bauman, Z. (1997). Ozgiirliik, (Cev. Vasif Erenus), istanbul: Sarmal Yayinlar1. Aktaran San,
M.K. ve Hira, I (2004) “Modernlik ve Postmodernlik Baglaminda Tiiketim Toplumu Kuram-
lar1”, Bilgi Dergisi, Say1: 8, 1-23.

Bauman, Z. (1999a). Calisma, Tiiketicilik ve Yeni Yoksullar,(Cev. Umit Oktem), Istanbul:
Sarmal Yayinlari. Aktaran Sentiirk, U. (2008) “Modern Kontrol: Tiiketim”, C.U. Sosyal Bi-
limler Dergisi, Cilt: 32, Say1: 2, 221-239.
Bauman, Z. (1999b). Kiiresellesme Toplumsal Sonuglari,(Cev. Abdullah Y1lmaz), Istanbul:
Ayrint1 Yaymlari. Aktaran Sentiirk, U. (2008) “Modern Kontrol: Tiiketim”, C.U. Sosyal Bi-
limler Dergisi, Cilt: 32, Say1: 2, 221-239.

Belk, Russell W. (1998). “Third Word Consumer Culture”. Research in Marketing, Supp-
lement 4 Marketing and Development: Toward Broader Dimensions, Erdogan Kumcu ve
A. Fuat Firat (Ed.), Greenwich: JAI Press Inc., 103-126. Aktaran Zorlu, A. (2003) “Batili Bir
Yasam Tarz1 Olarak Tiiketim: Tiirkiye’de Tiiketim Uriinlerinin ve Kiiltiiriiniin Tarihi Gelisi-

mi”, E-dergi. Sosyolojik Aragtirmalar. http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/zorlu_makale.htm.
Bocock, R. (2009). Tiiketim, (Cev. frem Kutluk), Ankara: Dost Kitabevi Yayinlari.

Debord, G. (2006). Gosteri Toplumu, (Cev. Aysen Ekmekgi ve Oksan Taskent), Istanbul: Ay-
rint1 Yayinlar1. Aktaran Yaniklar, C. (2010) “Tiiketim Kiiltiirii, Kapitalizm ve Insan htiyaglari
Arasindaki iliski Uzerine Bir Tartisma” C.U. Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 34, Sayt: 1, 25-32.

EAPN (2007). Poverty and Inequality in the EU. Aktaran Gilindogan, N. (2008) Tirkiye’de
Yoksulluk ve Yoksullukla Miicadele, Ankara Sanayi Odasi, Asodosya, Ocak-Subat. 42-56.

Featherstone, M. (2013). Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii,(Cev. Mehmet Kiiciik), Is-
tanbul: Ayrint1 Yaymlart.

Fromm, Erich (1996). Cagdas Toplumlarin Gelecegi, Biitiin Eserleri:8, (Cev. Giilnur Kaya,
Kaan H. Okten), Istanbul: Aritan Yaymevi.



44 | Tiiketici Yazilan (IV)

Fukuyama, F. (1999). Tarihin Sonu ve Son insan, istanbul: Giin. Aktaran Yaniklar, C. (2010)
“Tiiketim Kiiltiirii, Kapitalizm ve Insan IThtiyaclar1 Arasindaki iliski Uzerine Bir Tartisma”
C.U. Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 34, Say: 1, 25-32.

Giindogan, N. (2008). Tiirkiye’de Yoksulluk ve Yoksullukla Miicadele, Ankara Sanayi Oda-
s1, Asodosya, Ocak-Subat. 42-56.

Isik, T. ve Cesur, S (2011). “Mutsuzluk Kosusu”, Koridor, Say1: 20, 2-4.

Insel, A. (1990). “Topluma Kars1 Iktisadi Insan”, Birikim, Subat Sayis1, Istanbul: Birikim

Yaynlar.

Jameson, F. (1979). Reification and Utopia Mass Culture. Social Text, 1 (1). Aktaran Yaniklar,
C. (2010) “Tiiketim Kiiltiirii, Kapitalizm ve Insan IThtiyaclar1 Arasindaki iliski Uzerine Bir
Tartisma” C.U. Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 34, Say1: 1, 25-32.

Jhally, S. (2002). Kiyametin Siirinda Reklamcilik, (Cev. Filiz Aydogan), Birikim, Say1:159
Ceviren Filiz Aydogan.

Karsu, S. (2013). “Cevre Sorunlari ve Cevre Sorunlar1 Karsisinda Tiiketici”, Tiiketim Bilinci
ve Bilincli Tiiketici, (Ed. Meltem Nurtanis Velioglu). T.C. Anadolu Universitesi Yayim No:
2912. Anadolu Universitesi Web-Ofset Tesisleri, Eskisehir.

Leiss, W. (1978). The Limits to Satisfaction, Londra: Marion Boyars. Aktaran Yaniklar, C.
(2010) “Tiiketim Kiiltiirii, Kapitalizm ve Insan Thtiyaclar1 Arasindaki iliski Uzerine Bir Tartis-
ma” C.U. Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 34, Say1: 1, 25-32.

Marcuse, H. (1997). Tek-Boyutlu Insan,(Cev. Aziz Yardimh). Istanbul: idea Yaymcilik. Ak-
taran Yaniklar, C. (2010) “Tiiketim Kiiltiirii, Kapitalizm ve Insan Ihtiyaclar1 Arasindaki [liski
Uzerine Bir Tartisma” C.U. Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 34, Sayr: 1, 25-32.

Nurtanig-Velioglu, M. (2013). “Bilingli Aligveris”, Tiiketim Bilinci ve Bilincli Tiiketici, (Ed.
Meltem Nurtanis Velioglu). T.C. Anadolu Universitesi Yaymi No: 2912. Anadolu Universitesi
Web-Ofset Tesisleri, Eskisehir.

Oncel, T. (1991). “Cevre Koruma Onlemlerine Genel Bir Bakis”, Maliye Arastirma Merkezi
Konferanslar1 Dergisi, Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi, Say1:34, (170-177).

Rassuli, K. M. ve digerleri (1986). “Desire-Induced, Innate, Insatiable”, Journal of Macro-
marketing, 6 (2): 4-24. Aktaran Zorlu, A. (2003) “Batili Bir Yasam Tarz1 Olarak Tiiketim:
Tiirkiye’de Tiiketim Uriinlerinin ve Kiiltiiriiniin Tarihi Geligsimi”, E-dergi. Sosyolojik Arastir-

malar. “http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/zorlu_makale.htm.



Tiiketici Yazilan (IV) | 45

Ritzer, G. (2000). Biiyiisii Bozulmus Diinyay1 Biiyiilemek —Tiiketim Araclarin1 Devrimci-
lestirilmesi-, (Cev. Sen Siier Kaya), Istanbul: Ayrint1 Yaylar1. Aktaran San, M.K. ve Hira,
(2004) “Modernlik ve Postmodernlik Baglaminda Tiiketim Toplumu Kuramlar1”, Bilgi Der-
gisi, Say1: 8, 1-23.

Saad, G. (2012). Tiiketim I¢giidiisii. Neden Ferrari, Fast-Food ve Porno Seviyoruz? (Cev.
Nadir Ozata). Istanbul: MediaCat Kitaplari.

Schudson, M. (1984). Advertising: The Uneasy Persuasion, New York, Basic Books. Akta-
ran Zorlu, A. (2003) “Batili Bir Yasam Tarz1 Olarak Tiiketim: Tiirkiye’de Tiiketim Uriinlerinin
ve Kiiltiiriniin Tarihi Gelisimi”, E-dergi. Sosyolojik Arastirmalar. http://www.sdergi.hacette-

pe.edu.tr/zorlu_makale.htm.

Stearns, P. (2006). Consumerism in World History, London: Routledge. Aktaran Zenging6-
niil, O. (2012) Kiiresel Put: Tiiketim Ekonomisi. Yeni Sapkinlik: Sosyal Biling, Ankara: Nobel
Akademik Yayincilik.

San, M.K. ve Hira, I (2004). “Modernlik ve Postmodernlik Baglaminda Tiiketim Toplumu
Kuramlar1”, Bilgi Dergisi, Say1: §, 1-23.

Sentiirk, U. (2008). “Modern Kontrol: Tiiketim”, C.U. Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 32, Say1:
2,221-239.

T.C. Bagbakanlik Aile ve Sosyal Arastirmalar Genel Midiirligi (2010). Sosyal Yardim Algisi
Ve Yoksulluk Kiiltiirii. Tiirkiye’de Kamusal Sosyal Yardim Alanlarin Yardim Algis1 Ve
Yoksulluk Kiiltiirii Arastirmasi, Ankara: Ermat Matbaacilik.

Unutmaz, N.C. (2012). Bu Hizdaki Tiiketim icin 1.5 Gezegene Daha Ihtiya¢ Varhttp:/
ekonomi.milliyet.com.tr/bu-hizdaki-tuketim-icin-1-5-gezegene-daha-ihtiyacvar/ekonomi/
ekonomidetay/05.06.2012/1549472/default.htm, Erisim tarihi: 25.01.2014.

Yaniklar, C. (2006). Tiiketimin Sosyolojisi, Istanbul: Birey. Aktaran Yaniklar, C. (2010) “Tii-
ketim Kiiltiirii, Kapitalizm ve Insan Ihtiyaglar1 Arasindaki iliski Uzerine Bir Tartisma” C.U.
Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 34, Say1: 1, 25-32.

Yaniklar, C. (2010). “Tiiketim Kiiltiirii, Kapitalizm ve Insan Ihtiyaglar1 Arasindaki liski Uze-
rine Bir Tartisma” C.U. Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 34, Say1: 1, 25-32



46 Tiiketici Yazilan (IV)

TUKETIMIN DIiJITALLESMESI
Do¢.Dr. Aybala DEMIRCi AKSOY

Gazi Universitesi, Mesleki Egitim Fakiltesi
Aile Ekonomisi ve Beslenme Egitimi BslGm
Aile EkonomisiAna Bilim Dali

aybalademirci@gmail.com

6zet

Teknolojik doniigiimiin birinci basamaginda yeralan sayisallagma/dijitallesme sayesinde yeni
teknolojiler geleneksel teknolojiler yerine kullanilmaya baglanmistir. Yogunlasan rekabetin
neden oldugu yeni arayislar ve tiiketicilerin bu yeni iiriinlere ilgileri, yenilik¢i ekonomi poli-
tikalarini ve tiretim stratejilerini tesvik etmistir. Boylece tiiketici tercihlerisektorleri, sektorler
teknolojileri,teknolojiler de tiiketici tercihlerini etkileyerek, siirekli bir dongii icindebulundu-
gumuz dijital ¢agintiiketim alanini bugiinkii konumuna getirmistir.Birgok alanda kullanilmaya
baglanan dijitallesme kavrami, 6zellikle yayincilik, egitim, saglik, tiretim, ticaret, finans gibi
alanlarda farkli uygulamalari ile ortaya ¢iktig1 gibi tiiketim alaninda da kendini gostermek-
tedir. Baby boomer kusaginda televizyon ile baglayan dijital teknoloji tiiketici iligkisi, Y ku-
saginda internet ile tiiketim diinyasinin kapisini aralamistir. C kusagi ile birlikte tiiketicilerin
ekonomideki rolii yadsinamaz bir hale gelmistir. Ayn1 zamanda C kusag: tiiketim kararlarina
dijital bilgiyi en fazla dahil eden kusak niteligini tasimaktadir.Dijital yasam tarzlarina gore
siniflandirilmis 6 dijital tiiketici grubundan biri haber, bilgi pesinde kosanlardir. Tiirk kulla-
nicilarin %31 ile ¢ogunlugunu olusturan bu grupta yer alan tiiketiciler etrafinda neler olup
bittigini 6grenmek, haber okumak, aklina takilanlari arastirmak i¢in ve satin alma kararlarina
on hazirlik i¢in dijital ortamlardan yararlanmaktadir.Calismada, dijital tiketim kavrami ve
dijitallesme ile tiiketici iliskisi degerlendirilmistir.
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Girig

Teknolojik yeniliklerin iletisim araglarinin mevcut bigimlerinde degisime neden olmasi, ge-
leneksel iletisim ortamlarindan yeni iletisim ortamlarina gegisi zorunlu kilmistir. Teknolojik
doniisiimiin birinci basamaginda yeralan dijitallesme, genis hacimli verilerin depolanmasini,
doniistiiriilmesini ve gortintiilenmesini kolaylastirirken, herhangi bir nitelik kaybina ugrama-
dan, ortak bir kanalda hizli ve karsilikli bir bicimde verilerin iletilmesini saglamaktadir(Er-
dem,2011: 39-41).1950’1i yillardan beri geligmekte olan,yaklasik son on-on bes yilda aniden
hiz kazanarak yaygilasan dijital elektronik bilgi isleme, iletme ve saklama araglari; kitle
iletisim, telekomiinikasyon ve bilisim endiistrilerinin birbirlerine yaklagsmasini saglamistir
(Bagtan, 2004: 29).

Geleneksel olarak iicretsiz, program akisl ve eszamanli yayin yapan analog radyo ve tele-
vizyonlar, dijitallesme siireclerinin getirdigi yenilikler sonrasinda bir doniisiim yagamistir. Bu
doniisiim sonucunda gliniimiizde mobil telefon, tagimabilir kiigiik cep bilgisayarlar1 veya inter-
net gibi farkli platformlar araciligryla da alinabilen, zaman ve mekan gecisi saglayabilen, sarth
erisilebilen, yayin akissiz, istege bagli ve kisisellestirilmis yaym yapabilen yeni teknolojiler
geleneksel teknolojiler yerine kullanilmaya baglanmustir (Roel, 2008: 95-112). Egitim, saglik,
giivenlik ve benzeri kamu hizmetlerinin sunumuna getirdigi kolayliklar, isletmelere sundugu
yeni ¢aligma yontemleri ve bireylere daha dnce hi¢ diistinmedikleri sekillerde bilgi ve iletisim

imkan1 saglayan bu yeni teknolojilerden sosyal hayatin pek ¢ok alaninda yararlanilmaktadir.

Kiiresellesmenin tetikleyicilerinden sayilabilecek bu yeni teknolojilerin geliserek genis
alanlara ulagmasi isletmecilik faaliyetlerine ve isletmenin temel fonksiyonlarina yogun se-
kilde yansimaktadir. Isletmenin temel fonksiyonlarindan biri olan pazarlamay, iiriin veya
hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere dogru akisint planlayan, uyumlu ve sistematik bir hale
getiren faaliyetlerin yonetilmesi olarak tanimlamak miimkiindiir (Bayar, 2009: 29; Parilti,
2002: 76; Battal, 2012).Serbest pazar sistemlerinin dogasi ve yogunlasan rekabetin yol actigi
yeni arayislarla bu yeni tiriinleri kullanan tiiketicilerin ilgileri, yenilik¢i ekonomi politikalarini
ve liretim stratejilerini tegvik etmistir. Boylece tiiketici tercihlerisektérleri, sektorler teknolo-
jileri,teknolojiler de tiiketici tercihlerini etkileyerek, siirekli bir dongii i¢indebulundugumuz
dijital cagintiiketim alanina bugiinkii bi¢imini vermistir (Bastan, 2004: 29).

Dijitallesme kavrami, 6zellikle yayincilik, egitim, saglik, iiretim, ticaret, finans gibi alan-
larda farkli uygulamalari ile ortaya ¢iktigi gibi tiiketim alaninda da kendini gostermektedir
(OECD, 2007:6).
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Dijital tiiketim kavraminin giindemdeki yerini almasina ragmen, konu ile ilgili ¢aligma-
larin yaygin olmamasi ve konunungogunlukla pazarlamacilar tarafindan ele alinirken, tiike-
tici egitimi verenler tarafindan ihmal edilmesi, yogun olarak hayatimiza giren bu konunun
ortaya konulmasini zorunlu kilmaktadir. Bu ¢aligma ile ekonomik faaliyetlerin bel kemigini
olusturan tiiketicilerin yasadiklari degisimin ortaya konularak gerekli énlemlerin alinmasi
amaglanmaktadir. Ayni zamandagalisma, sorunlarin ¢dziimiinde tiiketici egitimi verenlere yol
gostermesi amact ile gergeklestirilmistir. Bu amaglar dogrultusunda ¢alismada, dijital tiiketim

kavrami ve dijitallesme ile tiiketici iliskisi degerlendirilmistir.
Dijitallesme Tiketim iliskisi

Bugiin pek ¢ok yazar insanligin modernite' sonrasi yeni bir dénem yasadig1 konusunda bir-
lesmektedir. Post modern doneme iliskin gelistirilmis teoriler “post-endistriyel toplum”,

EEET3 EEIN3 EEI3

“post-modern toplum”, “enformasyon toplumu”, “geg-kapitalizm toplumu”, “titkketim toplu-
mu”, “elektronik toplum”, “dijital toplum” gibi farkli tanimlamalarla adlandirilmaktadir. Téim
tanimlamalarda ortak nokta sanayi devrimi sonrast haberlesme, teknoloji ve tiiketim merkezli
bir sosyallesmenin s6z konusu oldugu yoéniindedir (Akgali, 2013:80). Pazarlama kuramcilar1
hedef miisterilerini belirleyerek onlara basarili sekilde ulagsmada pazar béliimlemesi yontem-
lerinden yararlanmaktadir. Bu boliimlemelerden kusaklaraayirma yonteminde bireyler yasla-
rina gore ayrilmaktadir (Yasa ve Bozyigit, 2012: 33). Bu kusaklar genel olarak Baby Boomer,
X, Y, Z Kusag1 ve son yillarda pazar arastirma sirketleri tarafindan eklenen C kusagi olmak
tizere bes grupta ele alinmaktadir. Baby Boomer kusagi (BB), 1946-1964 yillarina tamkhk
eden bir kusaktir. Bu kusak, efsane haline gelen 68 kusagimim mimarlaridir. 68’liler tele-
vizyon ile bilyiliyen ve televizyonun etkili bir iletisim araci oldugunu fark eden ilk kusaktir.
Bu kusagi X kusag takip etmektedir. Bu kusak 1965-1980 yillarinda ¢alkantili bir diinyaya
gozlerini acan ve belirsizliklerle miicadele eden “kayip kusak” olarak kabul edilirler.
Teknolojik yeniliklerin ig¢ine dogan X kusaginin markalara ilgi duyan, hatta kimliklerini
markalara gére tanimlamayibaslatan ilk kusak olduklar1 séylenmektedir. X kusagini Y kusagi
izler,bu kusak 1981- 2000 yillarin1 kapsamaktadir. Y kusagini X kusagindan ayiran temel
ozellik teknoloji ve tiiketimle goniillii bir iliski i¢inde olmalaridir. Ozellikle internet kullani-
minda uzmanlagmalari sayesinde, ¢coklu kimlikler edinmislerdir. Bu kusak, sabirsiz, bireyci,
sonuca odaklanan, egosu ve ozgiiveni yiiksek, her seyi hemen isteyen, hemen tiiketen ve bir
bedel 6demek istemeyen, hiz tutkunu bir kusaktir. Ayn1 zamanda tiiketim diinyasinin kapisini
aralayan ilk kusak olarak kabul edilirler. Y kusagini Z kusag izler, 2000°li yillar sonrasinda

1 Modernite, Avrupa’da yaklagik olarak 17. yiizy1l civarinda ortaya ¢ikan, zamanla tiim diinyaya yayilan top-
lumsal degerler sistemine ve organizasyonuna verilen isimdir Kaynak:http:/tr.wikipedia.org/wiki/Modernite,
29.04.2014.



Tiiketici Yazilan (IV) 49

heniiz ¢ocukluklarini yasayan Z kusak iiyeleri, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik donii-
stimler neticesinde, tiiketim kararlar1 ve davranislari tizerinde yaslariin ¢ok dtesinde etkilerde
bulunmaktadirlar. Z kusagini digerlerinden ayiran en 6nemli farklilik, degisimin ¢ok hizli ve
kirilmalar seklinde yasandig1 bir doneme taniklik etmeleri ve daha dogumlarindan ¢ok once
6zellikleri tanimlanabilen ilk kusak olmalaridir. Diinyanin dort bir yerinde yasayan bireyler ile
rahat baglanti kurabilen Z kusag; teknolojiye bagimli, aceleci, internete hakim, yaratici, goklu
dikkat ve ¢oklu karar alma becerisine sahip, her seyi ¢abuk isteyen ve anlik tiikketen bir profil
cizmektedir (Altuntug, 2012:204-206).

Ozellikle son giinlerde pazar arastirma sirketlerinin analizlerinde C kusag: ad1 altinda yeni
bir kusak tanimlanmaktadir. Arastirma sirketi Nielsen tarafindan 18-34 yas aras1 grubun dahil
edildigi C kusaginin bazi kaynaklarda yas iist sinir1 20-22 yaglara kadar inmektedir.Friedrich,
Peterson ve Koster (2011:3)’1n galismasinda, C kusaginin 1990 yilindan sonra dogdugu ve
ergenliklerini 2000 yilindan sonra yasadiklari ifade edilmistir. Kusagin ismini aldig1 C harfi
“tiiketici (Consumer)”, “baglantida (Connected)”, “igerik (Content)”, iletigim kuran (Commu-
nicating)”, “bilgisayarli (Computerized)” ve “tiklayan (Clicking)” kelimelerine atifta bulun-
maktadir. ABD’de C kusagi en fazla teknolojik iiriin kullanan yas grubunu olusturmaktadir.
Bu kusak, mobil've sosyal iletisimlerinin cogunlugunu yiiz yiize degil dijital kanallar iizerin-
den gergeklestiren bireylerden olusmaktadir. C kusagr iiyelerinin bilyiik cogunlugu dogumla-
rindan itibaren internet ve cep telefonunu tanimakta idi, bu nedenle bu teknolojik araglar C
kusaginin hayatlarinin énemli bir boliimiinii olusturmaktadir. C kusagi sosyal medyay1 yogun
olarak takip etmektedir. Yenilik hiz1 arttikca mobil cihazlari, ticaret ve girisimcilik alanlar
6nemli hale gelmektedir. Bu durumda C kusaginin ekonomik biiyiimedeki rolii belirginles-
mektedir. Uzun mesafeli ve yogun iletigim, bilgi paylagim hizini ve verimliligini artirmaktadir.
Sosyal medyanin yogun kullanimi dijital bilgi tiiketimini hizlandirmaktadir. Bu yonii ile C
kusag tiiketim kararlarina dijital bilgiyi en fazla dahil eden kusak niteligini tagimaktadir. 1914
yilinda ABD’de kurulan kiiresel bir yonetim danigmanlik firmasi olan Booz&Company adli
sirketin “C kusaginin yiikselisi” adli calismada C kusagi iiyeleri ger¢ekei ve materyalist olarak
tanimlamaktadir (Friedrich, Peterson ve Koster, 2011:3).Mobil araglarla 7/24 baglant: kurabil-
meleri, sosyal aglardaki faaliyet ve bireysel dzgiirlerine diiskiinleri nedeni ile C kusag: sirket-
lerin duvarlarini yikarak kurumlarin sanallasmasina yol agacagi ve 2020 y1li itibari ile biiyiik
olcekli sirketlerin calisanlarinin yarisi sanal proje gruplarinda yer alacagi 6ngoriilmektedir. Bu

durum fiziki toplantilara olan ihtiyaci ve is gezilerini de azaltacaktir (Ercan, 2012).

1 Hareketli, tagmabilir. Kaynak:TDK ht //www.tdk.gov.tr/index.php?option=
guid=TDK.GTS.535e6e66611f15.61754613, Erisim:28.04.2014
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C kusagi, genellikle 1990 sonrast dogan ve ergenliklerini 2000°1i yillardan sonra yasayan
bir kusaktir. Gelisen diinyada, C kusagi bu yas grubundakileri kapsar. BRIC iilkelerinde (Bre-
zilya, Rusya, Hindistan ve Cin) C kusagi dncelikle kent merkezinde ve kent merkezi disinda
bulunmaktadir. 2020 yilina gelindiginde, C kusagi tiyeleri, ABD, Avrupa ve BRIC iilkeleri ile
geri kalan iilkelerin % 10’u ile niifusun % 40’11 olusturacaklardir. Bu durumda diinya ¢apin-
da en kalabalik tek tiiketici grubunu olusturacaklardir (Friedrich, Peterson ve Koster2011:3).
Diinya niifusunda ¢ok ciddi pay1 olan C kusaginin tiiketim aligkanliklar1 ve ig yapma bigimleri
iizerinde de koklii degisikliklere neden olmaya baslamustir. Oniimiizdeki on yilda bunun et-
kisinin daha fazla hissedilecegi, 6zellikle 2020 yilindan sonra diinyada tiiketimin en 6nemli
itici glictinil C kusaginin olusturacagi dngoriilmektedir (Friedrich, Peterson ve Koster2011:3;
Ercan, 2012).

Dijital ortamlarda uzun zaman gegirilmesi tiiketici davranislarinin degismesine ve dijital
ortamlarda kullanilan araglarin degigmesine ¢evremizdeki bireylerle etkilesimin farklilasmasi
dijital yagamimizi sekillendirmektedir. Béyle bir degisim yasayan ve hizla biiyiiyen bir alanda
hedef kitlesini tanimak istemektedir. Bu kitleye ulagmak isteyen kurumlar tiiketicilerin hangi
internet sitelerinde, hangi platformlarda oldugunu 6grenme, tiiketicilerin dijital yagam tarzini
ve davraniglarini belirleme ihtiyaci hissetmektedir Bu ihtiya¢ dogrultusunda TNS' arastirma
sirketi 2010 yilinda “dijital yasam” adli ¢alisama yaparak bir rapor yaymlamstir. Bu arastir-
ma, 46 tilkede yaklasik 50 bin birey ile goriisiilerek gerceklestirilmistir. Raporda, dijital yasam
tarzlarina gore smiflandirilmis 6 dijital tiiketici grubu bulunmaktadir. (http://2010.tnsdigital-
life.com/about/).

Etkileyiciler: internet hayatlarinin ayrilmaz bir parcasidir. Etkileyiciler, geng tiiketiciler-
den olusmaktadir. Sadece cep telefonundan degil her an her yerden internete erisimleri olan
tiiketicilerdir. Blog? sahibi olan ve internetten aligverisi yogun tercih eden bu grup, cep telefo-
nundan bile internet iizerinden aligveris yapmaktadir. Bu sinifta yer alan tiiketiciler miimkiin
oldugu kadar ¢ok kisiye seslerini internet {izerinden duyurduklarindan emin olmak isteyen
bir tiiketici grubudur.(http://2010.tnsdigitallife.com/about/). Internete bagli olma durumunu
igsellestiren bu grup, arastirmaya gore Tiirk kullanicilarin % 25’ini olusturmaktadir. Kadin ve
erkek esit dagilim gostermektedir, yiiksek oranda genglerden olugmakta, sosyal aglarda ¢ok
vakit gecirmekte, ortalamanin iistiinde arkadag sayisina sahip bir gruptur, hem icerik tiretmeye

hem de tiiketmeye vakit harcarlar. Markalarin dijital iletisiminden en az rahatsiz olan bu grup

1 Gegmiste Taylor Nelson Softes olarak bilinen TNS lider bir Pazar arastirmasi sirketidir.

2 Blog (Tirkge: ag giinliigii, giince) veya Weblog (Tiirkce: Ag kiitiigii) teknik bilgi gerektirmeden, kendi iste-
dikleri seyleri, kendi istedikleri sekilde yazan insanlarin olusturabildikleri, giinliige benzeyen web siteleridir.
Kaynak: http:/tr.wikipedia.org/wiki/Blog, Erisim: 28.04.14
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internetten aligveriste en aktif 2. gruptur.Kurumsal web siteleri, fiyat karsilastirma, arkadas
yorumlari, ¢gevrimdist medya (offline medya) ve ‘kulaktan kulaga’ iletisime agik bir gruptur.
Internetten kisisel islerini ¢ozmeye (6rn. Vergi 6deme, hastane/doktor muayene randevusu
alma, v.b.), kisisel islerini diizenlemeye en a¢ik olan tiiketiciler bu grupta yer almaktir (Salim,
2011).

iletisim Cilginlan: iletisim cilginlari, kendilerini yiiz yiize ifade etmek yerine, sabit bir
telefon hatti, cep telefonu, sosyal paylasim siteleri, elektronik posta veyaaninda mesajlasma
yolu ile iletisim kurarak kendilerini ifade etmektedir. Yiiksek ihtimalle akill1 telefon kullanici-
laridir, okulda, isyerinde ve evde cep telefonu ile baglanti kurma egilimindedirler (http://www.
tnsdigitallife.com/segments). Tiirk kullanicilarin %19 unun girdigi bu gruptaki tiiketiciler In-
ternetten aligverise en sicak bakan gruptur.Orta yas grubunda, ¢ogunlukla is sahibi tiiketiciler-
den olugsmaktadir. Cevrimici ortamlarda kendilerini daha iyi duyurabildiklerine ve internetsiz

bir yagamin mutsuz bir yasam olacagina inanan bireylerdir (Salim, 2011).

Bilgi, Haber Pesindekiler: Kendilerini egitmek i¢in ve haber,bilgi elde etmek i¢in in-
terneti kullanirlar. Sosyal aglar ile ilgilenmediklerini ancak &zellikle satin alma kararlarinda
kendileri gibi diistinenlerin tavsiyelerini dinlemek,6grenmek istediklerini belirten bir gruptur
(http://www.tnsdigitallife.com/segments). Tiirk kullanicilarin %31 ile gogunlugu olusturan bu
grupta yer alan tiiketiciler etrafinda neler olup bittigini 6grenmek, haber okumak, aklina taki-
lanlar1 aragtirmak i¢in ve satin alma kararlarina 6n hazirlik i¢in dijital ortamlardan yararlan-
maktadir. En fazla tarayicilariyla gezinerek, arama kutularini kullanarak web'’de vakit gegiren
bu grup ¢ogunlukla erkek, i sahibi ve internet iizerinden alisveris konusunda 6 grup icinde en
aktif 3.gruptur. Kisisel ve gizli bilgilerin giivenligi konusunda ¢ekinceleri olsa da internette
seslerini duyurma sansina sahip olmaktan mutlu olduklarini ifade ederler (Salim, 2011).

Cevresini Genisletmek isteyenler: iliski kurma ve siirdiirme konusunda internet bu grup-
ta yer alan tiiketiciler icinoldukca dnemlidir. Bu gruba dahil olan tiiketicilerin is ve ev yagam-
lart oldukg¢a yogundur, bu nedenle insanlarla irtibatta olmak igin sosyal aglar tercih ettik-
lerini, aksi takdirde zaman bulamayacaklarini ifade etmektedirler (http://www.tnsdigitallife.
com/segments).ister kisisel ister profesyonel amagla olsun, interneti harika bir iliski kurma
ve stirdiirme araci olarak géren ve kullanan bu grup Tiirk kullanicilarin %12°lik kismini tem-
sil etmektedir. Is sahibi olma yar1 yariya oranindaykengenclerden olusmaktadir. Bu gruptaki
tiketiciler markalarin dijital iletisimine ¢ogunlukla olumlu bakmaktadir.Cevrimici aligverise

egilim konusunda 6 grup arasinda 4.sirada yer almaktadirlar (Salim, 2011).

1 World Wide Web (kisaca www veya web), birbiriyle baglantili, Internet izerinde calisan ve “www” ile baglayan
adreslerdeki sayfalarmn goriintiilenmesini saglayan servistir. Kaynak:http://tr.wikipedia.org/wiki/World Wide
Web Erigim:28.04.2014.
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Ozenenler: Cevrimici ortamda kisisel bos alan yaratmay1 tercih eden bir tiiketici grubudur.
Internet bu grup icin ¢ok yenidir, cep telefonu, internet hizmeti veren mekanlar ve gogunlukla
evden, internetten erisim saglamaktadirlar (http://www.tnsdigitallife.com/segments).internete
ilk defa ¢ok kisa bir siire dnce baglanmig ancak artik siklikla baglanmaya baslayan kadinlarin
agirlikli oldugu bir gruptur.Orta yas tiiketicilerden olusan bu grup sosyal medya platformla-
rinda en fazla arkadas veya takipgiye sahiptir. Ancak bu platformlarda yeni olduklarindan,
cevrimigi aligverise kapali bir gruptur. internet, dijital ortamlar ilgilerini cekmekte bir an dnce
daha fazla igerik tiiketmek ve tiretmek, etkilesimi arttirmak istemektedirler. Yine internetin,
kendilerinin arkadaglari tarafindan kabul edilmelerini kolaylastirdigina, boylece daha iyi ilis-

kiler kurduklarina, seslerini daha 6zgiir ¢ikarabildiklerine inanmaktadirlar (Salim, 2011).

islevsel Kullanicilar: interneti islevsel bir arag olarak degerlendiren ve kendilerini gevri-
migi ifade etmek istemeyen, internetten haber, spor ve hava durumunu takip etmeyi ve elekt-
ronik posta hizmetini ve ¢evrimigi aligverisi tercih eden bir gruptur. Herhangi yeni bir seyi (
sosyal aglar gibi) veri gizliligi ve giivenliginden endise ettikleri i¢in ilgilenmediklerini ifade
ederler Yaglar biiyiiktiir ve uzun zamandir internet kullanan bir gruptur (http://www.tnsdigi-
tallife.com/segments).Orta ve Ustii yas grubunun ¢ok daha agir bastig1 bu grup internette ¢ok
fazla igerik tiketmemektedir. Markalarin dijital iletisimlerine yar1 yariya olumlu bakmakta-
dirlar.Yiiksek oranda is sahibi olan bu kitle cogunlukla kadinlardan olusmaktadir. Internetin

kendilerini daha iyi ifade edebilmelerini sagladig goriisiine katilmamaktadirlar(Salim, 2011).

Baby boomer kusaginda televizyon ile baslayan dijital teknoloji tiiketici iliskisi, Y kusa-
ginda internet ile tiiketim diinyasinin kapisini aralamistir. C kusagi ile birlikte tiiketicilerin

ekonomideki rolii yadsinamaz bir hale gelmistir.

Bugiin mal ve hizmet satin alim1 veya satis1 gittikge artan oranda farkli kanallar, sanal
kanallar araciligiyla gerceklestirilmektedir. Sanal kanallar, telefon, internet, mobil internet,
etkilesimli dijital TV, ATM ve kiosk'gibi araglar1 kapsamaktadir (O’Connor, Galvin ve Evans,
2004: 18).

Dijital Pazarlama ve Kullanilan Kanallar

Ark (2014) dijital pazarlamay1, “tiim dijital reklam formlarini kullanarak marka, iiriin veya
hizmet pazarlamasini gelistirmek olarak” tanimlamaktadir. Dijital pazarlama, televizyon, rad-

yo, internet, mobil araglar gibi iletisim araglarini kullanarak, aninda tiiketiciye ulasip personel

1 Kiosk bir PC ve dokunmatik ekrandan olusan bir sistemdir.
Kaynak: http:/kiosk.nedir.com/#ixzz2vkC6iUua Erigim:18.04.2014
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ve maliyet giderlerini minimize edilebilecegi bir pazarlama tiiriidiir.Dijital pazarlamada bilgi-
sayar, tablet, akilli cep telefonu, dijital pano, oyun konsollar1 gibi elektronik araglar kullanila-
rak tiiketicilerle ve is ortaklari ile baglantiya gegilmektedir.

Dijital pazarlama,bir¢ok internetpazarlama tekniklerini kullanmasinin yani sira, internet
kullanim1 gerektirmeyen diger kanallart da kullanmaktadir. Telefon, cep telefonu, banner-
reklamlar!, sms/mms?, dijital outdoor® gibiteknolojik araglardan yararlanmaktadir. Dijital pa-
zarlama, gliniimiizde tiiketicilerin mal ve hizmetleredogrudan katilimini destekleyerek hizla
biiytimektedir (Arik, 2014).

Icinde bulundugumuz 21. yiizyilda kablolu televizyon, akill telefon, internet gibi birgok
teknolojik ara¢ yardimiyla tiiketici istek ve ihtiyaclar1 es zamanli olarak belirlenebilmekte ve
karsilanabilmektedir. Her tiirlii medyanin etkin kullanimi bugiin, yeni satin alma aligkanligi-
nin, yeni bir tiiketici profilinin olugmasini ve yeni bir tiikketim ¢esidinin dogmasini saglamistir
(Babaogul ve Bener, 2010:106). Internetin ortaya cikisi ile tiiketici giiclenmistir. Tiiketiciler
sanal olarak sinirsizca {iriin, marka ve saticitanimakta ve onlar arasindan se¢im yapabilmek-
tedir. Tek bir tiklama ile markalar1 degistirmekte veya farkli iiriinleri deneyebilmektedir. Ayni
zamanda sinirlt zamana sahip olan tiiketiciler sinirsiz se¢im yapma sansina sahiptir (Cheung
ve Lee, 2005:327).

Dijital tiiketimde kullanilan baslica teknoloji araclari cep telefonu, bilgisayar ve internet
gibi bilisim teknolojileridir. Ulkemizde bu teknolojilerden yararlanma durumu Tiirkiye Ista-
tistik Kurumunun arastirmalari ile ortaya konmaktadir.

Ulkemizde Istatistikler ile Hane Halkinin Bilisim Teknolojilerinden
Yararlanma Durumu

Cep Telefonu

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun {statistiklerle Aile, 2012 adl arastirmasindan elde edilen so-
nuglarm yer aldigi 13 Mayis 2013 tarihli haber biilteninde bilisim teknolojilerinden biri olan
cep telefonunun hanelerin % 93.2” sinde bulundugu ve bu oranin kentte % 95.1 iken kirsal
alanlarda % 88.5 oldugu goriilmektedir (TUIK, 2013).

1 Banner; Internet sitelerinde tanitim, reklam amaciyla yerlestirilen, farkli boyutlarda, sabit ya da hareketli
olabilen janjanlt panolardir.
Kaynak: http://banner.nedir.com/#ixzz2vkBmqlkTErisim:18.04.2014

2 Short Message Service-kisa mesaj hizmeti; Multimedya mesaj- MMS teknolojisi sayesinde metnin igerisine
resim, miizik ve video dosyalari eklemek miimkiindiir. Erigim:18.04.2014

3 Ingilizce bir kelime olan outdoor, Tiirk¢e’ de; sifat olarak kullanildiginda; “agik havada, disarida, acik, agik hava”
anlamina gelmektedir. Kaynak: http://outdoor.nedir.com/#ixzz2vkTMeugNErisim:18.04.2014
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Bilgisayar ve Internet

Ulkemizde hane halk: tarafindan bilgisayar ve internet gibi bilisim teknolojilerinden yarar-
lanma durumu Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan gerceklestirilen bir arastirmaile ortaya
konmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2013 yili Hane halki Bilisim Teknolojileri Kulla-
nim Arastirmasi’ndan elde edilen sonuglara gore; 16-74 yas grubundaki bireylerde bilgisayar
ve Internet kullanim oranlar1 2012 yilinda sirasiyla %48.7 ve %47.4 iken 2013 yilinda bu
oranlar sirastyla %49.9 ve %48.9’a yiikselmistir. Bilgisayar ve internet kullanim oranlar1 16-
74 yas grubundaki erkeklerde %60.2 ve % 59.3; kadinlarda %39.8 ve %38.7’dir. Bilgisayar
ve internet kullanimi kentsel alanlarda %59 ve %58, kirsal alanlarda ise %29.5ve %28.6’dur.
Bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin en yiiksek oldugu yas grubu 16-2 yas grubudur.
Bilgisayar ve internet kullanimi tiim yas gruplarinda erkeklerde daha yiiksektir. 2013 yili ilk
ti¢ ayinda (Ocak-Mart 2013) 16-74 yas grubundaki tiim bireylerin %39.5’iinterneti diizenli
olarak (hemen her giin veya haftada en az bir defa) kullanmustir (Sekil 1). Aynt donem ve yas
grubunda internet kullanan bireylerin arasinda diizenli internet kullanim orani ise %91.6 olup,
bu oran kentsel alanlarda %92.6 kirsal alanlarda % 86.7°dir(TUIK, 2013).

Sekil 1. internet Erisimi Olan Haneler ile 16-74 Yas Grubu Bireylerde Bilgisayar ve Inter-
net Kullanimi, Temel gostergeler, 2007-2013
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(Kaynak, TUIK, 2013)).

2013 yihinn ilk ii¢ ayinda internet kullanan bireylerin ev ve isyeri disinda Internete kab-
losuz olarak baglanmak icin %41.1°1 cep telefonu veya akilli telefon kullanirken, %17.1°1
taginabilir bilgisayar (diziistii, netbook, tablet vb.) kullanmistir. internet kullanan bireylerin

Internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma
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orani 2012 y1linda%21.8 iken 2013 yilinda bu oran % 24.1’e yiikselmistir. 2012 y1l1 Nisan ile
2013 yili Mart aylarini kapsayan on iki aylik donemde internet tizerinden aligveris yapan tiike-
ticilerin harcama gruplarina gore dagilimi incelendiginde, tiiketicilerin %48.6’s1 giyim ve spor
malzemesi, %25.81 elektronik arag, %25.6’s1 ev esyasi, %20’si konaklama hari¢ yolculuk ile
ilgili mal ve hizmet, %15.9’u kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) ve %15.7°si gida maddeleri

ile glinliik ihtiyaglarina yonelik mal ve hizmet satin aldiklar1 belirlenmistir.

2012 yilinda evden internete erisim imkan1 % 47.2 iken bu oran 2013 yilinda 49,1’e ulas-
mustir. Evden internete erisim imkani olmayan hanelerin %35.7’siinternet kullanimina ihti-
ya¢ duymamalarini evden internete baglanmama nedeni olarak belirtmislerdir.2013 yil1 Nisan
ayinda hanelerin %46.5’indegenis bant internet erigim imkani bulunmaktadir. ADSL, %32.2
ile tiim haneler, %65.6 ile internet kullanilan haneler arasinda en ¢ok kullanilan baglant tiirii-
diir. 3G baglanti ise tiim hanelerin %20.1’inde, internet kullanilan hanelerin %41’inde internet
erisim imkani1 saglamaktadir. internet kullanan dort kisiden iiciiniin gevrimici haber, gazete ya
da dergi okudugu saptanmustir. 2013 yili ilk ii¢ aymda (Ocak-Mart 2013) Internet kullanan
bireyler Interneti en gok %75.6 ile gevrimigi haber, gazete ya da dergi okuma igin kullanirken,
bunu %73.2 ile internet {izerindeki sosyal gruplara katilma takip etmistir. Internet kullanan
bireylerin %41.3’ii kamu kurum/kuruluslari ile iletisimde internet kullanmistir (TUIK, 2013)).

Gittikce yayginlasan sosyal aglara son bes yilda, sosyal ag sitelerine, on milyonlarca inter-
net kullanicisi talep gostermis ve sosyal aglar hem yetiskin hem de geng kullanicilarla degerini
artttrmistir(Vural ve Bat, 2010:10).

Intel tarafindan bir arastirma sirketi Akademetre’ye yaptirilan “Geng Tiirkiye Arastirma-
s1”, tilkemizde genglerin degisen yasam tarzlarii, dijital cihazlarin genglerin hayatlarini nasil
yeniden sekillendirdigini ve genglerin yeni kullanim aligkanliklarini ortaya koymustur(intel,
2012). Intel Geng Tiirkiye Arastirmasi’na gore; genel niifusun % 29’unu olusturan 13-29 yas
aras1 genglerin yasadig1 hanelerin % 71.4’tinde bilgisayar bulunuyor. Cihazlarin haneye penet-
rasyonlarina ' bakildiginda, en yaygin penetrasyonun %85.5 ile cep telefonunda oldugu, onu
% 46 ile masaliistii ve % 41.5 ile diziistii bilgisayarlarin takip ettigi goriilmektedir. Aragtirmaya
gore lilkemizde yaklagik her iki gengten birinin (% 44.5) masaiistii bilgisayari, her {i¢ gengten
birinin de (% 40.1) diziistii bilgisayar1 bulunmaktadir. Masatistii ve diziistii bilgisayar1 % 25.7
oranla akilli telefon izlemektedir (Sekil 2).

1 Penetrasyon: Niifuz etme, igine islemek, i¢ine girmek
Kaynak: http://www.nedirnedemek.com/penetrasyon-nedir-penetrasyon-ne-demek Erisim:21.04.2014
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Sekil 2. 13-29 Yag Arasi Genglerin Yasadigi Hanelerin Bazi Cihazlara Sahiplik Durumu

Sahiplik Dusrusmas

Cep telefonu
Masaistl bilgisayar
Dizastl bilgisayar
Akill telefon

Oyun konsolu 82
Netbook @

Tablet PC @

mSadece kendisinde olan
-Hem‘kgnglslnde "eﬂl h)l‘lﬁ'_l.\dﬁ olan

™ olmayip n
mKendisinde de hanesinde de olmayan
Bax = 3000

(Kaynak: Intel, 2012).

Intel’in arastirmasina gére bilgisayar sahibi gengler giinde ortalama 330 dakikasini bil-
gisayar baginda gegirmektedir. Is, sosyallesme ve eglence, ortalama 102 dakikayla kullanim
amaglarinda birinci siray1 paylasmaktadir. Ortalama 78 dakikayla bankacilik iglemleri 2. si-
raya yerlesirken, egitim 72 dakikayla 3. sirada yer almaktadir. Genglerin iigte biri bilgisayar
basinda is amaciyla giinde en az 2 saat vakit gegirmekte, 13-17 yas aras1 genglerin % 40.3’4,
bilgisayar baginda giinde 2 saatin {izerinde zamanini sosyallesme ve haberlesme amaciyla
gecirmektedir (Sekil 3).

Sekil 3. Bilgisayar Sahibi Genglerin Bilgisayar Kullanim Siireleri

Egitim Bilai Almak

Bilg
Haber

m1 Saatten Az =1 Saat m2-3 Saat =3 Saatten fazla = Hergun kullanmam

(Kaynak: intel,2012).

Intel’in arastirmasi kapsaminda genclere mobil cihazlarindan bir hafta vazgecmek yerine
nelerden fedakarlik edebilecekleri de soruldugunda, erkeklerin mobil cihazlarindan daha zor
vazgectigi, sosyal statii arttik¢a ve yas azaldik¢a mobil cihazlara sadakatin arttig1 belirlenmis-
tir. Mobil cihazlarini bir hafta boyunca kullanmamaktansa, genclerin en fazla vazgececegi
seyler, % 23.9 oranla ¢ikolata, seker ve tatli; % 22.8 ile ¢ay, kahve gibi icecekler ve % 21.3 ile
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aligveris yapmaktir. Genglerin % 8.6’s1 tatilinden vazgecerken, % 6.7’si bir hafta boyunca dus
almamaya, % 6’s1 sevgililerini/eslerini gérmemeye bile razi olacaklarini belirtmistir. Mobil
cihazi yerine sevgilisini/esini gormekten vazgegenler arasinda ilk siray1 % 8.3 oranla 18-24
yas grubu gengler almaktadir.

Sekil 4. Genglerin Internet Kullanma Amaglar1

EN COK SOSYAL AGLAR ICIN KULLANIYORLAR (%)
Sosyal aglara baglanmak
Haber okumak
| ve Kisisel da biigl almak
MoOzik/film izlemek/indirmek

internetten oyun oynamak  (EE N
T o
ass

oy

Emailleri kontrol etmek
Okul odevieri ve Iste iigili bilgl arastirmak
Internet ve sosyal aglarda dosya pay
Gor f fi gorosme
Yeni insanlaria tamsmak
Video/mozik olusturmak
Internetten alisveris yapmak (I 10.1
Bankacilik, rezervasyon gibi istemier Il 8.7
Blogyazmak @ 6.0
sans oyuniari oynamak 6.0

(Kaynak: intel,2012).

Gengler interneti en ¢ok sosyal aglara baglanmak (% 54.7), haber okumak (% 39.9) ve
giincel ve kisisel konularda bilgi almak (% 39.3) ve % 10.1°1 de internet {izerinden aligveris
yapmak amactyla kullandigini ifade etmistir. Arastirmaya katilan genglerin internette en az %
6 ile blog yazdig1 ve sans oyunlar1 oynadiklar: belirlenmistir (Sekil 4).

Bir baska arastirma sirketi tarafindan8-14 yas grubu ile goriisiilerek gerceklestirilen “Co-
cuklarm Medya Tiiketimleri ve Yasam Tarzlar1” adli arastirmada, ¢ocuklarin %73 {iniin evle-
rinde bilgisayar oldugu, %72’sinin internet kullandi81, % 22’sinin cep telefonu ve % 3’iliniin
ise akilli cep telefonu oldugu saptanmistir. Aragtirmada bilgisayar, cep telefonu ve internet sa-
hipligi “dijitalle doganlar” bashigi altinda verilmistir. Cocuklarm % 96’sinin televizyon seyret-
tigi, %79 unun ders calistig1, % 17’sinin sanat ile ilgilendigi, %14 nun spor yaptig1, % 7’sinin
miizik aleti caldig1 ve % 4’linlin ¢evrimigi internet tizerindenaligveris yaptig1 belirlenmistir
(Ipsos KMG, 2012). Genglerin yaklasik %10’ unun ¢ocuklarin % 4’{iniin internet lizerinden
aligveris yapmasi dikkat ¢ekici bir bulgu olarak degerlendirilebilir.

Nitekim Litan ve Niskanen (1998: 16-17) 90’11 yillarin sonlarinda gelecek yillarda dijital-

lesmenin {i¢ genel alanda kendini belirgin olarak gosterecegini dngérmustiir:
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e  “Sanal Emek Piyasasi” (Virtual Job Market),
° “Sanal Aligveris” (Virtual Shopping),
e  “Sanal Saglik Bakim1” (Virtual Health Care).

Bugiin dijitallesmenin kendini gésterdigi alanlardan biri olarak kabul edilen -”Sanal Alis-
verig” (Virtual Shopping), internet tizerinde yer alan sanal aligveris siteleri aracigryla gercek-
lestirebilmektedir. Tiketiciler ¢cevrimigi aligveris yapabilmekte ve 6demelerini de ¢evrimi-
¢i yapabilmektedir. 1998 yilinda yapilan bir calismada, bazi hizmetlerin giderek daha fazla
dijital ortama tasindigi vurgulanmistir. Calismada, “Otomatik Para Makineleri” (ATM)’nin
Amerika’da 120.000’den fazla noktada rutin bankacilik iglemlerinin yerine kullanilmasi, ¢o-
cuklarin bilgisayar oyunlari ile zaman gecirmeleri, otomobillerin elektronik donanima sahip
olmasi ve cep telefonlarinin isehizla yayginlasmasi 6rnek olarak verilmistir(Litan ve Niskanen
1998: 16-17). 1998 yilinda 120.000’den fazla noktada ATM’si bulunan Amerika’da 2014 yili
itibari ile 210.500 banka ATM’si bulunmaktadir (Pagliery, 2014). Tiirkiye’de ise 2014 Ocak
sonu verilerine gére ATM sayisinin bir y1l dncesine gore %15 artarak kirk iki bini astig1 sap-
tanmigtir (BKM, 2014:1).Ayn1 zamanda Bankalar aras1 Kart Merkezi (BKM), 2014 y1il1 Ocak
ayina ait karth 6deme sistemleri verilerine gére, Ocak 2014 sonunda Tiirkiye’de 56,8 milyon
adet kredi kart1, 100.9 milyon adet banka kart1 olmak iizere toplamda 157,7 milyon adet kart
bulunmaktadir(BKM, 2014:1).

Elektronik Ticaret

Radyo ve televizyon yayinciliginin dijitallesmesi, elektronik ticaret ve uzaktan aligveris uygu-
lamalari i¢in bir alt yap1 saglamistir (Griinwald, 2001: 721). En basit tanimu ile elektronik tica-
ret, herhangi bir mal ya da hizmetin bir ya da birden fazla elektronik kanal ile saticidan alictya
transferidir (Hoge, 1993). Elektronik ticaret dijital siiregler yoluyla mal ve hizmetinpiyasalara
yeni bir sunum seklidir ( Ekin, 1998:74).Telefon, faks, televizyon, bilgisayar, elektronik 6de-
me ve para transferi sistemleri, elektronik veri degisimi, dijital televizyon, internet, telekomii-
nikasyon ve tasinabilir mobil iletisim (GSM) elektronik ticaretin temel araglari olarak kabul
edilmektedir (Canpolat, 2001: 14).

Mal ve hizmet satin aliminin dijitallesmesi ve internet kullanim oranlarindaki artis elektro-
nik ticaretin yayginlagmasinin ka¢inilmaz hale getirmistir. Tiiketimin dijitallesmesinin baglan-
gici olarak kabul edilen internet caginin 1990-2000°1i yillart kapsadigi sdylenebilir (O’Connor,
Galvin ve Evans, 2004: 5). Elektronik ticaretin ayrilmaz unsuru olarak kabul edilen internetin,
cok yonlii bir ticaret aract oldugu, 6zellikle tiiketim alaninda basrolde yer aldiginiséylemek
miimkiindiir (Ekin, 1998: 91)
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E-ticaret, OECD (2002:89)tarafindan dar ve genis anlamda tanimlanmustir. Genis anlamda
e-ticaret iglemi, isletme, hane, kisi, hiikiimet ve diger kamu veya 6zel kuruluslar1 arasinda-
gerceklestirilen bilgisayar aglar1 araciligiyla mal ve hizmetlerinsatin alimi veya satig1 olarak
tanimlanmaktadir. Mal ve hizmet bilgisayar aglar1 tizerinden siparis edilmekte, fakat 6demesi
ve teslimati bilgisayar aglari iginde ya da disinda (¢evrim i¢i veya ¢evrimdisi) gergeklesmek-
tedir. Dar anlamda e-ticaret taniminda ise, genis tanimdaki diger unsurlar ayni kalmakla birlik-
te, islemin internette gerceklesmesi sarti getirilmistir. Buna gore, kapali aglardaki elektronik
veri degisimi uygulamalar1 ve telefon hizmetleri kapsam disinda kalmaktadir. Onemli olan,
islemin bir yolla web erisiminin ardindan (cep telefonu, telefon, sayisal/dijital TV, vs.) web
iizerinde gerceklesmesidir (Tiifekei, 2003:2).

Ekin (1998:107) elektronik ticaretin tiiketicilere sagladigi faydalari su sekilde siralamakta-
dir.“Kiiresel pazarlara elektronik giris, daha gii¢lii ve etkin satin alma, daha ¢ok sayida tercih,
diisiik fiyat, daha kisisel hizmetler, daha yeni iiretim ve hizmetler ve yeni satin alma bigimleri
getirmektedir. Tiketiciler elektronik bir piyasada elektronik olmayan bir piyasaya nazaran
bir¢ok sinirlamadan kaginma imkani bulmaktadirlar. Bu, “daha gii¢lii ve etkin satin alma gii-

ciinli” (more powerful purchasing) ifade etmektedir”.

Elektronik ticaret ayni zamanda perakende ve dogrudanpazarlamayi ciddi bir doniigiime
ugratmaktadir. Tiiketiciler evlerinde oturduklar1 yerden pek ¢ok mal ve hizmeti satin alabil-
mektedir. Bu mal ve hizmetleri bilgisayarlarinda géren tiiketiciler bunlarla ilgili bilgileri elde
etme, bunlari satin alma ve ddemelerini dijital olarak yapma imkanina sahiptirler” (Ekin,
1998:76-77).

Gegmis yillarda elektronik ticaretin gelecegine iliskin cesitli tahminleryapilmistir. Buna
gore 1999 yilinda tiiketicilerin % 13 ‘i aligverislerini elektronik ortamda gerceklestirecegi,bu
oranin 2007 yilinda %26’ya yiikselecegiongoriilmiistiir (Ekin, 1998:98-99).Elektronik Ticaret
Isletmecileri Dernegi (ETID) tarafindan hazirlanan Tiirkiye’de ¢evrimici aligveris rakamlar
ve istatistikleri ¢alismasinda; e-ticaret hacminin 2012 yilinda dnceki yila kiyasla gosterdigi
% 35’lik bilyiimeyi vurgulayan ETID, 2015 y1l1 igin hedef olarak 62 milyar TL’yi bulacagini
ongérmektedir. Bu rakam 2012 yilindaki 31 milyar TL’nin neredeyse iki kati kadardir. Ayrica
e-ticaret olarak adlandirilan hacmin yalnizca % 16.2'si kadarinin isletme-tiiketici (Business to

Consumer, B2C) islemlerine ait oldugunu bildirilmistir (Oypan, 2012).

Internetten en ¢ok satin alinan iiriinler incelendiginde erkeklerin % 39 ile elektronik iiriin
harcamalarimin, kadinlarin ise % 41 ile giyim ve aksesuar harcamalarmin daha fazla oldugu
saptanmistir. Elektronik Ticaret Isletmeleri Dernegi (ETID)’in bilgilendirme grafiginde Istan-
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bul, Ankara ve Izmir en ¢ok aligveris yapan sehirler olarak belirlenmistir. Her bes kisiden biri-
nin internetten aligveris yaptigi ve Tiirk e-ticaret sektoriiniin girisimciler i¢in bilyiik potansiyel
tasidig1 ifade edilmistir (Utas, 2013).

Gelecege lliskin Bazi Egilimler

C kusaginin yiikselisi (2011) adli raporda, C kusagini 6zel yapan 6zellikler siralanmistir. Bun-
lardan biri, 2020 yilinda gelindiginde en kalabalik tiiketici grubunu olusturacak olmalaridir.
Raporda suanda 4.6 milyar cep telefonu kullanicisi oldugu (diinya niifusunun % 67°si) ve diin-
ya capinda 1.7 milyar internet kullanicist bulundugu, 2020 yilina gelindiginde bu sayilarin;
cep telefonu kullanicilarinda 6 milyara (yaklasik diinya niifusunun % 80’1) ve internet kul-
lanicilarinda 4.7 milyara ulasacagi ongoriilmektedir (Friedrich, Peterson & Koster, 2011:8).

Bain & Company yonetim danismanlik firmasi tarafindan, “Dijital Cagda Deger Yaratma”
adl1 bir rapor hazirlamistir. Bu raporda yenilik hizinin hi¢ yavaglamadan son birkag yilda art-
t1g1 ifade edilerek bu hiz, ¢arpici 6rnekler ile ortaya konmustur. Ornegin; 2001 yilinda Apple
marka ipodlarin tanitilmasi ile bir ayda bir milyon sattig1; 2010 yilinda bir aydan daha kisa
bir siirede ipadlerin bir milyon sattig1 belirtilmistir. Kiiresel platformda kendine seckin bir yer
edinen Google arama motoru gibi, 2008 y1linda 60 bin iiyesi olan Facebook sosyal paylagim
sitesinin bugiin bir milyardan fazla iiyeye sahip oldugu ifade edilmistir.Ayn1 sekilde yeni plat-
formlarin aniden ortaya ¢ikarak hizla biiyiidiigi; ticretsiz fotograf paylagma programi olan
Instagram programinin bir yildan az bir siirede 10 milyon kullanicidan 100 milyon kullaniciya

ulastig1 rapor edilmistir (Béharve Colombani, 2012:2).
Sonuc ve Oneriler

Dijital ortamlar hizla degistikce yeni tiiketici tutum ve davranislarina gére pazarlama strate-
jileri farklilagmaktadir. Pazarlamacilara, iiriin ve hizmet pazarlarken iiriin ve hizmetin yasam
tarzlarina gore hangi dijital tiiketici grubuna hitap ettigini dijital ortam danigmanlart ile yap-
malari tavsiye edilmektedir. Bu sekilde akiler ve gercekei adimlar atabilecekleri vurgulan-
maktadir. Son yillarda pazarlama alaninda gerceklestirilen calismalar pazarlamacilarin yeni
tikketici profilini tanimalarini, yeni tiiketici dzelliklerini 6grenmelerini kolaylastirmaktadir.
Pazarlamacilar, bu dogrultuda yeni tiiketici tipine hitap eden pazarlama uygulamalart gelistir-
mektedir. Pazarlamacilara hedef kitlelerine ulasacaklari en uygun kanali kullanmalari ve bu
kanalda da siirekliligi saglamalari tavsiye edilmekte; “dogru icerik ile dogru kitleye, dogru

kanaldan” ulagmalari formiilii verilmektedir.

Bu sistemli ¢alismalar kargisinda tiiketici korunmaya ihtiyag duyabilir. Bu nedenle tiike-
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ticilerin dogru bilgilendirme kanallar ile dogru zamanda ¢ok gec¢ kalmadan bilgilendirilip
bilinglendirilmesi yoluna gidilmelidir. Dijital teknoloji ve ortamlarin risk analizleri yapilmali,
avantaj ve dezavantajlari ortaya konmalidir. Her yasam donemi ve tiim yastaki tiiketiciler i¢in
ayrt ayri avantaj ve dezavantajlarmin belirlenmesine yonelik ¢aligmalar yapilmali boylece
dijital teknoloji, ortam ve tiiketimin etkili kullanimina yonelik bir kullanim kilavuzu niteli-
ginde bir rehberin olugmasi saglanabilir. Boylece tiiketicilerin zarar gérmeden dijital tekno-
loji ve ortamlarin sundugu hizmetlerden yararlanmalart saglanacaktir. Her bes kisiden birinin
internetten aligverig yaptig1 disiiniiliirse, gelecekte tiiketicilerin internet iizerinden aligveris
yapma potansiyelleri degerlendirilmeli ve bu dogrultuda tiiketicinin bilgilendirilmesi ve satin
alma yonteminin risk fayda analizlerinin yapilmasi saglanmalidir. Bu agamada konu ile ilgili
olarak iiniversiteler, tiiketici orgiitleri ve devletin ilgili kurumlarinin isbirligi ile yiirtitecekleri
calismalar dnemlidir. Gelecekte dijital teknoloji, dijital ortam ve dijital tiiketimin fayda risk

analizlerini igeren ¢aligmalar yapilabilir.
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ézef

Pazarlama yonetiminde tutundurma faaliyetlerinin odaginda muhtemel miisteriler ile iletisim
kurmak ve s6z konusu miisterilerin tutum ve davraniglarinda belirli yonde degisim olustur-
mak bulunmaktadir. Pazarlamacilar yogun ¢abalar sonucunda olusturduklari ikna mesajlari
ile miisterilerin muhtemel olumsuz tutumlarini olumluya doniistiirmeyi ve ayrica miisterileri
sunulan {iriin, hizmet veya markalarin alternatiflerine karsi iistiinliigline inandirmay1 amagla-
maktadir. Tkna siirecinde asilmasi gereken énemli engellerden biri mevcut tutumlarin degisi-
mine gosterilen direngtir. Tiiketiciler agisindan direng, giin i¢inde sayisiz kez maruz kaldiklari
ikna mesajlarina kars1 mevcut tutum, bilgi ve diislincelerini korumaya yardimc1 olmakta, boy-
lece yeni tutum gelistirme ve bu tutum ydniinde davranmanin getirecegi psikolojik, bilissel ve
davranigsal yiikten kurtulmay1 miimkiin kilmaktadir. Sosyal psikoloji ve tiiketici davraniglar
literatiirli iknaya kars1 gosterilen bu direncin belirli mekanizmalarin aracihig ile gergeklesti-
gini belirtmektedir. Karsit iddia gelistirme, yanl 6ziimseme, tutum gliclendirme gibi isimler
alan ve farkli 6zellikler sergileyen bircok mekanizma, mevcut giiglii tutumlari koruma moti-
vasyonu ile aktive olmakta ve belirli oranlarda diren¢ meydana getirmektedir.

Bu calisma, tiiketicilerin ikna mesajlarina kars1 gosterdigi direncin ortaya ¢ikisina yonelik

teorik agiklamalar ve direng siirecine aracilik eden mekanizmalara yonelik literatiir taramasi

1 Bumakale inci Dursun tarafindan Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii, Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde 2012 tari-
hinde kabul edilen “Tiiketicilerin Tkna Cabalarina Kars1 Gosterdikleri Direnci Etkileyen Faktorler” isimli doktora
tezinin bir pargasidir.
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sunmaktadir. Direncin dinamiklerinin ve mekanizmalarin isleyis prensiplerinin a¢iklanmasi
ile ikna siirecinde meydana gelecek direncin dngériilmesi ve degistirilmesi miimkiin olacaktir.
Mekanizmalar hakkinda saglanacak bilgi 6zellikle tiiketici hayat kalitesinin artirmaya yonelik
egitici bilgilere karst gosterilen, fonksiyonel olamayan veya sagliksiz olarak nitelendirilen

direncin asilmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Giris

Tutum arastirmalarinin 6zetlendigi calismalarin birgogu, tutumun sosyal psikoloji literatii-
riinde en ¢ok arastirilan kavram oldugunun agiklanmasi ile baslamaktadir (Orn: Cooper ve
Croyle, 1984; Tesser ve Shaffer, 1990; Petty vd., 1997). Tutumlarin bireysel, toplumsal ve
kiiltiirel diizeylerde algilar, disiinceler ve davranislar {izerinde (Haugtvedt ve Kasmer, 2008)
etkili oldugu varsayilmaktadir. Tutumlarin yapist, 6l¢iimii, olusumu, degisimi, saklanmasi, ak-
tive olmasi, kullanilmasi ve ayrica inanglar, duygular, diisiinceler ve davraniglar ile etkilesimi
1900’1 yillarin basindan beri sayilamayacak kadar ¢ok arastirmaya konu olmustur. Tutumlar,
yalnizca sosyal psikoloji degil diger birgok disiplinde etkisi ve 6ngérme kabiliyeti sebebiyle
onemli kabul edilen bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tutumlar, karmasik ve degisken
bir yapi sergileyen tiiketici davraniglarini anlayabilme agisindan da kritik 6neme sahiptir. Tii-
ketici tutumlarinin pazarlama arastirmacilari ve yoneticileri i¢in 6nemli olmasinin temelde iki
sebebi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, tutumlarin (ne kadar gii¢lii olduklariyla iliskili olarak)
pazarlamacilara “Ongorebilme yetenegi” kazandirmasidir. Tiiketicilerin; Griinlere, markalara,
firmalara, reklamlara, gevreye, alisveris faaliyetinin kendisine ve tiiketim davranisi ile iligkili
diger bir ¢ok olguya kars1 sahip olduklari tutumlar, tiiketicilerin gelecekteki satin alma tercih-
leri ile ilgili onemli ip uglart sunmaktadir. En basit hali ile dogrudan etkisi diisiiniildiigiinde,
tiiketicilerin alternatif markalar veya hizmetler arasinda se¢im yapmasi gerektiginde hakkinda
olumlu tutum sahibi olduklar1 segcenegi tercih etmeleri oldukga biiyiik bir olasilik olarak g6-
riilmektedir (Ajzen, 2008). Dolayli etkileri diisiiniildiigiinde tutumlar; algilama, 6grenme mo-
tivasyon, kisilik, kiltiir ve tiiketici davranisi ders kitaplarinda deginilen diger tiim konularla
yakindan iligkilidir (Kog, 2008).

Ozellikle pazarlama yéneticileri igin tiiketici tutumlarin dnemli olmasinin bir diger sebebi,
tutumlarin pazarlama iletisimi igin nispeten somut bir hedef rolii Gistlenerek tiiketici tercihle-
rinde “etkili olabilme imkan1” sunmasidir. Clinkii tutumlar kalict egilimler olmakla beraber,
baskalarindan alinan ikna mesajlar1 ve kiginin tutumla iliskili davraniglarini da igeren birgok

etki sonucunda, zaman i¢inde degisebilmekte (Eagly ve Chaiken, 2003) ve davraniglari da be-
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raberlerinde degistirebilmektedir. Tkna ile tutum degisimi saglamanin miimkiin olmas1 sosyal
psikologlara, dnyargilarin hafifledigi, sosyal anlagmazliklarin azaldig1, yasam tarzlarinin daha
saglikli oldugu, kisaca daha iyi bir diinyaya sahip olunabilecegi umudu vermektedir (Eagly ve
Chaiken, 2003). Tutum degisim siirecinin dinamiklerinin anlagilmasi ayrica tiiketicilerin be-
lirli marka ve tiriinlere olan begenisinin gii¢lendirilmesi veya olumsuz bir tutumun olumluya
doniistiiriilmesi gibi pazarlama yonetimi amaglar1 agisindan da kritik derecede dnemlidir. Gilin
i¢inde tiiketicilerin say1siz kere maruz kaldiklart ikna mesajlari ve bu mesajlarin planlanmasi,
olusturulmasi ve gonderilmesi i¢in firmalar tarafindan ayrilan biitgeler dikkate alindiginda
pazarlama yoneticilerinin tutumlarin kolaylikla degistirilebilecegi yoniindeki umutlarinin ol-
dukea gii¢lii oldugu goriilmektedir. Ancak tutum degisimi ve ikna kuramlarmimn birgogunda
dogrudan veya dolayli olarak agiklandigi gibi bir tutumun degistirilmesi igin yapilan baski
her zaman basartya ulasamamakta, 6zellikle degistirilmeye caligilan tutum 6nemli ve giiclii
oldugunda (Jacks ve Cameron, 2003) degisime kars1 direng olusmaktadir.

Direng iknanim antitezidir ve 6zde, iknaya yonelik bir etki hissedilmesi halinde o etki
yoniinde hareket edilmemesini temsil etmektedir (Knowles ve Linn, 2004). Tiiketiciler aci-
sindan direng, siirekli maruz kalinan ikna ataklarma karsi tiiketicilerin bilingli veya biling-
sizce korumaya caligtiklar tutumlari her zaman saglikli olmayabilmektedir. McGuire (1964)
saglikli ve sagliksiz direng arasindaki ayirima deginerek, iknaya karsi siiphecilik ile 6grenme
yetenegi arasindaki yakin psikolojik iliski géz oniine alindiginda propaganda ile kisiyi olumlu
davranislara yonelten egitici mesajlar arasindaki ayirimin zorlastigini belirtmektedir. Yazar,
propagandaya maruz kalindiginda gosterilen direncin bir benzerinin egitime karst da gelise-
bilecegini ve bu sebeple direng siireglerinin her zaman saglikli olmadigini vurgulamaktadir.
Benzer sekilde Ahluwalia (2000) da bazi direng siireglerinin fonksiyonel olmadigina isaret et-
mektedir. Ornegin sigara ien gengler kendilerini sigaray1 biraktirmaya yénlendiren mesajlara
karsi, medyada siklikla bahsedilen saglik risklerinin abartildigina veya kendileri i¢in gecerli
olmadigina inanmay1 tercih ederek direng gostermektedirler (Wegener vd., 2004). Benzer di-
rencin, tiiketicileri bilingli ve etik tiiketim davranisina sevk etmeye yonelik hazirlanan (lisansl
yazilim kullanimi vb.) kamu spotlarina karsi gosterilmesi de miimkiindiir. Pazarlama konusu
olan unsurlara yonelik tutumlarin firmanin istedigi sekilde gii¢lendirilmesi veya degistirilme-
sinin nasil miimkiin olabileceginin yaninda bu ve benzeri sagliksiz tutumlarin degistirilmesi
icin de ikna siirecinin ve bu siirecte ortaya ¢ikan direncin dogasinin ve igleyis prensiplerinin
bilinmesi gerekmektedir. Direng siirecinin anlasilmasi yalnizca tutum degisimini degil, kritik
onem tastyan bazi konularda (saglik, egitim vb) degisime karsi diren¢ gdsteren saglikli ve
giiclli tutumlarin gelistirilebilmesi i¢in de dnemlidir.
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Bu kapsamda bu arastirma, direncin olusumu ve direng siirecine aracilik eden mekanizma-
lara iligkin toparlayict bir literatiir taramast sunmaktir. Bu dogrultuda arastirmada ilk olarak
tutumlar ve tiiketici davranisi iginde oynadiklart role deginilerek, direng kavrami ve olusum
nedenine iliskin teorik agiklamalar sunulacaktir. Ardindan, tek ama¢ dogrultusunda hareket
eden ancak direng siirecinin farkli agamalarinda kullanilan ve farkli 6zellikler sergileyen di-
ren¢ mekanizmalart hakkinda bilgi verilecektir. Boylece bazi durumlarda énemli bir pazar-
lama y6netimi amaci, bazt durumlarda sosyal refahi artirmanin bir aract olarak ortaya ¢ikan,
tutum degisimi ve ikna siirecinin igleyis prensiplerine yonelik anlayisa belirli 6l¢iide katki
saglamak hedeflenmektedir.

Tutumlar ve Tiketici Davranisinda Yeri

Uzerinde yapilan sayisiz aragtirmaya ragmen farkli kavramsallagtirmalarindan dolay1 genel
kabul gérmiis bir tanim1 olmayan tutum, aragtirmacilarin ¢ogu tarafindan onaylanan tanimina
gore; belirli bir nesneye yonelik tutarli olarak olumlu ya da olumsuz tepkiler gosterilmesine
neden olan 6grenilmis egilimlerdir (Fishbein ve Ajzen,1975). Benzer sekilde Tiirk Dil Kuru-
mu da tutumu nesnelere, olaylara, kisilere kars1 belli bigimde davranma yolunda toplumsal
olarak kazanilmis egilim ya da yonelim olarak tanimlamaktadir (TDK, 2012). Eagly ve Cha-
iken’e (1993) gore ise tutum, belirli bir 6genin olumlu veya olumsuz sekilde degerlendiril-
mesi seklinde disar1 vurulan psikolojik bir egilimdir. Karmasik ampirik bulgular sebebi ile
(literatiir 6zeti igin bkz: Eagly ve Chaiken, 1993) sosyal psikoloji alaninda tutumlari olusturan
bilesenlere iliskin tam bir fikir birligi olmadig1 goriilmekle birlikte birgok tiiketici davranig
ders kitabinda da goriildiigii gibi genel egilim tutumlari ii¢ 6geli olarak incelemek yoniindedir.
Rosenberg ve Hovland (1960) tarafindan literatiire tanitilan ve daha sonralari baska arastirma-
cilar tarafindan da benimsenen bu ii¢ bilesenli modele gore tutumlar; nesne, grup, olay ya da
simgelere yonelik inang, duygu ve davranis egilimlerinden olusan; kalici, yani zamana karsi
dayanikli olan; toplumsal agidan 6nemli anlamli olay ya da nesneler ile sinirli ve genellestiri-
lebilir yapilardir (Hogg ve Vaughan, 2006). Bu modelde tutum nesnesine iliskin diisiinceler,
inanglar bilissel 6geyi; ruh hali, duygu ve hisler duygusal 6geyi, eylem veya eylem niyetleri
ise davranissal 6geyi temsil etmektedir (Eagly ve Chaiken, 1993).

Insan psikolojisini duygu, diisiince ve davranis niyetleri agisindan sarmalayan tutumlarin
gergek davraniglarla iliskisi hakkinda yaklagik 40 yildir siiren bir anlagsmazlik bulunmakta-
dir. Birbiri ile uyusmayan c¢ok sayida ampirik bulgu da bu anlasmazligin siirmesine sebep
olmaktadir. Buna ragmen genel kabul edilen yarg1, tutumlarin sosyal davraniglart anlamak ve

ongormek icin yararli oldugu yoniindedir (Ajzen, 2001). Sosyal psikoloji ve tiiketici davranisi
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literatiirii incelendiginde, tutum-davranis ortiismesi konusunda gelinen son noktada artik tu-
tumlarmn davranislari 6ngdriip géremedigi degil, hangi tutumlarin hangi sartlarda davraniglari
ongorebildiginin tartisildigr gériilmektedir. Literatiirde baskin olan ve bulgularla desteklenen
gorlig; tutumun bazi moderatdr degiskenlerin de etkisi altinda, davraniglarin olusumunda
onemli bir rol oynadig1 yoniindedir (Eagly ve Chaiken, 1993; Petty vd., 1997; Franc, 1999;
Ratner ve Fitzsimons, 2002; Smith vd., 2008; Crano ve Prislin, 2006; Visser vd., 2006; Cronly
vd., 2010). Davranislar iizerindeki bu etkisi sebebi ile tutum, davranig degistirme yoniindeki
cabalarin odagi haline gelmistir. Buna gore kisinin davranisinin belirli yonde degigmesi onun
konuya iligkin tutumunun degigmesi ile miimkiin olabilecektir. Tutumda degisim, bu tutuma
dayanak olusturan diisiince, inang, duygu ve davranislarda, (1) zaman i¢inde kendiliginden ve/
veya (2) baskalarindan alinan ikna mesajlari ve/veya (3) tutumla iligkili davraniglarin etkisiyle
meydana gelen degisimlerin bir sonucu olarak olusmaktadir (Eagly ve Chaiken, 1993). Ozel-
likle, tutumlarin, ikna iletisimi ile degistirilebilecek olmasi umut verici bulunmus, muhtemelen
bu sebeplerle 1900’1 yillarin baslarindan itibaren tutum degisimi ve ikna siirecini agiklamaya
yonelik olarak sayisiz arastirma yapilmis ve 1950°1i yillarin basinda Hovland ve arkadasla-
rinin deneyleriyle (Hovland vd.,1953 ) baslayan akimda birgok tutum degisimi-ikna kurami
gelistirilmistir. Tutum olusum ve/veya degisim siirecini agiklamaya yonelik bu kuramlarin en
onemlileri 6grenme kurami (Hovland vd., 1953), tutarlilik kuramlar1 ¢ergevesinde denge ku-
rami (Heider, 1958), biligsel dengeleme kurami (Rosenberg ve Abelson, 1960), bilissel geligki
kuramu (Festinger, 1957), siire¢ yaklagimlari ¢ergevesinde, biligsel tepki modeli (Greenwald,
1968) ve iknanin iki yoludur (Petty ve Cacioopo, 1983). Eagly ve Chaiken (1993) tarafindan
da belirtildigi gibi bu teoriler tutum olusum ve degisimine bilissel, duygusal ve motivasyonel
stireglerin aracilik ettigini, ancak altta yatan bu siire¢lerin anlasilmast ile tutumun ne kadar de-
giseceginin tahmininin miimkiin olacagini varsaymaktadir. Farkli kuramsal yonelimleri temsil
eden ve tutum olusum-degisim siirecinde vurgu yaptiklari faktorler agisindan farklilasan bu
yaklagimlarin birbirleri ile ¢eliski i¢inde olmadig1 goriilmektedir (Freedman vd., 2003).

Ikna Mesajlarina Gésterilen Direng

Tiiketicilerin karar verme siirecinde iiriin veya markalar ile ilgili dnemli bilgi kaynaklarindan
biri pazarlama iletigsimcileri tarafindan hazirlanan ve farkli yontemlerle ulastirilan mesajlardir.
Ancak rekabet eden ¢ok fazla markanin veya firmanin oldugu pazarda tiiketicilerin alacaklari
mesajlar her zaman kisinin mevcut tutumlariyla ve ¢ogunlukla bu tutumlart dogrultusunda
olusan tercihleriyle uyumlu olmayabilmektedir. Alman bilgi mevcut tutum ile tutarsizlik gos-
termesi halinde kiside tutumlarmin tehdit altinda olmasmin getirdigi kuvvetli bir enerji hali
meydana gelmekte ve bu enerjiyi azaltma motivasyonu dogmakta (Raju ve Unnava, 2006) ve
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bu enerji direnci tetiklemektedir.

Diren¢ hakkinda literatiirde; emre uymama, kendisinin se¢im sansini kisitlayan biri ile
miicadeleye girme istegi, birinin fikirlerinin ve duygularinin gergek igerigini anlamadaki go-
niilsiizliik, hog olmayan veya tehlikeli duygulardan kaginma, degisim hakkindaki kararsizlik
duygusu gibi tanimlamalar bulunmaktadir (Knowles ve Linn, 2004). ikna literatiiriinde direng
kavraminin farkli agilardan ele alindig1, bazen bir sonug, bir siireg, bir motivasyon, bazen bir
kiginin veya tutumun kalitesi olarak nitelendirildigi goriilmektedir. Tormala ve Betty (2004)
direnci bir sonug olarak, kisinin basglangigtaki tutumunda, bu tutumunun aleyhindeki bir ikna
cabasi karsisinda herhangi bir degisimin olmamas; bir siirec olarak, kisilerin tutumlarmi ikna
mesaj1 tarafindan degistirilmesini engellemek yoniinde kullandiklart ¢esitli mekanizmalar ola-
rak tanimlamaktadir. Yazarlara gore; bir motivasyon olarak direng, var olan tutumu korumak
veya tutum degisimine karst direnme amacinda olunmasini; 6zellik (kalite) olarak direng ise,
degismeyen kisi veya tutum tiirlerini ifade etmektedir.

Diren¢ Olusumuna Yénelik Teorik Aciklamalar

Tutumlarin olusum ve degisimine iliskin 6ne siiriilen teoriler iknaya karsi gosterilen direncin
kaynag1 hakkinda da fikir sunmaktadir. One ¢ikan tutarlilik teorilerinden biri olan Festinger’
in (1957) bilissel ¢eligki kurami, iknaya karst direng arastirmalarinin goguna dayanak olus-
turmaktadir. Teoriye gore direng, kisinin var olan tutumu ile ters diisen bir bilgi ile karsi-
lagtiginda, tutumu ile bilgi arasindaki farkin, bireyde biligsel ¢eliski yaratmasiyla meydana
gelmektedir. Var olan fikirlerine giiclii sekilde bagli olan kisi bu fikirlerine saldiran bir ikna
iletisimi kargisinda tepkisiz kalmamakta, bu iletisime kars1 koymaktadir (Festinger ve Macco-
by, 1964). Aslinda, tutarlilik teorilerinin tiimii uyumsuz bilislerden kaynaklanan dengesizlik
durumunda dengeyi tekrar kuracak bir yeniden yapilanma egiliminde olundugunu ve sisteme
uyumsuzluk ve dengesizlik getirecek olan bilgilerin reddedildigini dne siirmektedir (Wellins
ve MgGinnies, 1977). Ogrenme teorilerinin iknaya kars1 gosterilen dirence dair agiklamalari
ise olumsuz pekistirme agisindandir. Ogrenme teorisi tutum kargitt bilginin bir cezalandirma
oldugunu ve bu sebeple istenmediklerini iddia etmekte (Wellins ve MgGinnies, 1977) ve di-

reng kaynagi olarak bunu gostermektedir.

Tutum olusum ve degisimini agiklamada fonksiyonel yaklagimi benimseyen en iinlii te-
orisyen olan Katz’a (1960) gore, tutumlar belirli islevleri yerine getirerek tutum sahiplerine
hizmet etmektedir. Bu ac¢idan tutumlar, kisinin igsel veya ¢evresel bir uyaranla ortaya ¢ikan
ihtiyact tizerine olugmakta yine kisi igin yerine getirdigi fonksiyonlara bagl olarak degismek-

tedir (Jones, 1970). Literatiirde, tutum fonksiyonlarinin ikna siirecinin basarisinda aracilik
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ettigine dair bulgular mevcuttur (Tesser ve Shaffer, 1990). Fonksiyonel yaklagim bakis agisi
ile bir tutum kisinin ihtiyacina hizmet etmeyi siirdiiriirken, bu tutumun degismesine sebep
olacak bilgiye direng gdsterilmesi beklenir. Kagit¢ibasi (2006), 6zellikle bilingalt1 ve duygusal
gereksinimlere cevap veren tutumlarin mantiga dayanan, tutum objesi hakkinda bilgi saglayan
iletisime kapali olacagini ifade etmektedir.

Brehm ‘in (1986) psikolojik tepki teorisine gore de insanlar belirli davranis 6zgiirliikleri
tehdit edildiginde veya yok edildiginde harekete gecmelerine sebep olan bir rahatsizlik hisse-
derler. Yazara gore, harekete gegmelerine sebep olan bu durum psikolojik bir tepkidir ve bu
tepkinin iki diga vurumu vardir. Bunlar, 6zgiirliigiin yeniden canlandirilmasi ve kaybedilen
veya tehdit edilen secenegin daha g¢ekici olarak algilanmasidir. Tiiketici agisindan bakildi-
ginda, sayisiz Uiriin ve marka alternatifleri arasindan yapacagi se¢cim 6zgiirliiglinii kisitlaya-
cagindan belirli bir tercih yapmasi yoniindeki ikna ¢abalarinin tiiketicide tepki olusturmasi
muhtemeldir. Bu ikna cabalari, tiiketicilere belirli bir markay, tiriinii veya hizmeti tercih et-
mesi yoniinde baski yapan pazarlama iletisimcileri vb. tarafindan uygulanmakta ve baski ne
kadar fazla ise tiiketicilerin 6zgiirliiklerine karst hissedilen tehdit (Clee ve Wicklund, 1980) ve

muhtemelen gosterecekleri direng de o kadar gii¢lii olacaktir.

Eagly ve Chaiken (1993) tarafindan sunulan literatiir 6zetinde de deginildigi gibi direnci
aciklayan bir diger teori psikoanalitik teoridir. Bu teoriye gore insanlar kendilerini digsal ve
i¢sel tehditlere karst korumak i¢in bazi savunma mekanizmalart kullanmaktadir. Giner-Sorol-
la ve Chaiken, (1997) savunma motivasyonunu; kisinin ¢ikarlar1 veya kendini tanimlamada
kullandig1 tutumlari, inanglari ile uyumlu diger tutum ve inanglart siirdiirme arzusu olarak
tanimlamaktadir. Yazarlara gore, bu motivasyon kisinin tutum, inang, deger kavramlari agi-
sindan sonuglari olan bir konu ile ilgili diisiincelerini etkilemektedir. Savunma motivasyonu,
var olan tutumlarin korunmasini destekleyen ancak istenen sonuglarla uyugmayan bilgileri
206z ard1 eden segici, sistematik bir bilgi isleme siireci olusmasina sebep olmakta (Agrawal ve

Maheswaran, 2005) ve boylece diren¢ olugsmaktadir.

Direng Surecine Aracilik Eden Mekanizmalar

Tknaya kars1 direncin kaynagma iliskin teorik agiklamalarin neredeyse tamaminda direng olus-
mast ile sonuglanan siirece aracilik eden bazi mekanizmalarin, stratejilerin veya tekniklerin
varligindan s6z edilmektedir. Ornegin iknaya karsi agtlama teorisinin sahibi olan Mcguire ve
Papagorgis (1961) var olan inanglarin, bu inanglar ile ¢elisen mesajlara maruz kalmayarak,
var olan tutumu gii¢lendirerek veya inang karsiti mesajlara daha 6nceden maruz kalinarak

savunulabilecegini belirtmektedir. Tutarlilik teorilerinden biri olan bilissel ¢eliski kuramimin
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sahibi Festinger ve Maccoby (1964) var olan fikirlerine zit yonde bilgi alan bir kisinin yasadigi
biligsel siireci anlatirken, karsit iddia gelistirme, iddialarin kiigiimsenmesi ve mesajin kay-
naginin kotilenmesi mekanizmalarina deginmektedir. Freedman ve Sears (1965) de benzer
sekilde kaynagi kotiileme, mesaja maruz kalmama, var olan tutumu giiclendirme (yoniinde
iddialar gelistirme) ye deginmistir. Ortiime teorisi ise iknanin azaltilmas1 ve bdylece ortiisme-
me durumunda ortaya ¢ikan degisim baskisinin ortadan kaldirilmast igin dort direng stratejisi
onermektedir (Tannenbaum vd., 1966). Bunlar, 6geler arasi ayristirma, bilginin kaynagimin
kotiilenmesi, bilginin gecersizlestirilmesi ve mevcut tutumun giiclendirilmesidir. Tablo 1.’de

literatiirde 6ne ¢ikan direng mekanizmalari sunulmustur.

Tablo 1. Diren¢ mekanizmasi konulu aragtirmalar

Diren¢ Mekanizmasi Konu Alan Arastirmalar
Wright, 1973; Wellins ve McGinnies, 1977; Brucks
Karsit iddia aelistirme vd.,1988; Zuwerink ve Devine, 1996; Ahluwalia
s gelis vd.,2000; Rucker ve Petty, 2004; Raju ve Unnava,
2006; Wheller vd., 2007
Kaynad kétileme Wright, 1973; Brucks vd., 1988; Zuwerink ve Devine,
ynag 1996; Mello vd., 2006
Secici yargilama/Yanl: Lord vd.,1979; Pomerantz vd.,1995; Edwards ve
ézﬁmsyem% Smith, 1996; Munro ve Ditto, 1997;;Ahluwalia, 2000;
v Ahluwalia vd., 2001;
Wellins ve McGinnies, 1977; Sweeney ve Gruber,
Segici maruz kalma 1984; Mello vd., 2006; Fischer vd., 2008; Hart vd.,
2009
Secici hafiza Kunda, 1990; Pomerantz vd.,1995;
Ozelliklerin gdreceli Ahluwalia, 2000; Mello vd., 2006
agirliklandiriimasi
Yayilma efkisinin minimize Ahluwalia, 2000; Ahluwalia vd., 2001
edilmesi
Mevcut tutumu giclendirme Jacks ve Cameron, 2003

Bu ¢alismada mekanizmalar, igleyis prensibi, gosterilmesi gereken zihinsel efor veya ikna
stirecindeki kullanim yeri dikkate alinarak i¢ grup altinda toplanmig ve sonraki béliimde ay-

rintilari ile agiklanmistir.
Secicilik iceren Mekanizmalar

Sosyal psikolojinin kuramsallastirilmasinda benimsenen en eski kaidelerden biri insanlarin

algilarinin ve bilis yapilarinin, yalnizca uyaranin i¢ ve yapisal dzelliklerinden degil ayni za-
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manda alic1 roliindeki kisinin tutumlari, beklentileri, degerleri, giidiileri ve ruh hali gibi psiko-
lojik faktorlerden de etkilendigidir (Eagly ve Chaiken, 1993). Ikna iletisimine kars1 gosterilen
dirence aracilik eden siirecin incelendigi ¢aligmalarda 6zellikle giidiilerin olusturdugu (Kun-
da, 1990; Ditto vd.,1998,Agrawal ve Maheswaran, 2005) ve tutumlarin olusturdugu yanlilik

tizerinde durulmaktadir.

Direng siirecine tutumlarin bilgi isleme siirecindeki etkileri agisindan bakildiginda, tutum-
larin bilgi isleme siirecinin her asamasinda kendileri lehinde (mevcut tutumun siirdtriilmesi
ile sonuglanmasi beklenen) seciciliklere sebep oldugu kabul edilen genel bir bulgudur. Yoon
vd. (2014)! sunduklari literatiir taramasinda segici bilgi isleme siirecinin 6zellikle meveut tu-
tumlara bagliligin yiiksek oldugu, bir kere verilen kararin geri doniilemez oldugu veya kisi-
lerin negatif bir duygusal hal i¢inde oldugu durumlarda veya bilginin ¢ok fazla olmasindan
dolay1 karar vermenin karmagik bir yap1 aldigi durumlarda ¢ok daha yogun yasandigina vurgu
yapmaktadir.

Eagly ve Chaiken (2003) tutumlarin psikolojisi hakkinda detayli bir harita sunduklari
kitaplarinda, diren¢ olusmasina aracilik eden segicilik mekanizmalarimni segiciligin meydana
geldigi bilgi isleme siireci agamasini dikkate alarak siniflandirmaktadir. Buna gore iletisim
stirecinin ilk agamasinda “se¢ici maruz kalma veya segici dikkat” ikinci agamasinda “segici
algilama veya secici yargilama” ve son agamasinda “secici hafiza” mekanizmalar1 devreye

girmekte ve dirence aracilik etmektedir.

Secici maruz kalma kisilerin var olan tutumlari ile Ortiisen mesajlara yaklasip, dikkat
ederken tutumlarma uymayan mesajlardan kacginilmasi ve bu mesajlara daha az dikkat etmesi
olarak tanimlanmaktadir. Mekanizma tutarlilik ve 6grenme teorilerince de dngoriilen dogal
bir tepkidir. Bu tepki 6zellikle Festinger’in biligsel ¢eliski kuramin 6zlinii olusturmaktadir. Bu
teoriye gore secici maruz kalma tutum degisimine yonelik alinan mesajlar karsisinda olusan
biligsel uyumsuzluk halinden kurtulmanin temel aracidir (Festinger, 1957). Mekanizma, ikna
mekanizmasina daha az maruz kalinmasi halinde bu mesajlardan daha az etkilenecegi teme-
line dayalidir. Segici maruz kalma durumu farkli yollarla gergeklesebilmektedir. Arastirma-
larda mekanizmanin kullanim yogunlugu, kisilerin tutumlarini destekleyen ve desteklemeyen
mesajlardan hangisine maruz kalmay1 segtigi, kisilerin tutum karsit1 bir mesaja ne kadar uzun
slire maruz kalmayi tercih ettigi ya da tutum karsiti materyali okuyabilmek igin ne kadar
davranissal ¢aba harcadif1 gozlenerek 6l¢iimlenmektedir. Buna gére, tutumlari ile ¢elisen me-
sajlart almaya yonelik hicbir ¢aba sarf etmeyen, tercihi tutarsiz mesajlardan miimkiinse uzak

durmak olan, uzak durmak miimkiin degilse de mesaj1 dinlemek veya okumak icin nispeten
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¢ok daha az vakit ayiran kisilerin tutum karsiti ikna mesajindan ¢ok daha az etkilenmesi bek-
lenmektedir (Pomerantz vd, 1995).

Secici yargilama veya yanh éziimsemeise mevcut tutumlarin, tutumla iliskilendirilen her-
hangi bir uyaran hakkindaki algilar1 ve degerlendirmelerinde yanlilik olusturmasi seklinde
tanimlanabilecek bir direng mekanizmasidir. Buna gére mevcut tutumlar ile ayni yondeki bil-
giler, tutumlar ile ¢elisen bilgilerden ¢ok daha olumlu olarak degerlendirilmektedir. Cesitli
arastirmalarda yanli 6ziimseme olarak da isimlendirilen mekanizma, maruz kalian ikna ileti-
simi igeriginin kabul edilmesini engelleme gorevi iistlenmekte bu sebeple de bazi arastirilma-
larda “ilk savunma hatt1” (Ditto ve Lopez, 1992) olarak adlandirilmaktadir. Ahluwalia (2000)
yanlt 6ziimsemeyi, tutum karsiti mesaj ile kargilasan kigilerin bu mesaji gegersizlestirilmesini
saglayan, boylece mesajin reddedilmesini miimkiin kilan bir savunma mekanizmasi olarak ele
almaktadir. Bu mekanizma, var olan inanglarini koruyacak sekilde, bu inanglart onaylayan de-
lillerin ne kadar giiclii oldugunu, onaylamayan delillerin ise zayifliklarint hatirlamaya meyilli
olunmasini; onaylayici delillerin uygun, giivenilir olarak degerlendirilirken, inanglart ile geli-
sen delillerin uygunsuz, giivenilmez olarak degerlendirilmesini; inanglari onaylayici delillerin
hemen kabul edilmesinin yaninda, onaylamayan delillerin asirt elestirel bir bakis agistyla de-
gerlendirilmesini igermektedir (Lord vd.,1979). Tutumlar ile uyugmayan bilgilerin daha fazla
elestirmesinin bir sebebi de tutum karsiti mesajin mevecut tutum ile tutarsiz yapist ve olustur-
mas1 muhtemel olumsuz duygular nedeni ile ayrintili bir zihinsel isleme tabi tutulmasidir (Jain
ve Maheswaran, 2000). Yanl 6ziimseme siirecindeki ikna iletigiminin kétiilenmesi s6z konu-
sudur. Bu kétlileme mesajin kendisinin kotiilenmesini (Pomerantz vd.,1995; Ahluwalia, 2000;
Lord vd.,1979) ifade edebilecegi gibi mesajin kaynagini kiiciimsemeyi ve/veya kétiilemeyi de
icerebilmektedir (Jacks ve Cameron, 2003; Zuwerink ve Devine, 1996). Baz1 arastirmalarda
ayr1 bir mekanizma olarak incelenen kaynagi kotiileme (6rn: Wright, 1973; Brucks vd., 1988;
Zuwerink ve Devine, 1996; Mello vd., 2006); kaynag: asagilama, kaynagin uzmanlhigini, gii-
venilirligini sorgulama veya bilgi kaynagi olarak gegersiz saymay1 ifade etmekte (Jacks ve

Cameron 2003) ve gergekte alinan mesajin gegersizlestirilme ¢cabasina hizmet etmektedir.

Yanli 6ziimseme siirecinde mesajin ve mesaj kaynaginin kétiilenmesi ile tutum ile uyumlu
ikna mesajlar1 daha giivenilir (Ahluwalia,2000), daha ikna edici (Houston ve Fazio, 1989;
Lord vd.,1979 McHoskey, 1995; Miller vd., 1993) ve daha giiclii (Edwards ve Smith, 1996;
Taber vd., 2009) algilanmakta ve sonugta bu mesajlarin tutumlar ile uyumsuz mesajlara oranla
daha gecerli oldugu sonucuna varilmaktadir. Boylece var olan tutuma zit yondeki mesaj yanlt

6ziimseme mekanizmasi sayesinde gegersizlestirilmekte, mevcut tutum korunabilmektedir.
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Secici hafiza, tutum ile tutarli/tutarsiz bilgilerin hafizaya alinma ve hafizada tutulma stire-
cinde yasanan yanlilik ile ilgilidir. Eagly ve Chaiken (1993) tarafindan yapilan literatiir tara-
masinda belirtildigi lizere, yapilan bir ¢ok arastirmada deneklere mevcut tutumlari ile uyum-
lu ve mevcut tutumlari ile uyumsuz bilgiler igeren mesajlar verilmis, deneklerin bu bilgileri
hatirlama yetenekleri 6l¢lilmis ve neredeyse tiimiiniin, tutum ile uyumlu bilgileri daha fazla
hafizada tuttuguna dair bulgulara erisilmistir. Yazarlara gore, tutum karsit1 bilgilerin nispeten
daha fazla hafizada tutulmasinin muhtemel sebepleri; insanlarin (1) tutumlari ile uyumlu bil-
gilere segici sekilde daha fazla maruz kalmalar1 (2) tutumlariyla uyusmayan bilgilerin yarat-
t1g1 uyumsuzluk halinden kurtulmak i¢in zaman iginde bu bilgileri unutmalar1 veya zihinsel
olarak ¢arpitmalari, (3) tutum karsit1 bilgilerin, tutum nesnesine iliskin mevcut bilgi yiginiyla
uyusmadigindan hafizda iyi konumlandirilamamalar1 veya mevcut bilgi birikimi ile daha za-
yif sekilde baglantilandirilmalari, (4) tutumlarin nelerin goriilmis, duyulmus veya yapilmis
olduguna dair bilgilerde kendileriyle tutarlilik egilimi yaratacak yonde yeniden yapilanmaya

sebep olmalaridir.

Kunda’ya (1990) gore insanlar, segici hafiza sayesinde objektiflik yanilsamasi yasadik-
larindan belirli yargilara (tutum kargiti bir ikna mesaj1 aldiginda mevcut tutumunun dogru
olduguna dair) ulasmak istediklerinde yasadiklar1 zihinsel yanhliklar1 farketmezler. insanlar
hafizalarinda mevcut tutumlarini destekleyecek, mevcut tutumunun dogru oldugunu goste-
recek veya aliman ikna mesajini gegersiz saymasina yardimei olacak deliller arar ve bulurlar.
Hatta bazen hafizadaki bilgiler istenen sonuca ulasmay1 miimkiin kilacak sekilde birlestiril-
mekte ve yeni bir inang ortaya ¢ikarilmakta (Kunda, 1990), bdylece mevcut tutumun korun-

mas1 saglanmaktadir.
Aktif Biligsel Tepki iceren Mekanizmalar

Tutum karsiti ikna mesajlart karsisinda kullanilan ve yukarida bahsi ge¢en se¢ici maruz kalma,
mesaj veya mesajin kaynagi ile ilgili segici degerlendirmelerde bulunma (Brifiol vd., 2004)
ve benzer sekilde secici hafiza gibi mekanizmalar dogalart geregi ¢cok fazla diisiinme ¢abasi
gerektirmemektedir. Literatiirde cok daha aktif biligsel tepkiler ve dolayisiyla daha fazla zi-
hinsel efor gerektiren direng mekanizmalari olan, karsit iddia gelistirme ve tutum gii¢lendirme
mekanizmalarina da siklikla deginildigi goriilmektedir. Ayrintilandirma olasiligt modelinde
(Petty, 1981; Petty ve Cacioppo, 1986) yogun bilgi isleme siirecinin sonunda meydana gelen
tutumlarin ¢cok daha kalict olmasi beklendigi gibi, yogun zihinsel efor ile verilen bilissel tep-
kilerin ¢ok daha kalici direng olusturmasi beklenmektedir (Brifiol vd.2004). Bu durum meka-

nizmalarin isleyisine yonelik bilgi edinmeyi daha énemli hale getirmektedir.
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Karsit iddia geligtirme, kisinin mevcut tutumlart ¢ok gii¢lii oldugunda rahatsiz edici
enerjiyi azaltmanin bir yontemi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Genel olarak bir ikna mesajina
kars1 spontane olarak olumsuz biligsel tepkiler gelistirme faaliyeti olarak tanimlanabilecek
olan karsit iddia gelistirme, literatiirde en sik deginilen mekanizmalardan biridir (Wright,
1973; Wellins ve McGinnies, 1977; Brucks vd.,1988; Zuwerink ve Devine, 1996; Ahluwalia
vd.,2000; Rucker ve Petty ,2004; Tormala ve Petty, 2004; Raju ve Unnava, 2006; Wheller vd.,
2007). Mekanizmay1 agiklamada kullanilan biligsel tepki teorisine gore, aktif bilgi isleyicileri
olarak gortilen insanlar, bir iletigim mesaji ile karsilastiklarinda ve iknay1 kabul ya da red-
detme kararin1 vermesi gerektiginde yeni bilgiyi, var olan tutumlari, bilgisi ve duygulart ile
iliskilendirmeye ¢aligmaktadir (Greenwald, 1968; Wright, 1973). Bu siire¢ sonunda kisi, ya
ileri siirtilen fikrin yaninda ya da bu fikrin karsisinda yer almaktadir. Bu yaklasima gore ikna
mesajina iligkin kisinin zihninde olusan biligsel tepkiler, mesajin iceriginden daha énemli ol-
maktadir. Eger olusan diisiinceler (bilissel tepkiler) olumlu ise ikna gergeklesmekte, ya da tam
tersi olumsuz ise direng olusmasi daha muhtemel hale gelmektedir (Cialdini vd., 1981). kna
mesajina karsi olusacak diisiincelerin olumlu mu yoksa olumsuz mu olacaginin agiklanmasin-
da ise diger tutum degisimi ve ikna teorilerinden faydalanildigi goriilmektedir (Greenwald,
1968).

Daha o6nce agiklandigi gibi alinan bilgi ile meveut tutum arasinda tutarsizlik olusmasi
durumunda tutumlarin tehdit altinda olmasimin getirdigi kuvvetli bir enerji hali meydana gel-
mekte ve kiside bu enerjiyi azaltma motivasyonu dogmaktadir (Raju ve Unnava, 2006). Bu
durumda kisi karsit iddia gelistirerek yani mesajdaki iddiay: etkisiz kilacak veya tersine ¢evi-
recek delilleri sdzel olarak ifade ederek veya zihninde canlandirarak direng gosterir. Mekaniz-
manin fonksiyonu, ikna mesajina inanilmasi halinde degistirmesi gerekli olan mevcut tutum
icin pozitif destek saglayarak, kisiyi rahatsiz edici bir arglimana seyirci kalan pasif bir alict
durumundan 6zgiir bir alici durumuna gegirerek, ikna mesajinda yer alan tutum karsitt bilgi
ile zedelenen denge halinin yeniden kurulmasini saglamaktir (Wellins ve McGinnies, 1977).
Gergekten de bakildiginda ikna amaglh bir mesaja karsit iddia gelistirme ile direnc arasinda
cok kuvvetli bir bag bulunmaktadir. O kadar ki direng, ikna mesaji karsisinda karsit iddialar

gelistirmek siireci olarak tanimlanabilmektedir (Wegener vd., 2004).

Iknaya kars1 direnme stratejileri iizerinde yaptiklar1 calismalarinda Jacks ve Cameron
(2003) karsit iddia gelistirme stratejisini en kullanilabilir bulunan ve en yogun sekilde kul-
lanilan mekanizmalardan biri oldugunu gostermistir. Tutum degisimi ve direncin arastirildigi
deneysel ¢aligmalarda karsit iddia mekanizmasinin kullanim, kisilerin iddialara iligkin ne di-

stindiiklerinin listelenmesi ile dl¢iimlenmektedir (6rn: Wright, 1973; Raju ve Unnava, 2006).
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Diisiince listelerinde ortaya ¢ikan karsit iddialarin sayisi ve kalitesi kisilerin gosterdigi diren-

cin ne kadar yogun oldugunu éngdérmede kullanilmaktadir (Tormala ve Petty, 2004).

Tutumu giiglendirmede de karsit iddia gelistirmede oldugu gibi zihinsel bir tepki s6z ko-
nusudur. Bu sebeple yiiksek zihinsel kapasite gerektiren direng mekanizmalar arasinda yer
almaktadir (Brifiol vd.,2004). Ancak bu mekanizmada karsit iddia gelistirmeden fakli olarak,
ikna mesajindaki mesajdaki argiimanlar1 dogrudan reddederek degil, mevcut tutum hakkinda
olumlu diisiinceler gelistirerek direng gostermek s6z konusudur (Cameron vd. 2002, Jacks ve
Cameron, 2003). Ornegin niikleer santral kurulumun destekleyen bir kisi, bu santraller aley-
hinde bir mesaj aldiginda, tutumu gii¢lendirme mekanizmasimin kullanarak bu niikleer santral
faydali oldugu yoniindeki argiimanlart aktif olarak diigiiniir. Burada kisinin aldigi mesajdaki
hatalari bulma yoniinde bir ¢abast yoktur bunun yerine kendi goriisiinii gii¢lendirecek iddialar
tiretir. Bu mekanizma, tutum kargiti mesajlar kargisinda en sik kullanilan direng mekanizmala-
rindan biridir. Ornegin Cameron vd. (2002) tutum karsit1 bir mesajla karsilasan katilimcilarin

%388’inin mevcut tutumunu giiglendirici en az bir diisiince gelistirdigini belirtmektedir.
Mesaijin Kabul Edilmesi Durumuna Kullanilan Direng¢ Mekanizmalari

Literatiirde siklikla mesajin kabul edilmesini engellemek i¢in kullanilan mekanizmalara (6r-
negin secici maruz kalma, secici yargilama, karsit iddia gelistirme gibi) deginilmekte ancak
ikna mesajinin igeriginin reddedilememesi halinde kullanilabilecek diren¢ mekanizmalarina
dair calismalara nadiren rastlanmaktadir. Ahluwalia, 2000 tarihli ¢aligmasinda mesajin igeri-
ginin kabulii halinde kullanilabilecek iki direng mekanizmasini tanitarak bu alandaki eksigin
giderilmesine yonelik onemli katkida bulunmustur. Bahsi gegen mekanizmalar, 6zelliklerin
goreceli agirliklandirilmasi ve yayilma etkisinin minimize edilmesidir. Bu mekanizmalarin is-
leyisinin anlagilmasi icin Fishbein ve Ajzen’in (1981) beklenti deger kuraminin ikna siirecine
dair agiklamasi temel alinmistir. Beklenti deger kurami iknanin basart ile gergeklesmesi igin
(1) mesajin kabul edilmesi, (2)kabul edilen bilginin inanglarda degisim olustur-
masi ve (3) olusan etkinin diger inanclara yayilmasi gerektigini belirtmektedir.
Buna gore mesajin reddedilemedigi durumlarda ikinci ve ti¢lincii agamalarin engellenmesi
gerekmektedir. Bahsi gegen mekanizmalar bu asamada devreye girmektedir. Kabul edilen me-
sajin tutum tizerinde etkili olmasini engellemek igin 6zelliklerin goreceli agirliklandiriimasi
mekanizmasi, etkinin diger inanglara yayilmasini engellemek i¢in ise yayilma etkisinin mini-

mizasyonu mekanizmasi kullanilmaktadir.
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Ozelliklerin Géreceli Agirliklandiriimasi

Ahluwalia 2000 tarihli ¢calismasinda tiiketicilerin, tutumlari ile gelisen ¢ok giiglii ikna me-
sajlar aldiklarinda, var olan tutumlarini koruma amaci ile tutum nesnesini degerlendirmede
kullandiklart 6zelliklere verdikleri 6nemi degistirdiklerini ortaya ¢ikarmistir. Temel motivas-
yonun tutumu korumak oldugu bir durumda kisi, tutum karsit1 bilisin 6nemini iki temel siireg
vasitast ile azaltabilmektedir: (1) Festinger’in (1957) bilissel ¢eliski kurami iddialarina benzer
sekilde tutum karsit1 bilgi ile tutum nesnesinin hakkinda inanglarin degistigi 6zellige daha az
onem vererek, (2) tutum ile halen tutarli diger 6zelliklere verilen 6nemi artirip dolayisiyla
hakkindaki inancin degistigi zellige verilen dnemi azaltarak. Benzer bir prensiple gorece-
li agirliklandirma mekanizmasi, tutum karsitt bilginin reddedilemedigi durumda bilginin ne
kadar 6nemli olduguna dair yanli, segici degerlendirme yapilmasini igerir. Diger bir ifade ile
alinan tutum karsiti mesaja konu olan tutum nesnesi 6zelliklerine iliskin inanglar mesajmn etki-
si ile istenmeyen yonde degismis olmakla birlikte, kisi bu bilginin degerlendirme siirecindeki
algilan 6nem seviyesini diigiirmekte boylece var olan tutumunu degisime kars1 korumaktadir.

Mekanizmanin islevini, en temelde beklenti deger kuramina (Fishbein ve Ajzen,1975)
dayanarak agiklamak miimkiindiir. Beklenti deger kurami (BDK), bir nesneye kars1 genel tu-
tumu, o nesneye iliskin 6zelliklerin siibjektif degeri veya degerlendirmesi ile iirlin ile 6zellik
arasindaki iligkinin giicii tarafindan belirlendigini belirtir (Ajzen, 2008) ve Sekil 1’deki gibi
formiile eder. BDK, goreceli agirliklandirma mekanizmasinda bahsi gecen tutum nesnesine
iliskin 6zelliklerin goreceli dnemini dogrudan degerlendirmeye almamaktadir. Ancak Fish-
bein ve Ajzen (1975), be; skorlar ile o ozelligin onemine dair yapilan degerlendirmeler
arasinda yiiksek bir korelasyon olduguna isaret etmektedir. Yazarlara gore onemli bulunan
ozelliklerde, ¢ok dnemsenmeyenlere oranla daha fazla kutuplasma yasanmakta, diger bir ifade
ile bu 6zellikler nispeten ¢ok daha olumlu veya ¢ok daha olumsuz (daha polarize) olarak de-
gerlendirilmektedir. Benzer seklide kisiler 6nemli bulduklari 6zelliklere dair daha fazla bilgi
sahibi olduklarindan olumlu &zelliklere yonelik inanglart nispeten daha kesin ve daha giiglii
olmaktadir. Bu sebeple yazarlar, 2.5.¢ formiilasyonunun aslinda 6zelliklerin nemini de ye-
terince kapsadigini belirtmektedir (Fishbein ve Ajzen 1975). Mckenzie (1986) de dzelliklere
verilen 6nemin kavramsal ve ampirik acidan BDK’nin degerlendirme 6gesi (| €; |) ile iliskili

oldugunu belirtmektedir.



Tiiketici Yazilan (IV) 79

Sekil 1. Beklenti deger kuramina gore tutum olusumu

A, = Zn: be,
i=1

A,= Bir iiriine kars1 tutum
b= Kisinin tirtintin i dzelliine sahip oldugu yoniindeki inanci
e~ Ozelligin degerlendirilmesi

= Uriin ile ilgili belirgin inanglarin sayis1

Ozelliklerin goreceli agirliklandiriimasi, BDK agisindan bakildiginda, tutum nenesinin
ozelliklerine dair var olan inanglarda yasanan degisimin toplamdaki tutum degerlendirmesine
yansimamast i¢in dnlem alinmasi ¢abasidir. Diger bir ifade ile hakkindaki tutum kargit1 bilgi
kabul edilen 6zellige iliskin &  skorunun pay diisiiriilecek, diger 6zelliklere iliskin &  skor-

lart yiikseltilerek toplam tutumun ayni kalmasi saglanmaya calisilacaktir.

Yakin tarihte mekanizma iizerinde ¢alisan Ahluwalia (2000) 6zelliklerin goreceli agirligi-
nin degistirilerek tutumun savunulmasinin, yanli 6ziimsemeden ¢ok daha fazla diisiinme ve
zihinsel ¢aba gerektirdigini ve nispeten daha az etkili oldugunu, bu sebeple yanli 6ziimseme
mekanizmasinin etkisiz kalmasi halinde, ikinci sirada devreye girdigini ifade etmektedir. Ya-
zar, gii¢lii tutumlarm, gilicli mesajlara kars1 ozelliklerin goreceli agirliklandirilmasi meka-
nizmasi ile savunulduguna dair ampirik deliller elde etmistir. Ahluwalia’nin (2000) disinda
ozelliklere verilen 6nem derecesini, tutum degisimine karst gosterilen direng ile iligkili olarak
inceleyen ¢ok az sayida arastirma bulunmaktadir (6rnegin, Lutz, 1975). Bu sebeple, tutum ve
mesaj giicii disinda mekanizmanin kullanimi etkileyen faktorler ve mekanizmanin olusturaca-

&1 direng ¢iktilar tam olarak bilinmemektedir.
Yayilma Etkisinin Minimize Edilmesi

Beklenti deger kuramina gore tutum degisiminin basart ile gergeklesmesi icin mesajin yalniz-
ca, igerdigi bilgi ile iliskili inanglarda degil, tutum nesnesinin diger 6zelliklerine iliskin inang-
larda da degisim olusturmasi gerekmektedir. Yayilma etkisi ikna mesaj1 iginde verilen bilginin
mesajda bahsedilmeyen diger 6zelliklerle ilgili inanglar1 da degistirmesini ifade etmektedir
(Ahluwalia vd., 2001). Ornegin tiiketici aldig1 mesajdaki ayakkabinin saglam ve dayanikli
oldugu yoniindeki bilgiye dayanarak, bu ayakkabinin ayni zamanda kaba olacagini dngorebi-
lir. Bu durumda mesaj yalnizca bahsi gegen 6zelliklere iliskin inanglar tizerinde etkili olmak-

la kalmamakta, mesajda bahsedilmeyen diger ozelliklere iligskin inanglara da yayilmaktadir.
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Fishbein ve Azjen (1981) mesajin tutum degisimindeki dolayli etkisi olarak nitelendirdikleri
bu yayilma etkisini ikna siireci i¢inde gerceklesmesi gereken en dnemli konulardan biri olarak
nitelendirmektedir. Yayilma etkisinin minimize edilmesi mekanizmasi, iknanin basart ile ger-

ceklesmesi icin gerekli goriilen yayilma adiminin engellenmesini kapsamaktadir.

Yayilma etkisi, temellerini ¢ikarsama yapma prensiplerinden almaktadir. Cikarsama yap-
ma, tiiketicilere zihinlerindeki eksik noktalarin doldurulmasini saglayarak ve tahminlerde bu-
lunmay1 miimkiin kilarak belirsizligin azaltilmasina yardim etmektedir (Kardes vd., 2008). Bu
sebeple; bilginin aligilmamis, belirsiz, tamamlanmamus, eksik, karmasik veya ¢ok bol oldugu
durumlarda bireyler i¢in ¢ikarsama yapma faydali ve belki de gerekli bir siirectir (Lee ve
Olshavsky, 1994). Ancak alinan bilginin, {iriin veya markaya iligkin kisinin var olan tutumlari
ile ters diismesi halinde objektif bir ¢ikarsama siirecinin, zihindeki belirsizligi azaltmak degil
aksine catigmalari artirmak yoniinde etki edecegini beklemek gerekir. Ornegin Cin mallar1
ile ilgili negatif bir tutum gelistirmis olan bir tiiketici sevdigi bir spor ayakkabi markasinin
tiretiminin Cin’de ger¢eklestigine dair bilgi igeren bir iletisimle karsilastiginda objektif bir
cikarsama yasamast halinde bu ayakkabinin dayaniksiz, sagliksiz oldugu yoniinde ¢ikarsama-
larda bulunmasi beklenir. Diger bir ifade ile tiiketicinin belirli 6zelliklerle ilgili aldig1 negatif
bilgilerin etkisi o 6zellikle yakin iliskili diger 6zelliklere de yayilmaktadir. Bu, markaya kars1
giiclii olumlu tutumlart olan tiiketiciler i¢in zihinsel ¢eligkilerini ve tutum degisimi yoniindeki
baskiy1 artiracagindan istenmeyen bir durumdur. Dick ve arkadaslari (1990) tiiketicilerin ka-
rar verme siireci i¢inde kullanmaya ihtiya¢ duymadiklar1 (veya kullanmak istemeyecekleri)
cikarsamalar1 yapmayabileceklerini belirtmektedir. Benzer sekilde Stayman ve Kardes (1992)
de tiiketicilerin ¢ikarsama yapsalar bile bu ¢ikarsamalart kullanmayabilecegini belirtmektedir.
Yayilma etkisinin minimizasyonu mekanizmasi da istenmeyen ¢ikarsama durumlarinin engel-
lenmesini ifade etmektedir. Ahluwalia (2000) tarafindan da belirtildigi gibi kisiler, tutum kar-
sit1 bilginin etkisini yalnizca bahsi gegen 6zellikle sinirlandirip, bu bilginin tutum nesnesinin
diger ozelliklerine dair inanglari tizerindeki etkisini minimuma indirmek i¢in ¢ikarsamalarini
secicilestirmektedir. Boylece alman bilginin var olan tutum iizerinde olusturacag hasari azal-

tarak mevcut tutumlarini stirdiirebilmektedir.
Mekanizmalarin Kullanimini Etkileyen Temel Faktér

Literatiirde yapilan ayr1 ¢alismalarda direng siirecinde ve dolayistyla mekanizmalarin isleyi-
sinde etkili oldugu belirlenen bir ¢ok faktore dikkat ¢ekilmektedir. Bu faktdrlerden bazilari,
zihinsel kapanis ihtiyaci (Kruglanski vd., 1993), ruh hali (Kuykendall ve Keating, 1990) gibi
kisisel faktorler veya ikna mesajinin sozlii veya yazili olmasi (Wright, 1973) kasit iddia ge-
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listirme firsatmin olup olmamasi (Wellis ve Mcginnes, 1977), reklam bilinci ve bu bilinci ha-
rekete gecirecek bir isaret olup olmamasi (Brucks vd.,1988), mekanizma kullaniminin sosyal
kabul goriirligii (Jacks ve Cameron,2003), ikna mesaj1 karsisinda olugan enerji miktari (Raju
ve Unnava, 2006) gibi durumsal faktorlerdir. Ancak tutum karsiti mesajlara gosterilen dirence
aracilik eden mekanizmalarin tetiklenmesinde etki eden temel faktér mevcut tutumlarin gii-

cudir.

Tutum konulu sayisiz arastirma sonucunda varilan temel kani “tiim tutumlarin ayni 6zel-
liklere sahip olmadigidir” (Krosnick ve Smith 1994:279). Tutumlarin farkh &zellikleri onlarin
giiclii veya zayif tutumlar olarak nitelendirilmesine olanak tanimaktadir. Mevcut tutumlarin
giicii, direng literatiiriinde etkisi en ¢ok arastirilan ve kanitlanan faktdrlerden birsi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (6rnegin: Zuwerink ve Devine, 1996; Ahluwalia, 2000; Brannon vd.,

2007). Daha agik bir ifade ile tutum giicii direng mekanizmalarinin temel tetikleyicisidir.

Tam bir kavramsallastirilmast yapilamamis olan gii¢lii tutumlar, dogurdugu sonuglar agi-
sindan tanimlanmaktadir. Buna gore, secici bilgi isleme siirecine ve bdylece dirence yol agan,
zaman i¢inde kalicilik gésteren ve davranislart daha iyi 6ngorebilen tutumlarin giiglii oldugu
ifade edilmektedir (Pomerantz vd. 1995). Tutum giicti, zayif tutumlar: giigliilerden ayirmaya
yarayan (Krosnick ve Smith, 1994), genellikle farkli kaynaklardan dogan, birbiri ile pozitif
iliskili (Bizer ve Krosnick, 2001), birden ¢ok 6zelligin bir araya gelmesi ile olusan ¢ok boyutlu
bir kavram olarak incelenmektedir. Krosnick vd., (1993), literatiirde tizerinde en ¢ok ¢alisi-
lan 10 tutum giicti boyutunu tanimlamistir. Bunlar (1) ekstremite, (2) yogunluk, (3) kesinlik,
(4) 6nem, (5) ilgi, (6) bilgi, (7) ulasilabilirlik, (8) dogrudan deneyim, (9) reddetme genisligi
ve (10) duygusal-biligsel tutarliliktir. Yazarlara gore, ekstremite, kisinin tutumunun olumlu
veya olumsuz iki ug arasindaki orta noktadan ne kadar uzakta oldugunu; kesinlik, kisinin bir
nesneye kars1 var olan tutumunun dogrulugundan emin olma derecesini; ilgi, kisinin tutumu
ve tutum nesnesi ile ilgili bilgi toplamaya olan ilgisinin derecesini ifade etmektedir. Tutum
giicliniin bilgi boyutu, hafizada tutum nesnesi ile iliskili olarak bulunan ve tutuma temel olus-
turan bilginin miktarini temsil ederken; dogrudan deneyim, kiginin tutum nesnesi ile dogrudan
iliskisini ve bu {iriinle ilgili aktivitelerini, onem boyutu kisinin tutumunu énemseme derecesini
tanimlamaktadir. Tutumun ulagilabilirligi ise, kisinin hafizasinda tutum nesnesi ile ona iligkin
degerlendirme arasinda kurulan bagimn giiciinii temsil etmektedir ve tutumun ne kadar ¢abuk
hatirlanabildiginin derecesini gostermektedir. Reddetme genisligi olarak isimlendirilen giic
boyutu kisinin itiraz edilebilir buldugu karsitlik-yanlilik alanini gostermekte, duygusal-bilis-
sel tutarlilik ise kisinin tutum nesnesine iligkin inanglart ile hislerinin ne kadar ortiistiigiini

ifade etmektedir. Literatiirde, tutum giicli boyutlarinin faktér yapisina, tutumlarin korunma-
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sinda, tutum karsitt mesajlara kars1 direngte birbirlerini tamamlayicit mi1 yoksa birbirlerine ara-
cilik etme roliinii mii iistlendigine dair farkl1 goriisler ve bulgular yer almaktadir (Orn: Bizer
ve Krosnick, 2001; Franc,1999; Pomerantz vd., 1995). Tutum giicli boyutlarinin tutumlarin
kalicilig1 ve degisime karst direng siirecindeki etkisine dair genel bulgu ise farkli tutum giicii
boyutlarmin farkls siirecler vasitast ile direnci etkiledigi yoniindedir (Prislin, 1996; Pomerantz
vd., 1995) Beklendigi tizere daha ekstrem, daha 6nemli, daha kolay ulasilabilir, daha fazla
ilgilenilen, daha az reddetme genisligi olan, daha fazla bilgi ile desteklenen ve kesinligi daha
fazla hissedilen tutumlar ikna mesajlar1 karsisinda daha fazla direng gostermektedir (Krosnick
ve Smith, 1994).

Sonucg

Sosyal psikoloji ve tiiketici davranislart literatiiriinde belirtildigi gibi gii¢lii tutumlara sahip
insanlar tutumlari ile gelisen mesajlar aldiklarinda bazi direng mekanizmalart aracilig ile di-
reng gostermekte (Ahluwalia, 2000; Brannon vd., 2007; Zuwerink ve Devine, 1996) ve bdy-
lece meveut tutumlarint korumaktadir. Tutum degisimine karsi gosterilen bu direng, tiiketicide
giiclii ve olumlu tutum olusturmay1 amaglayan pazarlama uygulamalari agisindan hem istenen
hem de korkulan bir durumdur. Isletmeler agisindan direng, bir taraftan pazarlama iletisimi
ile olumsuz tutumlarin degisimini zorlastiran bir iletisim bariyeriyken, diger taraftan mevcut
olumlu tutumlarin kalite gostergesi olup tutumlarin rakiplerden gelen ikna mesajlari tarafin-
dan degistirilmesine engel olan bir kalkan gorevi gormektedir. Her iki durumda da direng sii-
recine iliskin bilgiler olduk¢a énemlidir. Oyle ki, direng olusumuna hangi siireclerin nciiliik
ettiginin bilinmesi, direng olusumunda ne tiir faktorlerin etkili olabileceginin ve direng olu-
sumunun nasil degistirebileceginin veya engelleyebileceginin tahmin edilebilmesi miimkiin
kilacaktir (Wegener vd. ,2004). Direng siirecinin anlamanin en énemli adimlarindan biri bu

slirecte aracilik gorevi goren ve farkli 6zelliklere sahip mekanizmalari yakindan tanimaktir.

Bu mekanizmalar genel olarak giiclii tutumlarm bir sonucudur (Zuwerink ve Devine,
1996; Ahluwalia, 2000; Brannon vd., 2007), bilgi isleme siirecinde kendileri lehinde olustur-
duklar1 yanlilik tizerine kuruludur. Ancak bilgi igleme siirecinin farkli asamalarinda meydana
gelmekte ve farkli seviyelerde zihinsel efor gerektirmektedir. Segici hafiza, tutum gii¢lendir-
me gibi bazi mekanizmalarin ikna siirecinde birden farkli agamada meydana gelme ihtimalin-
den dolay1, asamalara gore kullanilan mekanizmalar hakkinda keskin bir ayrim yapmak zor
olmakla birlikte kaba bir ayirimla direng mekanizmalarini iki gruba ayirmak miimkiindiir. Bu
gruplardan ilki, ikna siirecinin ilk agsamalarinda devreye giren mekanizmalardan olusmaktadir

ve tutum karsiti mesaj1 reddetmeyi hedeflemektedir. Reddetme mekanizmalarindan bazilari
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cok fazla diisiinme gerektirmeyen, secici maruz kalma, segici yargilama gibi secicilik temelli
mekanizmalardir (Brifiol vd., 2004). Oldukg¢a yogun olarak kullanildigina dair ampirik deliller
bulunan (Jacks ve Cameron, 2003) karsit iddia gelistirme mekanizmasi da temelde mesaji
reddetmeye odaklidir ancak ¢ok daha fazla zihinsel efor gerektiren aktif biligsel tepkiler iger-
mektedir (Brifiol vd., 2004). Literatiirde nispeten daha nadir olarak ¢aligilmis olan ikinci grup
diren¢ mekanizmalart ise ikna mesajinin reddedilememesi durumunda devreye girmektedir
(Ahluwalia, 2000). Bu mekanizmalar kabul edilen mesajin etkilerini sinirlamay1 ve boylece
tutum iizerinde etkili olmasin 6nlemeyi amaglamaktadir. Ozelliklerin géreceli agirliklandiril-
mas1 ve yayilma etkisinin minimize edilmesi mekanizmalarmin bu gruba girdigini sdylemek

mimkindr.

Direng siirecine tutumlarin kalitesini degerlendirmedeki rolii agisindan bakildiginda; tii-
keticilerin markalar veya tiriinler ile ilgili tutumlarin1 korumaya yonelik kullandiklart direng
mekanizmalari, tutumlarini giiciinii ve tutumlara olan baglilik derecesini gostereceginden bah-
si gegen marka veya firmalarin tiiketici goziindeki degerine yonelik ipuglart sunacaktir. Ayrica
mekanizmalarin, iirtin, hizmet, marka, magaza vb tiikketim unsurlarina karsi giiclii tutum sahibi
olmalart muhtemel tiiketicilerin pazarlama iletisimi ¢abalarina gosterecekleri zihinsel tepkile-

ri anlamaya da yardimci olacagini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Dirence olumsuz tutumlarin iletisim ile degistirilmesi yoniindeki bir engel olarak ba-
kildiginda ise, diren¢ mekanizmalari kullanimlarina yonelik bilgiler, yogun rekabet sonucu
tiketicilerde olusan ve bazen tiiketim karsithigina kadar varan olumsuz tutumlarin degisti-
rilebilmesini amaglayan halkla iliskiler ve reklam uygulamalarinin daha verimli diizenlene-
bilmesi ag¢isindan olduk¢a énemlidir. Bir iletisim engeli olarak bakildiginda direnc siirecinin
dinamiklerini anlamak 6zellikle, bireylerin sahip oldugu sagliksiz tutumlarin degistirilmesini
(Ahluwalia 2000), sagliksiz direnglerin kirilmasini amaglayan kampanyalarin basart ile yii-
riitiilmesine yardimer olacaktir. Literatiirde iknaya karsi gosterilen direncin bazi durumlarda
daha saglikli tutumlar gelistirmeye yonelik cabalara karsi da olustugunu gosteren bulgular
mevcuttur. Ornegin sigara icen gengler kendilerini sigaray1 biraktirmaya yonlendiren mesajla-
ra kars1, medyada siklikla bahsedilen saglik risklerinin abartildigina veya kendileri i¢in gecerli
olmadigina inanmay1 tercih ederek direng gostermektedirler (Wegener vd., 2004). Bu kapsam-
da diren¢ mekanizmalar1 hakkinda sahip olunan bilgiler zararli madde aligkanligini birakma,
yerli mali kullanimi, diizenli saglik kontrolii, dengeli beslenme, kan bagisi vb. konularda yii-
riitiilen sosyal amagli reklam kampanyalarina gosterilen direncin dngoriiliip azaltilabilmesine

yardimet olacaktir.
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Gelecekte, bu caligmada 6zetlenen ve burada deginilmemis diger muhtemel mekanizma-
larin igleyis prensipleri ve bu mekanizmalart tetikleyen ve engelleyen kosullarin neler oldugu
tanimlamaya yonelik yapilacak ampirik aragtirmalarin kar amaci giiden veya gilitmeyen pazar-
lama iletisimi uygulamalarinin etkin sekilde yiiriitiilmesine yonelik 6nemli bulgular sunmasi

muhtemeldir.
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6zet

Oncelikli amaci, hedef aldig tiiketici kitlesinin davramslarin olumlu yénde etkilemek olan tu-
tundurma faaliyetleri, kiiresellesmenin diinya pazarma getirdigi etkiler paralelinde yeni bakis
acilarint da kapsamina alarak evrilmektedir. Tutundurmaya iliskin unsurlarin, ekonomik ras-
yonalitenin geregi olarak, baglantili sekilde kullanilmasiyla giindeme gelen entegre pazarlama
iletisimi ve ardilinda kullanilan siiregler, tiiketiciye yoneltilecek mesajlarin, birbirinin etkisini
destekleyecek bir biitiinliik igerisinde ele alinmasini gerektirmektedir. Pazarlama iletisimi, tii-
ketici ile kurulacak iletigimin, inandirict, ikna edici boyutunun yaninda, tiiketicileri belirli bir
davranisa yoneltme yoniinde, bilingli ve esgiidiimlii sekilde yiiriitiilen stratejik bir pazarlama
aracidir. Entegre pazarlama iletisiminde, mesajin kaynagi, igerigi ve zamanlamasi agisindan
uygulanacak politikalar, tiiketicilerin algilama ve davraniglarinin dogru olarak bilinmesini ge-
rektirmektedir. Mesajin hedefine tam olarak ulasabilmesi i¢in, tepkilerin 6ngdriilmesi ve fayda
kavraminin, Giriin{i satin alma eylemine doniisecek sekilde aktarilmasi, post-modern pazarla-
ma politikalar1 agisindan yasamsal 6nem tasir. Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler, siirdiirii-
lebilir farklilasmay1 saglamak igin, tiiketicilerin zihnine etkili bir sekilde ulasarak, kendilerini
rakiplerinden ayristiracak politikalara gereksinim duymaktadir. Seceneklerin bu denli ¢ok
oldugu pazar ortaminda, satin alma davraniglarini yonlendirebilmek, isletmelerin kendi var
olus bigimlerini segmesi anlamini tagimaktadir. Entegre pazarlama iletisiminin “imaj ve marka
yonetimi” ve “miisteri iliskileri yonetimi” olmak iizere farkli stratejilerle baglantili olarak ¢a-
ligmaya uygun dinamikleri ve iletigim teknolojilerini yogun sekilde kullanan yapisi nedeniyle,

tiiketiciye ulagmakta sagladigi avantajlar 6ne ¢ikmaktadir.
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Girig

Rekabette istiinlik saglamak igin; miisteri degeri saglamak, miisteri tatmini yoluyla miis-
teri sadakatine ulagsmak ve miisterilerle dmiir boyu miisteri degeri saglayacak sekilde uzun
vadeli iliskiler kurmak yeni pazarlama anlayisinin gereklilikleri olmustur. Bu agidan, pazar-
lamanin giiniimiizde geldigi boyut, isletme yonetimi stratejileri icerisinde bu bakis agisiyla
orgiitlenmeyi gerektirmektedir. Bu noktada, tiiketici davraniglarinin dikkate deger iki boyu-
tundan soz edilmelidir. Tlkin, isletmenin, faaliyetlerini, tiiketicilerin istek ve beklentilerine
gore olusturmasi gerekliligi goze ¢arpmakla birlikte, ardilinda olugan ve gliniimiizde zamanin
ruhuna uygun sekilde, goreceli olarak 6ne ¢ikmig goriinen diger boyut ise, iiretilen mal ve
hizmetlerin pazarlanmasinda yaratilan yeni diigiince akimlari, yasam tarzlart ve bunlarin pa-
zarlanma bigimleri ile tiiketici davranislarini sekillendirmek ve satin alma eylemlerine yon
vermektir. Uretim ve pazarlama arasindaki iliskinin kesisme noktast olan “fayda” kavramu,
bu noktada one ¢ikar. Temel olarak, mal ve hizmetlerin insanlarin ihtiyacini giderme niteligi
olarak tanimlayabilecegimiz fayda olgusunun yaratilmasinda, mal ve hizmetlerin, tiiketici-
nin arzu ettigi yerde ve zamaninda hazir bulunmasi 6énemli bir gerekliliktir. Kiiresellesmenin
dinamiklerine uygun sekilde tiiketicinin {iriine, isletmenin de tiiketiciye hizli ve zamaninda
ulagma istegi, isletmenin orgiitsel olarak yapilanma bigimlerine de yansimis ve miisteri odak-
lilik, cagdas isletme yonetimi stratejisi olarak rekabet avantaji saglayacak bir unsur olarak
benimsenmistir. Miisteri odakli bakig acisini yansitan anlayis, tiiketici istek ve ihtiyaclarinin
saptanmasinda, hangi hedef pazarlarda hangi programlarin uygulamaya konulacaginda islet-
melere rehberlik etmektedir. Bu calismada, 6zellikle son dénemde yogun olarak giindeme
gelen entegre pazarlama iletigimi olgusunun, kiiresellesmenin getirdigi doniisiimlerle birlikte,
isletme yonetiminde stratejik olarak siirdiiriilebilir farklilagma saglayabilmek amaciyla kul-
lanilmas1 anlayist irdelenmeye ¢alisilmistir. Bu yaklagim, tiiketicilere olumlu mesajlarin es-
giidiimlii ve ikna edici sekilde gonderilmesiyle, tiiketici davranislarini satin alma eylemine
dogru yonlendirmek amaciyla yapilmaktadir. Bu nedenle, birinci bolimde genel olarak ihtiyag
ve istek kavramlari paralelinde tiiketici davranislarina deginilmis, ikinci béliimde ise, igcinde
bulundugumuz post-modern donemin genel 6zelliklerine vurgu yapilarak, bu baglamda, hem
tilketim ve pazarlama iizerindeki hem de pazarlama karmasi bilesenleri tizerindeki etkileri
incelenmeye calisilmstir. Onemli bir pazarlama alani olarak gocuk tiiketicilerin, yetiskinle-
rin de satin alma davranislarini yonlendirmekte oldugu baglamindan hareketle, bu konuya
liglincii boliimde deginilmeye galisilmistir. Dordiincti boliim, multi-disipliner yapisi nedeniy-
le, tiiketici davranislarini olumlu yonde etkileme ¢abast ile ilintili olarak, biligsel ergonomi ve

pazarlama antropolojisinin isletme yonetiminin kullanim alanina girmesine ayrilmistir. Yeni
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pazarlama anlayisinin rekabet kosullarini yikicr yaraticilik baglaminda sekillendirmesi ise be-
sinci bolimiin konusudur. Biitiin bu olusumlarin ardilinda, giiniimiizde pazarlama iletigimin
biitiinlesik olarak ele alinmasi gerekliliginin dile getirilmesine ¢aligilan altinci bdliimii, son
donemde miisteri odakli isletme yonetimi stratejilerinin odak olusturmasiyla dikkatleri ¢eken
miisteri iliskileri yonetimi ve entegre pazarlama iletisimi arasindaki stratejik iliskinin rekabet
avantajina katkilar1 konulu yedinci bdliim izlemektedir. Sonug boliimii ise gesitli saptamalara

ve genel degerlendirmelere ayrilmustir.
Ihtiyac, istek Kavramlari ve Tiketici Davranislar

Temel olarak zorunlu ve yasamsal olan ve giderilmedigi zaman insanda ac1 uyandiran bir olgu
olan ihtiyag, insanligin yasadigi belirli agamalardan sonra, yanina istek kavramini da alarak
giiniimiize ulagmustir. ihtiyag, zorunlu ve fizyolojik boyutlariyla, yaradilisin dogal bir eylemi
iken, istek ise insanlara kiiltiiriin etkisiyle 6gretilmis bir duygudur. Marka ve imaj kiiltiiri,
isteklerin tiiketicilere dgretilmesinde reklam olgusunu, dogal olarak yogun sekilde kullan-
maktadir. Gliniimiizde biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel amaci olan marka sadakati ya-
ratmada kullanilan reklam tiirii konumunda olan iligki reklamlari, amacini gergeklestirmek
i¢in genelde rasyonel ve duygusal 6gelerin sentezi ile giiglii bir marka imaji ve tutumu olus-
turmaya ¢aligir (Tosun, 2002:104). Hig ihtiyaci olmadig1 halde istege bagli tiiketim iiriinlerine
ulagilmadiginda, insanlarin mutsuzluga itilmesini saglayan doku ise, post-modern donemin
tiim ozelliklerinin bireyler tarafindan ne denli yogun sekilde i¢sellestirildigi ile ilintilidir. Gii-
niimiizde, tiiketici, tam bir mesaj bombardimanina tutulmakta ve iradesi elinden alinmakta-
dir (Biber, 2002:145). Esasen, tarihsel bir a¢idan diisiiniildiigiinde giderek artan iiretkenligin
belirgin bir sonucu olarak “arzular” “istekler”e, istekler de “ihtiya¢”lara doniismiis ve mallar
farkli kullanimlara sahip hale gelmis, benzer bir sekilde liks kabul edilen mallar gerekli malla-
ra, gerekli olduklar diisiiniilen mallar da standart ihtiyaglara dontismustiir (Yaniklar,2010:26).
Tiiketici davranislari, bir siiregtir. Tiiketicilerin, pazar/piyasa ortamindaki davraniglarinin ne-
denleri ¢esitlilik gostermektedir. Tiiketiciler bir tirlinii satin alirken, faydacilik (utilitarianizm),
ekonomik olma diizeyi ve triinden saglayacaklari psikolojik kazanimlar 6ne ¢ikar. Pazarda
birer aktor olarak karar veren tiiketiciler, bir ihtiyaci giderme amaciyla tiiketim/satin alma
eylemine yoneliyorsa, burada fayda saglama amaci baskin demektir. Béyle bir tiiketim davra-
niginda, bir ihtiyacin giderilmesi, bir sorunun ¢6ziilmesi gibi giidiilerin tatmini s6z konusudur.
Bunun yaninda, kimlik/benlik kavramindan yola ¢ikarak tiiketim eylemini tetikleyen popiiler
kiiltiir tiiketimi, bireyin gegmiste yasadigi glizel anilara duydugu 6zlemi kendisine hatirlatma
yoluyla satin alma eyleminin tesvik edildigi nostaljik tiiketim gibi ¢esitli yapilar da mevcuttur.

Ayrica, tiiketimin deneyim olmast, {iriinlerin, bireylerin zihinlerinde sevgi ve sicaklik uyandi-
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ran duygularla baglantili olarak pazarlanmasi, 6zellikle ailelerin satin alma kararlarinda yiik-
sek derecede etkisi olan ¢ocuklarin tiiketimine yonelik materyallerin ¢ogunlukla oyun veya
oyuncakla ilintili pazarlanarak tiiketiminin tesvik edilmesi ve tiiketimin sosyal bir arag olarak
kullanilmasi da satin alma davraniglarinda etkili olmaktadir. Post-modern donemde 6ne ¢ikan
hedonist tiiketim ve ardilinda, tiitketmekten haz almanin adeta bir yasam bigimine doniistiiriil-
mesi nedeniyle, tutkulu satin alma olarak ifade edebilecegimiz “compulsive” tiiketim tiirii de
satin alma davranislarinda etkili olmaktadir. Egoizmin bir tiirii olarak ifade edilen bu davranig
tiirli, alig-veris yapmaktan zevk duyulmasi, tiketmekten -bastirilmast gii¢ bir duygunun et-
kisiyle- haz duyulmasi seklinde kontrol edilemeyen bir davranis olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Bir gesit alig-veris bagimliligi, bir bagka degisle “onyomani” olarak tanimlayabilecegimiz
bu davranista, liriine sahip olma arzusu agir basmaktadir. Yani, temel amag ihtiyacin karsi-
lanmasi olmayip, satin alma siirecinin kendisinden haz duymak noktasina odaklanilmasidir.
Bu durum, ¢ogu kez, karsiligin1 6deyemeyecekleri kadar fazla alis-veris yapilmasina neden
olmakta ve kredi kart1 kullanimini arttirmaktadir. Tiiketicilerin satin alma karar1 vermeleri
stireci kendiliginden/spontane veya uyarilmig olabilir. Markalar arasindaki farklarin azalmasi
ve piyasada birbirine benzeyen mal ve hizmetler arasindaki alternatiflerin ¢oklugu, isletmeleri
davranigsal yaklasimlar {izerinde yogunlagsmaya yoneltmis ve tiiketicilerle duygusal baglar
kurarak, kendisine bagli misteriler olusturulmasi yoniine dogru degisim gostermistir (Gobe,
2009: 189). Bu nedenle, tiiketicilerde gii¢lii satin alma diirtiileri uyandiracak itici kuvvetlerin
olusturulmasi 6zellikle 6nem tasir. Burada, “duygu 6gesinin kullanim1” basli basina bir strateji
haline gelmis ve tiiketiciye ulasmak i¢in; sesler, kolay cezbedebilen renkler, kiskirtict tatlar,
dokunulacak farkli gekiller, bastan ¢ikaran kokular ve bazen de yatistiricl etkisiyle huzur algisi
yaratan her tiirlii kombinasyonla, tiiketicilerin algilamasina yonelik her alan kullanilmakta
boylece, markalagmanin heniiz kesfedilmemis tiim bdlgelerine (Gobe, 2009: 70-104) giril-
mektedir. Bu nedenle, benlik imajini 6n plana ¢ikartan igtepisel/impulsive etki sonucunda olu-
san satin alma davranislarinda, fiyat gibi rasyonel kararlardan ziyade, duygusal ¢ekiciligi 6ne
cikaran irrasyonel kararlarmn etkisinde kalinmaktadir (Erkmen & Yiiksel, 2008:686). Ozellikle
giyim-kusam alaninda olusan moda sektoriinde i¢ tepisel satin alma davranigini arttiracak ta-
sarimlarin kullanilmas1 dikkat cekicidir. Giiniimiizde modaya uygunluk kimlik imajinm bir
uzantisi olarak yogun sekilde kullanildig: i¢in, yenilik, farkli bir tarz arayisi gibi kavramlar-
la 6zdeslestirilen reklam kampanyalariyla, i¢ tepisel tiiketim davranist kamgilanmaktadr. I¢
tepisel davranisin, bir uyariciya karsilik gelen psikolojik bir 6zellik gostermesi (Erkmen &
Yiiksel, 2008:687) nedeniyle, iiriin, ambalaj, etiket ve magaza tasarimlari da uyarinin siddetini

arttirmaya yonelik olacak sekilde yapilandirilmaktadir.
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Post-Modern Dénemin Pazarlamada Olusturdugu Degisimler
Acisindan Irdelenmesi

Insanlik tarihinde bugiine gelinceye degin yasanan ve kisaca “Sanayi Toplumu Oncesi Asa-
ma”, ”Sanayi Toplumu” ve “Sanayi Toplumu Sonrasi” olarak ifade edebilecegimiz gelisim
asamalari, icinde bulundugumuz dénem olan “Post-Modern Dénemi” sekillendirmistir. Post
— Modern toplumda, tiilketim olmadan, iiretimin bir anlam ifade etmeyecegi ve tiiketimin,
bireylerin kendilerini ifade edis tarzi olarak tiiketimi benimsemis olmalari, kisilerin ruhsal/
duygusal/sosyal/ekonomik alanlarda kendilerini rahat ve basarili hissetmeleri igin tematik
olarak tiiketim metaforlarinin kullanilmasi, bu dénemde one cikan ana vurgu noktalaridir.
Kriz ve kaoslarin normal algilanmasi, zaman algisinin degismesi, farkli ve zit 6gelerin bir
arada olmasi, marka ve imaj kiiltiiriiniin gergeklik olarak yerlesmesi genel olarak post-modern
donemin olagan yasam bi¢imidir. Bu anlayisin, liretim ve tiiketim bigimlerine yansimasiyla,
tiketim, artik ihtiyaci karsilama amacin1 agmus, islevsellikten uzaklasmis ve sembolik tiiketi-
me doniismistiir. Bireycilik miimkiin oldugu kadar 6nde olmakla birlikte, tiikketen birey varlik
anlaminda daha giiclii bir iist anlam kazanmistir. Bu dénem, kiiltiir, iletisim ve sanat gibi {ist
yap1 kurumlarini da etkileyerek eklemli, yan yana, kopuk, uyumsuz ama bir arada duran bir
“post-modern” diinyanin dogusunu hizlandirmistir (Babacan & Onat, 2002:13). Boylelikle,
tim bu bilesimleri karliliga doniistiirecek yeni tiiketim pazarlarinin olusturulmasi, boylelikle
farkli kiiltiirlerdeki tiiketicilerin ayn1 zevk ve beklentiler ortak paydasinda esitlenmesi, hem de

ticari olsun olmasin degerlerin metalastirilmasi olanakli hale gelmistir.
Post-Modern Tiketim ve Pazarlama

Tiiketim kiiltiiriinde daha fazla malin tiikettirilmesine yonelik ilkelerden biri de mallarin hiz-
I1 bir dontsiimiiniin saglanmasinda ve ihtiyaglarin uyarilmasinin yogunlastiriimasinda rol
oynayan maddi ve estetik eskilestirmedir(Yaniklar,2010:29). Yeni olusum, {irlin tasarimina
son derece yaratici bir boyut eklemis ve ayni zamanda tasarim siireci hizlanmigtir (Dagdelen,
2005). Post-modern tiiketici, tiiketimini ertelemek istemeyen, aninda tatmin olmak isteyen,
hizli yasayan, haz duygusunu one ¢ikaran, tiiketim bigimi ile benlik imajin1 bir arada algila-
yan bir yapiya sahiptir. Uretilen yeni iiriinlerin pazarlanmast igin, o iiriinlere farkli imajlarin
atfedilmesi ve tiiketiminin verecegi hazzi deneyimlemenin sembollestirilerek, tiiketicilere
“ogretilmis ihtiyaglarini” giderebilecekleri adeta tiiketim kaleleri olarak olusturulan alis-veris
merkezleri, yeni bir yasam tarzinin trend hale getirilmesi igin gerekli zemini hazirlamistir.
Post-modern toplumda bireyler, birey olma giidiisii veya bilinciyle farkli davranislar sergile-

mektedirler ve kendilerini etkileyen birgok olgu bir sonug niteligi kazanan davranislarda kim-
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lik bulmaktadir (Babacan & Onat, 2002:14). Tiiketici davraniglarinin dogru olarak okunmast,
her ihtiyag ve istege karsilik gelen yeni pazarlama alanlarinin uygulamasina olanak saglamis,
post-modern pazarlama anlayisi, karli buldugu her alan i¢in farkli ¢oztimler iireterek, kendisi-
ni konumlandirmustir. Cevreye duyarl tiiketiciler i¢in; yesil pazarlama, siirdiirtilebilir pazarla-
ma, etik degerlere 6nem verenler i¢in; sosyal sorumluluk pazarlamasi, eski anilari ve degerleri
yasatmak isteyenler i¢in; nostalji pazarlamasi, retro pazarlama, elitizm pesinde olanlar i¢in;
likks pazarlama, Giretim bilgisini yasamak isteyenler igin; deneyim pazarlamasi, sasirtilmak
isteyenlere icin; gerilla pazarlama (Altuntug, 2012:211). Gliniimiizde, her miisteriyi tagidig1
farkli 6zellikleri baglaminda ele alarak, yasam boyu miisteri degeri olusturacak sekilde yone-
tim stratejileri gelistirmek ve miisterilerle birlikte tiim paydaslarinin tatminine yonelmek, bir
gereklilik halini almistir. Dolayistyla, post-modern kiiltiir, pazarlama alaninda uygulanacak
yonetim stratejilerini de etkilemistir. Pazarlama agisindan bakildiginda perspektif, sisli bir
pazar, daha ¢ok yenilik, diis giicii, yaraticilik, esneklik, daha yogun kiiltiirel arastirma,...tii-
keticiyi ¢cok yakin takip, kisa siireler ve ince/nokta pazar dilimleri i¢in ¢calismayi icermektedir
(Babacan & Onat, 2002:18). Post-Fordizm ise, post-modernizmin ekonomik alandaki agikla-
nig1 olarak diigiiniilebilir (Dagdelen, 2005). Post-Fordist siiregte, bilgi ve iletisim teknolojileri
yoniinde yasanan gelismeler, bilgiyi en 6nemli emek ve iiretim aract konumuna yiikseltmis,
bilginin ¢esitli formlarda depolanmasi, islenmesi ve iletilmesinde ortaya ¢ikan kolayliklar si-
fir maliyetli bir iiretim faktoriinii giindeme getirmistir(Dagdelen, 2005). Post-Fordizm’in 6ne
cikan vurgu noktalari; ihtiyaglarin farklilagmasi ve fragmanlastirilmasi ve bireysellesmis ve
hibrid tiiketim kaliplari ile tiiketimin artirilmast igin bireysel tiketim zamanlarmin ve yerle-
rinin sikistirilmasi(Yaniklar,2010:29) olarak ifade edilmektedir. Boylelikle, post-modern do-
nemin etkisi altinda, yeni pazarlama anlayigt olusmustur.Bilgisayar ve tiretim teknolojilerin-
deki gelismeler, tiretimin diinyanin istenilen hemen her yerinde ayni anda o6rgiitlenebilmesine
olanak taninmis, sanal organizasyonlar ile farkli alanlardaki tiretim birimleri ortak bir ¢iktt
elde ederek ekonomik faaliyetlere yon vermeye baslamistir. Oz yetenekleri dogrultusunda giic
birligi yapan isletmeler, giderek daha yayvan (flat) organizasyonlara yonelmis ve global paza-
11 sekillendirmeye baslamistir. internet, tiiketicileri hizla etkilemekte ve tiiketim kaliplarinin
kiiresel bazda senkronize olarak yayilmasina katkida bulunmaktadir. Yeni ekonomi olarak ad-
landirilan ve internet kullanimini devreye sokan ekonomi ve yonetim diinyasi (e-ticaret, e-is,
e-devlet), aslinda eskiyi ve yeniyi bir arada yiiriiten bir ge¢is donemini yasamaktadir (Babacan
& Onat, 2002:13). Bilgisayarlarin iiretime uygulanmasi sonrasinda, artik kisa siirede irlin
modelini degistirmek ve bdylece esneklik igerisinde piyasanin degisen taleplerini kisa siire
icerisinde karsilayabilmek piyasada kiiciik degisikliklerle degisik talep tiirleri yaratabilmek
miimkiin olabilmektedir (Dagdelen, 2005). Benzer bir ¢ergevede, metalarin fiziksel dlgiileri
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yeni bir fiziksel alan yaratmak, dolayisiyla da yeni metalara yer agmak i¢in kiigiiltiilmistiir,
ayni zamanda daha 6nce ayr1 olan iki ya da daha fazla metanin tek bir meta haline dontistiiriil-
dugi bir siirece de tanik oluyoruz (Yaniklar,2010:29). Aynu iiriin iizerinde iki ya da daha fazla
ihtiyacin sikistirilmasi ya da bir araya getirilmesi, yeni ihtiyaglarin, dolayisiyla da yeni kulla-
nim degerlerinin yaratilmasi igin gerekli ontolojik ve fiziksel alanlarin var olmasinin yolunu
agmustir(Yaniklar,2010:29). Miisteri bagliliginin ve ayn1 miisteriye aynt markay1 tastyan farkli
tiriinleri satmanin dolayistyla miisteri payinin 6nem kazandigi giiniimiiz pazarlama anlayist,
bir diger finansal deger yaratma alani olarak {irlin markasi olusturmanin 6nem kazanmasina
neden olmustur (Tosun, 2002:90). Bu etkiler, pazarlama karmasini da yeni bakis agilariyla ele
alma geregini dogurmustur.

Pazarlama Karmasi Bilesenlerinde Misteri Odakli Yenilesmeler

Post-modern donem, pazarlama bilesenlerinin/karmasinin unsurlarinda da daha genis bakis
agilarryla diiginmeye dayal bir farklilasmaya neden olmustur. $6yle ki; modern pazarlamanin
tirlin (product), tutundurma (promotion), fiyat (price) ve dagitim (place) bilesenlerinden olu-
san 4P’si, igletmenin bakis agisini yansitan bir yap ile sinirli kalmis ve yine bu ¢ekirdek yap1
dogal olarak korunmakla birlikte, buna ek olarak miisterinin bakis acisini da yansitacak sekil-
de pazarlama karmasi zenginlestirilmistir. Miisteri Degeri (Costumer Value), Miisteri Maliyeti
(Costumer Cost), Miisteri Iletisimi (Costumer Communication), Miisteri Uygunlugu/Miis-
teriye Uriiniin Ulagtiriimas1 Bakimindan Kolaylik (Costumer Convinence) olarak ifadesini
bulan icerikleri ile 4C anlayis1 dogmustur. Kiiresel pazarlari kavrayabilmenin mantigi, akilci
pazarlama yoneticileri i¢in hem 4P’yi, hem de 4C’yi bir arada uygulamay1 gerektirmektedir.
Pazarlama stratejisi; biri “hedef pazarin segimi”, digeri “pazarlama karmasinin olusturulmasi”
olmak iizere iki temel unsura dayanmaktadir. Her ikisinde de hem isletmenin, hem de tiiketici-
lerin, pazarlama degisiminde katlandiklari/6dedikleri bedeller g6z 6niinde bulundurulmalidir.
Bu nedenle, pazarlama karmasimnin tiim unsurlarinin yonetilmesinde, miisteriler dncelikli ol-
mak iizere, paydaslarla kurulacak saglikli iletisim 6nem kazanir. Post-modern ¢agda, misteri,
daha inter-aktif iletisim tarzlarini tercih etmekte, karsilikli iligkiler daha 6ncelikli olmaktadir.
Post-modern pazarlama, firmalar agisindan pazarlama karar bilesenlerini, tiiketiciler agisindan
satin alma kararlarini etkileyerek yeni bir kiiltiirel etkilesime kadar bu akimu siirdiirecek gibi
gorlinmekte ve gelecege bakildiginda, “entegre-iletisim-iiretim-paylagim” olanaklarinin hiz
kaybetmeyecegi diistiniilmektedir (Babacan & Onat, 2002:18). Rekabet giicii saglayabilmek
i¢in “degisimi izleme” degil “degisimi yonlendirme” pazarlamanin temel diisiince tarzi olma-
s1 gerekmektedir (Kogak, 2012:62). Bu noktada, soz konusu yaklasimlarin isletme stratejisi

olarak uygulamaya konulmasi ve gerekli dontistimlerin ¢alisan personel basta olmak {izere
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tiim paydaslara benimsetilmesi, post-modern donemde etkinligi fark edilen yeni liderlik tipo-
lojilerinin varligina ihtiyag gostermektedir. Burada, “doniistiiriicii liderlerin”, degisime ayak
uydurmanin ¢ok 6tesinde, degisimleri/doniigiimleri bizzat baglatan kisiler olmalari, 6zellikle
dikkatleri cekmektedir (Altiok Giirel, 2014b:141). Doniistiriicii lider, stratejisinin temeli olan
vizyonunu, orgiit kiiltiirii olugturmak yolu ile {ist diizeyde motivasyon saglayarak calisanlarina
benimsetebilmektedir(Altiok Gtirel, 2014b:142). Bu baglamda doniistiirticti bir lidere sahip

olunmasi, isletmeler igin avantajli bir konum olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tiketimde Cocuklarin Tercihleri ve Z Kusagina Dikkat!

Tiiketici gruplarinin sahip olduklari yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir seviyesi gibi demog-
rafik 6zelliklerine bagli olarak, farkli satin alma aliskanliklarina sahip olduklari ve farkli ge-
reksinimleri karsilayacak giidiilerle satin alma davranislarina yoneldikleri (Erkmen & Yiiksel,
2008:713) goz oniinde bulunduruldugunda, pazarlama kampanyalarinda tiiketicileri satin
alma davranigina yonelten; tahrik edici benlik/kimlik/kisilik imajlarmin kullanilmast, bir {irii-
nii tilketmekle, yalnizca o iiriinii degil, o {iriiniin sundugu yasam seklini de benimsemis olma-
nin, sanal olarak da olsa tiiketici i¢in yiiksek bir sosyal statiiye gegis yapabildigi duygusunun
gecici fakat haz veren anlayigini tiiketiciye yasatmak, yaratilan imajlarla 6rtlisen sembolik
tiketim olgusunu perginlemek amaciyla, s6z konusu diirtiileri hizlandiracak sloganlar kulla-
nilmaktadir. Thtiyaci olsun olmasin harcadik¢a zevk alan, tiiketim eylemini, varlik boyutunda
olmak ile dzdeslestiren, alis verig merkezlerinde dis diinyadan soyutlanarak sanal ve yapay bir
denizde alabildigine yiizmeye birakilan yeni ¢agm insani, sevincini-hiizniinii, mutlulugu-
nu-kederini, giinliik hayatin getirdigi her tiirlii duygu durumunu, digerlerine benzeme gabasiy-
la da biitiinlestirerek, kontrolsiiz bir sekilde disa vurmaktadir. Maddi zevklere ve belirli mar-
kalara sahip olunarak degerli bir kisi olunacagina indirgenen anlayis, metaya sahip olunmadi-
ginda mutsuzluga, ulasildiginda ise yerini yeni arayislara ve bdylelikle yeni tatmin yollarina
birakmis, fast-food yasam tarzi beslenmeden iliskilere, modadan teknolojiye kadar biitiin
alanlara egemen olmustur. Her an yeni heyecanlar bekleyen, adrenalin bagimlist yeni tiiketici
modeli, hedonik ihtiyaglarmi tatmin edebilmek i¢in, tiiketecegi her iriiniin baglaminda bir
eglence, farkl bir deneyim, kendisini hayran birakan bir siirpriz, benlik imajin1 besleyecek bir
degisiklik aramakta ve biitiin bu unsurlar da, plansiz satin alma davranigini tetiklemek i¢in
kullanilmaktadir. Belirli markalari tiiketmekle imajina dnemli bir stiinliik kriteri kattigina
inanan post-modern ¢agin insani i¢in, ne kadar 6zgiir oldugunu kendisine hatirlatacak, alabil-
digine yasaksiz, yasamdan keyif alacagi, haz duyarak doyasiya harcayacagi biiyiik alig-veris,
eglence ve tatil merkezleri 6zellikle tasarlanmaktadir. Bunda, tiiketim kaliplarinin degistirile-

rek, pazarin genisletilmesine ve dolayisiyla kar oranlarmin arttirilmasina iliskin ¢abalarin pay1
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biiyiiktiir. Yasanip yasanmadigi belli olmayan, araya sikismis cocuklugunun 6zlemiyle iginde-
ki cocugu ortaya ¢ikarmaya tesvik edilen yetigkinlerle, omuzlarma yiiklenen kaliplari, zaman
kargisinda kaydetmesi gereken basarilari, asilacak sinavlari, yiiklenilecek misyonlart basar-
maya programlanmis, ¢ocukluktan yetigkinlige hizla gecis yapmak zorunda birakilmis yeni
nesillerin ayn1 pazarda bulusturulmalar tesadiif degildir. Ozellikle oyunlarin pazarlamasinda
sadece cocuklarin degil, yetiskinlerin de kitle olarak secilmesi, oyun ve oyuncak sanayiini,
diinyanin en 6nemli sektorlerinden biri haline getirmistir(Sormaz & Yiiksel, 2012: 995). Med-
yada erisilebilirlik olanaklarinin artmasi ve esitlenmesiyle birlikte iletisim ve bilgi teknoloji-
lerini daha siklikla kullanan ¢ocuk(luk) ve yetiskin(lik) kategorileri i¢i ice gegebilmekte hatta
birbirinin yerini alabilmektedir(Asar, 2014). Ozellikle televizyon ve bilgisayar/internet orta-
minin, kolay erisilebilir bilgi kaynaklari olmalari nedeniyle, her yas grubuna ayni diizeyde
bilgiler hemen ulastirilmakta, bdylece jenerasyonlar arasindaki sinirlar da giderek ortadan
kalkmaktadir. Neredeyse ayni kiyafetleri giyen, aynt oyunlari oynayan, ayni gidalari tiiketen
cocuk ve yetigkin halk topluluklari, bir arada diisiiniildiigiinde istah kabartan bir pazar haline
doniismiistiir. Glintimiizde, diinya oyuncak pazarmin biiyiikligii 80 milyar dolar, Tirkiye’de
ise, oyun ve oyuncak sektorii 700 milyon dolar biiyiikliigiindedir(Sormaz & Yiiksel, 2012:986).
Bu ekonomik kiiresellesme ¢ikarlari paralelinde, tiim diinya genelinde tek tip bir ¢ocuk kiiltii-
rii yaratilmasina da onciiliik etmekte ve ekonomik kiiresellesmenin yiikselmesi ile birlikte ulus
otesi sirketler tiim diinyada pazarlama stratejileri ile ¢ocuklart hedef almaktadirlar, ¢iinkii ¢o-
cuklar da, kadmlar gibi, tiiketim toplumunun en 6nemli pargalarindan biridir(Sormaz & Yiik-
sel, 2012: 995). Bu nedenle, yeni oyuncaklar biiyiik lciide tek merkezden gonderilmekte,
biitiin ¢ocuklar, ayn1 oyuncaklart bilmekte ve onlarla oynamaktadir (Sormaz & Yiiksel, 2012:
995). Giiniimiizde bir ¢ocuga hediye almak i¢in, oyuncak diikkanina girip raflardan birini
se¢mek, secilen oyuncagin animasyon filminin ve iiriinlerinin popiilerligi, alinan karakterin
giiclii, sevilen bir karakter olup olmamasi, kiyafet/aksesuarlarinin uygunlugu, vb. ayrmtilari
bilmek paketi acacak olan ¢ocugun mutlulugunu ve hayal kirikligini etkileyen unsurlari belir-
lemektedir (Asar, 2014). Dolayisiyla, kiiresellesmenin getirdigi sosyo-kiiltiirel ¢oziilmeler,
beraberinde, bir anlamda tiiketim tercihlerini yeniden bigimlendiren, tiiketici profilini ¢esitlen-
diren ve kar edilebilecek pazarlart kiiresel 6lgekte yayan bir pazarlama anlayigini da olustur-
mustur. Son yirmi yilda neo-liberal politikalarin yarattig1 yoksulluk, issizlik ve g¢ gibi siireg-
lerin koyli aileleri nasil da metropollerin ¢eperlerine, gecekondu hayatina, yoksulluk cepleri-
ne firlattiginin, cocuklarin enformel-marjinal sektor icine itilmesinin (inal, 2004),bunun ya-
ninda, kentli/ iyi egitim gdrmiis /modern insanin sokaktan ziyade goreceli daha giivenli kendi
kabuguna g¢ekilerek, dijital ortamin aslinda tehlikesi hemen anlasilamayan ancak daha vahsi

dogasima terk edilmesi ve bdylece digerleriyle iletisime ve etkilesime kolay gecemeyen, ken-
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disini alig-veris ve telefon/televizyon/bilgisayar lizerinden ekran araciligiyla ifade etmeyi se-
cen, alis-verisi de elektronik ortam tizerinden yapmayi tercih eden yeni kusaklara, 6zellikle
200011 yillarin Z kusagma oyun ve teknoloji bir arada kullanilarak, tiiketim kiiltiirii baska ve
yeni bir formda 6gretilmistir. Ekonomik kiiresellesme ile birlikte sermayenin hayali tek tip
magazalarin, restoranlarin, filmlerin, kiyafetlerin, birbirinin ayn1 {iriin ve hizmetlerin tiim diin-
yay1 kusatmasidir, boylece, neo-liberal ekonomik kiiresellesme ¢ocuk kiiltiirii, oyun ve oyun-
caklarimin endiistrilesmesine yol agmustir (Sormaz & Yiiksel, 2012:994-995). Sanal diinyadaki
karakterler gibi giyinmek, onlar gibi yemek i¢gmek, ayni jargonla konugmak moda olmus, bdy-
lece kiiresel sistem, yerelligi ve 6zglinliigii kaybolmus tek bir diinya vatandasi, dolayisiyla
pazari i¢in kapsama alani daha genis bir ortam yaratmus, kiiglik ancak kuracag: hayalleri ve
gelisme potansiyeli sonsuz kadar biiyiik gocuklarin diinyasi, baskalari tarafindan kurgulanarak
bugiiniin ve gelecegin tiiketime odakli birer misterisi olusturulmustur. Tiiketicilerin kendi
gergekligini kendi insa ettigi, gergekle sanalin yer degistirdigi, gergek kisiligin ve gergek de-
gerlerin yerine imajin ve sembollerin gectigi bir diinyada,...pazarlamacilarin elinde de her
kusak mensubunu ikna ve tatmin edecek hazir regeteler bulunmaktadir. (Altuntug, 2012:210).
Eskiden sokakta oynamanin, diger ¢ocuklarla etkilesime ge¢gmenin, agaglara tirmanmanin be-
deli dizleri yarali ¢ocuklarken, gliniimiizde ise siirekli ekranin karsisinda oturmaktan durus
bozuklugu olan, obez ¢ocuklardir (Asar, 2014). Ninniler bile annelerin sicak ve sefkatli sesi
yerine CD’lerden kumanda edilerek aktariimaya (Inal, 2004), ticari birer iiriin haline doniistii-
riilmeye baglamistir. Dogadan kopuk yasamaya mahkum edilmek, beraberinde farkl: sektorle-
rin dogmasina neden olmus, yeni kar ve rant alanlar1 yaratilmistir. Once dogasim bozup sonra
tiketiciye organik olarak yeniden satilan iiriinler, i¢sel yolculuk vaad eden tatil kdyleri, sehir
merkezine uzak yesille i¢ ice siteler, bunlarin hepsi, post-modern insanin aslinda kendisini
zorlayan tiiketim dayatmalarindan kacayim derken takildig1 tuzaklar olarak nitelendirilebilir.
Vaad edilen 6zgiirliik, aslinda paradoksal bir bigimde farkl: bir tutsaklik olarak yeni ¢agin in-
sanina bir anlamda dayatilmistir. Z Kusagi olarak adlandirilan, 2000’den sonra dogan ve he-
niiz cocukluklarini yasayan kusak bugiiniin ve gelecegin tiiketici davraniglarini ve pazarlama
yonetiminde uygulanacak stratejileri dnemli dlgiide etkilemektedir. $6yle ki; Z kusagt men-
suplari, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik doniisiimler neticesinde, tiiketim kararlart ve
davranislar1 iizerinde yaslarinin ¢ok 6tesinde etkilerde bulunmaktadirlar ve bu 6zellikleri ne-
ticesinde, diger tiim kusaklarin yaratmis oldugu pazarlama ve tiiketim aligkanliklarini dnemli
olciide degistirecekleri ve gelecegin tiiketici profilini gekillendirecekleri dngoriilmektedir (Al-
tuntug, 2012:206). Z kusagi, hem bugiiniin hem de gelecegin misterileridir. Aligverig zaman-
lar1 ¢ok kisa, beklenti diizeyleri ¢cok yiiksek, bilgi teknolojilerini ¢ok iyi kullanabilen (Demir
& Kirdar,2000:307) bir nesil olan Z kusagini digerlerinden ayiran en dnemli farklilik, degisi-
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min ¢ok hizli ve kirtlmalar geklinde yasandigi bir doneme taniklik etmeleri ve daha dogmala-
rindan ¢ok once 6zellikleri tanimlanabilen ilk kusak olmalaridir (Altuntug, 2012:206). Egitim
ve ekonomik agidan diger kusaklara gore daha donanimli olan Z’ler, istedigi her tiriinii hemen
almak, hemen tiiketmek ve sonrasinda yeni tiiketim deneyimlerine yonelmek istemektedirler
(Altuntug, 2012:209). Hem ailelerinin satin alma davraniglarini dogrudan etkiledikleri i¢in,
hem de 6zgiin karakteristik &zellikleri nedeniyle Z kusagi, pazarlama yoneticilerinin 6zel
onem atfettigi farkl bir kusaktir. Z’ler, her konuda kisisellesmis, kendine 6zgii ve imaja daya-
nan bir tiiketime yonelerek, adeta piir tiiketici olarak nitelenebilecek bir profil ¢izmektedirler
(Altuntug, 2012:209). Zamant ¢ok hizli yasayan ve bu hizliliga ¢ok sey sigdirmak isteyen
Z’ler, eglenceli ve islevsel olan, hayal kurduran, 6zgiin ve yalin olan iiriinler istemektedirler,
yani bu tiiketiciler, anlik doyumlara odaklanmaktadirlar (Altuntug, 2012:209). Z’lerin marka
sadakatinin az olmasindan kaynaklanan dezavantaj; Z’lerin birbirlerini ¢ok ¢abuk etkilemele-
11 yiiziinden viral pazarlama ile avantaja doniistiiriilebilir (Altuntug, 2012:209). Bu nedenle;
gelecek kusaklara hizmet verecek sirketlerin de, miisterileriyle ilgili veri tabanlarinin ¢ok ge-
nis olacagi, gelismis bilgi teknolojileriyle ¢ok daha fazla bilgiye ulasarak miisteri iliskilerini
yonetebilecekleri ongdriilmektedir (Demir & Kirdar,2000:307). Bu altyapiy1 iceren ¢agdas
isletme yonetimi stratejisi olarak miisteri iligkileri yonetiminin, bugiinde ve gelecekte Z Kusa-
&1 ile i yapacak olan igletmeler icin dnemi agiktir. Bu nedenle, bu alandaki yatirimlara hizla
yonelmek isletmelerin siirdiiriilebilir farklilagma alaninda avantajli konuma ge¢mesini sagla-
mak i¢in dikkate deger. Elbette burada, isletmelerin gelecege yonelik vizyon sahibi stratejile-
riyle kiiresel pazarlarin sekillendirdigi Bilgi Cagi’nda olusan yeni diinyadaki dontisiimleri ¢ok
iyi okuyabilmeleri ve yeni pazarlama politikalarina yon verirken, bu yaklasimi kurumun biitii-

niine niifuz etmis bir “degigim yonetimi” baglaminda ele almalart gerekmektedir.

Bilissel Ergonomi ve Pazarlama Antropolojisinin  Isletme
Yénetiminin Kullanim Alanina Girmesi

Ozellikle son yillarda, satislari arttirmak amaciyla, isletme-pazarlama disiplinlerinin ilgi ve
uygulama alanina “biligsel ergonomi” ve semiyotik bilimin kullanilmasiyla olusturulan “pa-
zarlama antropolojisinin” de girdigini belirtmek burada yerinde olacaktir. Bu kavramlardan
kisaca soz etmek gerekirse, ergonomi; uyum, uygunluk anlamina gelir ve cesitli is ve cevre
kosullarinda insanlarin makinelerle iliskisini konu edinir, boylelikle, ergonomi genel anlamda
yasamin/ diinyanin insana uydurulmasini hedef almistir(TUISAG, 2014). Bilissel ergonomi
ise, mithendislik psikolojisi olarak da adlandirilir (TUISAG, 2014). Genel olarak bilissel er-
gonomi, teknoloji tabanli uygulamalarin, amaca uygun hizmet edebilmesi i¢in tasarlanmasin-

da kullanilan renk, dil, gérsel imajlar, gezinti kolayligi, bireysel psikolojik algi, biligsel yiik
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gibi birgok ilkeyi igine alarak kullanicilarin algilart ve yapilart dogrultusunda diizenlenmesini
olanakli kilmaktadir (Kiliger vd 2007:6). Ergonomik tasarim yapilirken, kullaniciya uygun,
kullanimt1 kolay, rahatlig1, saglik-giivenlik ve performansr arttiracak hiz ve hassasiyette olma-
sta (TUISAG, 2014) dikkat edilmelidir. Teknoloji tabanli coklu ortam uygulamalarinin, hem
tasarim hem de psikolojik algt boyutlarini kapsayan biligsel ergonomi agisindan tasarlanmasi
onemlidir (Kiliger vd 2007:1). Gosterge bilimi veya semiyotik ise; gostergelerin yorumlan-
masini, iiretilmesini veya igaretleri anlama siireglerini igceren biitiin faktorlerin sistematik bir
sekilde incelenmesine dayanan bir bilim dali olup, anlam bilimi, dil bilimi, fonetik, mimarlik,
sosyoloji, psikanaliz ve daha bir¢ok bilim dali ve disiplinin olusturdugu disiplinler aras1 bir
disiplindir (Vikipedia, 2014). Son dénemlerde, semiyotik bilimi pazarlama ve tiiketici davra-
niglarini anlamada 6nemle kullanilmaktadir. Ambalajindan etiketine, logosundan rengine, kul-
land18: ¢izgi karakterlerden ses-1s1k tasarimlarina kadar tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyen semiyotik bilimi, tiiketicinin, tiiketim araciligryla aslinda diinyaya kim oldugunu/
olmak istedigini agiklayan simgesel bir anlatima biirlinmektedir. Bu nedenle, internet sitele-
rinden magaza tasarimlarina kadar pazarlamanin hemen her alaninda pazarlama antropolojisi,
satin alma eylemine yon verecek ve satiglari arttiracak baglamda kullanilmaktadir. Multi-di-
sipliner yapisinin dnemli bir unsuru olan psikanaliz agisindan, triinlerin, tiiketicide olustu-
racagi psikolojik alginin diistiniilerek tasarlanmasi, pazarlama stratejilerine farkli bir boyut
kazandirarak tilketim davraniglarini yonlendirmektedir. Bunun yaninda, biligsel ergonominin
calisma alani icerisinde olan insan-makine iliskisinin de tiiketicinin kolay anlayip kullana-
bilecegi, uluslararasi pazara hitap edecek sekilde tasarlanmasi, 6zellikle elektronik {iriinler
sektoriinde avantaja doniisebilmektedir. Zaman ve maliyet bilesenlerinin, kullanim kolayligi
saglamak suretiyle somutlastigi irtinlerle, tiiketici ile kurulacak iletisim daha agik ve hizli
olabilmektedir.

Yeni Pazarlamada Rekabet ve Gindeme Gelen Yikici Yaraticilik

£ Ge

Yeni pazarlama anlayisinda “miisteri iligkileri”, “paydaslar” ve “deger yaratma” kavramlar1 dne
cikmaktadir. Bu durumda, kiiresel rekabette avantaj saglamak i¢in; miisteri degeri yaratmak,
misteri sadakatine doniisecek sekilde miisteri tatmini saglamak ve miisteri iliskilerini, dmiir
boyu miisteri degeri elde edecek sekilde olusturmak gerekmektedir(Altiok Giirel, 2014:46).
Stratejik yonetim literatiiriinde de, rekabet avantaji saglamaya yonelik teorilerde degisimler
olmus ve sektorel rekabet avantaji yaklasimidan islemeye 6zgii kaynaklarma gegilmistir
(Kogak, 2012:61). Hangi 6zellikteki tiiketicilerin hangi iiriin grubuna yoneldigi, ne kadar para
harcadig1, hangi tiriinlere ne kadar biitge ayirabildigi ve hangi ddeme bigimlerini tercih ettigi

gibi konularda dogru pazarlama stratejilerini izlemenin, reklam, promosyon ve satis faaliyet-
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lerini bu tiiketici kiimelerine gore diizenlemenin, pazarlama yoneticilerine rekabet tistiinligi
saglayacagi ileri stiriilebilir(Erkmen & Yiiksel, 2008:713). Rekabet yalnizca iiretim ve dagitim
asamalarinda yogunlagmamakta, giderek ambalaj, fiyat, satis noktasi gibi degiskenler iizerine
de kaymaktadir, 6rnegin, kaliteli {iriin, iyi bir ambalaj i¢inde ve hedef kitlesinin 6zelliklerine
uygun bir satig noktasinda tiiketicilere sunulmalidir (Sever vd 2013:9). Biitiin bu olgularin
saglikli verilere ve saglikli analizlere gereksinim duydugu agiktir. Bunun i¢in, iletisim rekabet
unsurlarinin kesisme noktasinda yer almaktadir. Paydaslariyla daha giiglii ve farkli iletisim
kurabilen isletmeler, piyasada hakim trendleri, tiiketicilerin beklentilerini daha yakindan iz-
leyebilmekte ve boylece degisim yoniinde alinacak sinyalleri daha iyi okuyabilmektedir. Bu
nedenle, pazarlama artik hedefine miisteri ile iletisim kurmay1 koymustur (Kogak, 2012:76).
Bir rekabet istiinliigii olarak ortaya ¢ikan bu 6zellik, kiiresel diinyada ¢ok 6nemli olan dogru
zamanlama ile dogru tepkilerin gosterilmesi baglaminda igletmelere kazanimlar saglar. Bunun
yaninda, son donemde 6zellikle gliindeme gelen bir olgu olarak isletmenin yenilik yapabilme
yetenegi de burada anilmaya deger niteliktedir. Miisteri degerini arttirma ile baglantili olarak
ele alinmasi gereken bir kavram olan yenilik, isletme igin bir 6z yetenek meselesidir. Yenilik
ile tiiketiciye daha iyi deger Onerileri sunumu giinliimiizdeki rekabet ortaminin vazgegilmez
unsurudur (Kogak, 2012:62). Cagimizda yasanan teknolojik gelismeler, pazarlama alanindaki
rekabet parametrelerini olaganiistii sekilde degistirmistir. Teknoloji baglantili pazardaki de-
gisim akimi iki ana baglik altinda toplanabilir (Kogak, 2012:62); 1) teknolojinin yayilimi ve
yikicr teknoloji, ii) bilgi ¢agt ve bilgi yogunlugunun artisi. Bu kategoriler altinda teknoloji
rekabetin dogasint alt-iist edecek sekilde degistirmektedir(Kogak, 2012:62). Bu baglamda,
iktisatc1 Joseph A. Schumpeter’in 6ne siirdiigii ve son zamanlarda tekrar giindeme gelen “di-
namik girisimeilik” kavrami da burada vurgulanmaya deger. Schumpeter’in dinamik girisimci
kavramimin Bilgi Cagi’'nda tekrar giindeme gelmesi, giinlimiizde bilginin, yikici yaraticilik
baglaminda kullanilabilen bir unsur olmasi ile bagdastirilabilir (Altiok Giirel, 2013:86). Sc-
humpeter’e gore, yikici yaraticilik, eski yontemlerin kullanilmayip, bunlarin yerine en etkin
olacak ¢oziimlerin bulunmasi anlamina gelmektedir(Altiok Giirel, 2013:86). Schumpeter, gi-
risimcilikte olusturulan yeniliklerin, ilgili sanayi dallarinda var olan dengeleri ve durgunlugu
kirarak, kimildanmalar ve sigramalar olusturacagini ve yaratict yikim olarak adlandirdigi bu
olusumun ekonomik gelismenin kaynagini olusturacagini ifade etmistir (Borii,2006:7). Bunun
yaninda, Schumpeter, dinamik girisimciyi; yeni tedarik kaynaklari, yeni satis piyasalari, yeni
iirtinler, yeni siiregler ve yeni organizasyon sekillerini uygulayarak, siirekli yenilik (innovas-
yon) yontemlerini devreye sokan kisiler (Durukan,2006:28) olarak tanimlamistir. Schumpeter,
dinamik girisimcilerin, bu eylem tiirlinii benimseyen kisiler olduklarini &ne siirerek, mal veya

hizmeti farklilastirarak sunmanin, bir yenilik yaratmanin, girisimciligin yikict yaraticilik bo-
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yutunu yansitan en dnemli 6zelliklerin oldugunu ortaya koymustur (Altiok Giirel, 2013:86).
Giinlimiizde teknolojinin ve bilgi kullanimi/ydnetiminin pazarlama stratejilerini doniistiirmesi
gerekliligi, rekabetin dinamigini degistirmistir. Yikic1 teknolojiler, var olan teknoloji ve de-
ger konumlandirmasini tamamen ortadan kaldirarak, miisteriye yeni deger sunumlart ile yeni
pazar yaratma olarak ifade edilebilir. Yikici teknoloji ile pazar ve deger yaratma tanimlari
degismekte, bunlar radikal ve yonlendirici yenilik olarak ifade edilmektedir (Kogak, 2012:63).
Bilgi toplumlarinda 6n plana ¢ikan birey, kendisine, orgiitiine ve iilkesine avantaj saglayacak
bilgiye sahip olan, sahip oldugu bilgiyi kullanabilen, paylasabilen ve kendisini stirekli olarak
gelistirip yenileyebilen (Oren & Bickes, 2011:68) bir yapiya sahip olmay1 gerektirmektedir.
Bir isletme ancak deger yaratma stratejisini basarili bir sekilde belirleyerek ve uygulayarak
stratejik rekabet yetenegine ulasabilir(Kogak, 2012:75). Yasanan koklii degisim ve doniigiim-
ler, pazarlamanin stratejik roliinii de yenilestirmis ve bu baglamda ancak miisterinin deger
yaratma siirecine katki saglayan olusumlar ticarilestirilerek rekabet ortaminda avantaja do-

niistiirilecek hale gelmistir.
Pazarlama iletisiminin Butinlesik Olmasi Gerekliligi

Cok temel olarak, bir iirliniin, topluma olumlu bir sekilde tanitilip benimsetilmesi, bunun igin
de inandiric1 ve ikna edici iletigim kurulmasini gerektiren tutundurma ¢aligmalari, stratejik bir
pazarlama araci olarak diigiinilmelidir. Pazarlama iletisimi olarak adlandirilan tutundurma,
“Kisisel Satis”, “Reklam” “Halkla Iliskiler”, “Satis Gelistirme” ve “Dogrudan Pazarlama”
seklinde (Mucuk, 2009:21) gruplandirilmaktadir. Ekonomik rasyonelligin bir geregi olarak,
pazarlama ydnetimi, bu faaliyetleri, birbiriyle baglantili olarak, bir biitiinliik iginde planlayip
yonetir. Ardilinda “Biitiinlesmis Tutundurma Karmas1” veya “Biitiinlesmis Pazarlama Iletisi-
mi Karmasi” anlayisini da igletmenin 6nemli stratejik alani olarak bigimlendiren bu anlayis,
iletisim kavramini kilit noktada tutar. Clinkii burada iletisim ile tiiketicinin davraniglarini iste-
nilen yone dogru degistirmek amact (Mucuk, 2009:104-105) giidiilmektedir. isletmenin, ileti-
sim saglamasinin dnemli bir araci olarak islev géren tutundurmanin etkin olabilmesi igletme-
nin iletisim tarzinin, stratejik bir yaklasim ile planlanmasi geregini ortaya ¢ikarmaktadir (Al-
tiok Giirel, 2014 a:39). Bu nedenle, geleneksel pazarlama iletisimi yontemleri ile par¢alanan
ve etkinligi azaltilan iletisim galigmalarini, stratejik olarak planlayan ve koordine eden halkla
iligkiler ve satin alma davraniglarin1 dogrudan etkileyen biitiinlesik pazarlama iletisimi orgiit
iginde kilit gorev iistlenmektedir(Bozkurt, 2002:145). Tiim paydaslarin beklentilerinin dogru
olarak okunabilmesi, isletmenin tiim birimlerinin duyarliligina ihtiyag gosterir ve paydaslarla
kurulacak iletisimin stratejik olarak ele alinmasi, paydaslarin farkli beklentilerine yonelik al-
gilamalarinin yénetilmesini degerlendirmek demektir (Altiok Giirel, 2014 a:39). Iletisim siire-
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cinin “gdnderen” ve “alic1” olarak ifade edebilecegimiz iki tarafi, bir mesaj/ileti araciligi ile
haberlesmekte ve bu mesaj alig-verisinden, “kodlama”, “kod agma”, “tepki” ve “geri-tepki”
olarak tanimlanan iletisim fonksiyonlari agiga ¢ikmaktadir. Mesajin kodlanmasi sirasinda, ile-
tilen bilgide kullanilan semboller ne kadar anlasilabilir, kolay iletilebilir sekle sokulursa, o
denli etkinlik saglanmis olur. Mesajin hangi aragla génderilecegi de elbette 6nem tasir. Ancak,
ozellikle kod agma yani alicinin kendisine ulagan mesaj1 yorumlayarak sifreyi ¢oziip anlam-
landiracag1 asamada, yukarida degindigimiz biligsel ergonomi ve pazarlama antropolojisinin
onemi One ¢ikar. Pazarlama iletisiminin en kritik noktast olarak degerlendirebilecegimiz bu
asamada, mesajin yerini bulmasi i¢in, hedef alinan tiiketici grubunun iiriin hakkinda olumlu,
inanmig ve ikna olmus bir yargiya varmis olmast gerekmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin,
verilen mesaj1, pazarlama kampanyasinin hedefledigi anlamla birebir ortiisecek sekilde algila-
malari, tiiketici davraniglarinin ¢ok iyi bilinmesi ve analiz edilmesi gerekliligini ortaya koyar.
Tiiketicinin bakis agisinin dogru saptanmasi, ulagmasi istenen mesajin hedefe varmasinda
Onem tasir. Tiiketici, kodu arzulanan sekilde agtiktan sonra iiriinden haberdar olma ve satin
alma/almama seklinde davranis yani tepki gelistirecektir. Bu nedenle, kisiler, gruplar ve 6rgiit-
ler arasinda, karsilikli mesaj (ileti) alig-verisi olarak tanimladigimiz iletigim, ister sozId, ister
sozsiiz olsun, basarili olabilmesi i¢in, mesaj kaynaginin giivenilir olmasi ve mesajin igeriginin
ve zamanlamasinin iyi secilmesi gerekir (Karafakioglu, 2009:156). Uriiniin ya da hedeflenen
pazarin yanlis secilmesi, isletme icin stratejik bir hata olmaktadir. Bu nedenle, giiniimiizde,
akiler bir igletme stratejisi olarak, biitiinlesik pazarlama iletisiminin kullanilmasi, bir rekabet
avantaj1 olarak 6ne ¢ikmistir. Ciinkii, biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklagimi, orgiitsel yap1
icinde alinan biitiin kararlarm, orgiitiin ortak hedef ve amaglarini gergeklestirmek tizere, stra-
tejik olarak tek elden planlanmasi ve uygulanmasi temeline oturmakta ve biitiin mesajlarin
kontroliinii ve dl¢iimlenmesini olanakli kilmaktadir(Bozkurt, 2002:142). Pazarlarla iletisim,
potansiyel miisterileri bilgilendirmeyi saglayacak becerilerdir ve bu bilgilendirme miisterinin
dikkatinin ¢ekilmesi, ilgisinin uyandirilmasi, satin alma egiliminin uyandirilmasi ve nihayet
satin alma karari ile kendini gosterir(lyiler, 2005:13). S6z konusu asamalar, “AIDA Modeli”
olarak isimlendirilen bir asamalar dizisi ile ele alinmaktadir. Tutundurma g¢aligmalarindan,
tiketicilerin ne sekilde etkilendiklerini agiklamaya yonelik popiiler bir model oldugu igin,
burada deginilmesi faydali olacaktir. AIDA Modeli, tiiketiciyi etkileme siirecini; “Attention:
Dikkat Cekme”, “Interest: lgi Uyandirma”, “Desire: Istek Uyandirma” ve “Action: Eyleme
Gecirme” seklindeki asamalar halinde ele alir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, dogasi geregi,
tikketicinin zihnini karistiracak sekilde degil, birbirlerinin etkisini destekleyecek sekilde koor-
dineli ve uyumlu mesajlar vermek durumundadir. Miisterinin alim kararin1 vermesine kadar
olan tiim diisiinsel asamalarinda iletisim araglari ile onu cezbetmek, etkilemek gerekir(lyiler,
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2005:16). Farkinda olma, bilgilendirme, hoslanma, tercih etme, karar verme ve satin alma
seklinde siralayabilecegimiz etkiler hiyerarsisinin tim basamaklarinda iletisimin 6nemi agik-
tir. Basartli bir pazarlama iletisimi, potansiyel miisterilerin dikkatini ¢eker, ilgisini cezbeder ve
sonugta istek ya da arzularinimn firmanin sundugu iiriinde oldugunu géstermeye yardim eder,
bunu yapabilmek igin tekrarlamali mesajlar gondermek gerekir (lyiler, 2005:16). Satin alma
ile ilgili tutumlar, kisisel deneyimlerle oldugu kadar/belki de daha ¢ok, pazarlama iletigimi
yolu ile sekillendirilmekte, bir anlamda tiiketiciye gretilmektedir. Etkin bir pazarlama iletisi-
mi sonucunda tiiketici, tirlinii/iiriiniin 6zelliklerini algilayacak, varligindan haberdar olacak,
tiriinle etkilesime gececek ve bu birikimleri satin alma davranigina doniistiirebilecektir. Bir
satig1 gergeklestirme yolundaki ¢aligmalar ¢ok dnemli bir siiregtir ve sirastyla “alict bulma”,
“on yaklagim”, “sunus” ve “eylem” asamalarindan olusur. Alict bulma daha ¢ok miisteri pro-
filinin belirlendigi bir asamadr. Potansiyel miisterileri belirlemek i¢in kullanilir. On yaklagim
yogun sekilde bilgi toplamanin gerekli oldugu bir asama olup, sunus agamast i¢in alt yapinin
olusturulmasi bakimimdan 6nem tasir. Sunug asamasi, satis goriismesi olarak nitelendirilmekte
olup, 6zellikle AIDA Modeli’nin aktif olarak kullanimini gerektirmesi bakimindan 6ne ¢ikar.
Burada tiiketicinin satin alma eylemine gecmesi amag oldugu icin, dikkat cekme, ilgi ve istek
uyandirma ve nihayet eyleme gegirme asamalart dikkatle uygulanmalidir. Eylem agamast ise,
tiiketicinin tatmin duygusunu devam ettirerek miisteri sadakatini saglamaya yonelik ¢aligma-
lar1 kapsar. Satig sonrasi ¢aligmalara dnem verilmesi ve personelin egitimi bu noktada stratejik
onem tagir. Ozellikle marka yonetimi calismalarinda fayda kavraminin 6ne ¢ikarilmasi, pazar-
lama politikalarinda mal ve hizmetlerin hem sekil odakli, hem de duygu odakli boyutlariyla
algilatilmasi yoniinde ¢alisilmasi, entegre pazarlama iletisiminin tiim paydaslarina, génderilen
tiim mesajlarin, stratejik olarak denetlenmesini saglayan, ¢ift yonlii ve uzun siireli bir iletisim
stireci olmasindan kaynaklanmaktadir (Altiok Giirel, 2014 a:40). Cok sayida iletisim aracini
birlikte kullanmakla, rekabet tistlinligii yaratilabilir, satiglar ve kar artar, zamandan ve para-
dan tasarruf saglanir, potansiyel miisteri ile ona ulasilabilecek her yerde temas etmek ve satin
alma siirecinin asamalarinda yardim etmek, etkilemek miimkiin olur, pazarlarla iletisim arag-
larmin uyumlu ve etkili kullanimi firma imajin1 destekler (lyiler, 2005:16). Burada amag, tii-
keticilerin satin alma davraniglarini olumlu yonde etkileyecek bir iletisim igerisine girebil-
mektir (Altiok Gtirel, 2014 a:40). Bu denli kapsamlt bir boyut tasimasi nedeniyle, iletisim
mesajlarinin gerek kontrol edilmesi, gerekse yonetilmesi, kurumsal itibar yonetimi agisindan
entegre pazarlama iletisiminin yaninda, halkla iligkiler ¢aligmalarini da 6ne ¢ikarmaktadir (Al-
tiok Giirel, 2014 a:41). Halkla iliskiler, biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinde (Bozkurt,
2002:148-150); kurumsal yapida olusabilecek stratejik planlama ve koordinasyon eksiklikle-

rinden kaynaklanan sorunlarin ¢oziilmesi,...pazarlama iletisimi siirecinde ve tiim kurumsal
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calismalarda etik kriterlerin temel alinmast, tiiketicinin kuruma ve markasina karsi takindigi
tutum ve davraniglarin fark edilmesi, kurum ve hedef kitle arasinda iletisim kurulmasi ve ile-
tisimin kontrol edilmesi, kurum igindeki yapida toplam kalite, kurum kiiltiirii, kurum imajt,
insan kaynaklar1 yonetimi, kriz yonetimi gibi ¢caligmalarin, biitiinlesik pazarlama iletisimi po-
litikalart ile uyumlastirilmasi, gibi ¢ok dnemli roller iistlenmektedir. Bunun yaninda, son do-
nemde yogun olarak glindeme gelen kurumsal itibar yonetiminin, diger pek ¢ok 6zelliginin
yaninda, tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu yonde etkilemek iizere kullanilan stra-
tejik bir ajan oldugu da burada belirtilmelidir. Kurumsal itibar yonetiminde de 6nemle dikkat
edilmesi gereken iletisim konusu, yine entegre pazarlama iletisimine vurgu yapar. Iletisim
mesajlarmin olusturulmasi, kontrol edilmesi, i¢ ve dig ¢evreye uyum saglama kolayligi, tim
paydaslarin ortak kazanimi ile sonuglanacak faydalari agiga ¢ikartmakta ve ayni zamanda
entegre pazarlama iletigimi ile kurumsal itibar yonetimi arasinda bir koprii olusturmaktadir
(Altiok Giirel, 2014 a:41). Gliniimiizde tiiketicilerin kars1 karsiya bulundugu ¢ok sayida tirlin
ve hizmet segenegi icerisinden, kurumsal imaj1 giiclii olan igletmeye 6ncelik verecegi sasirtic
olmaz. Hedef kitlelerin kuruma yonelik tutum ve algilamalari olarak nitelenebilen kurumsal
imaj, olusturdugu duygusal katma deger ile kurumun rakiplerin dniinde olmasini saglayacak
bir istlinliik yaratabilir ve kurum imaj1 ¢aligmalar1, kurumsal halkla iligkiler tarafindan yiirti-
tiiliir (Tosun, 2003: 174-175). Kurumsal Halkla fliskiler (CPR), kurumsal hedefleri destekle-
meyi amaglamistir ve kurumun iliskide bulundugu biitiin gruplarla (medya, miisteriler, cali-
sanlar, dagitimeilar, hisse sahipleri, yerel otoriteler, devlet, genel toplum, sendikalar, sivil
toplum orgiitleri, potansiyel iletisimi koordine eder (Bozkurt, 2002:147). Biitiinlesik pazarla-
ma iletigiminin bir drgiite genel bir perspektifle yaklasmasi, drgiitiin gelecegiyle ilgili vizyonu,
genel hedeflerini ve amaglarini tanimlamasi, 6rgiit igindeki biitiin faaliyetlerin ve kararlarin
miisteri ve hedef kitleleri ilgilendiren iletisim boyutlar1 oldugu gercegine dayanmaktadir
(Bozkurt, 2002:142). Dolayisiyla, kurumsal itibarin gii¢lendirilmesi, miisteri sadakatini ve
stirdiiriilebilir farklilagsma yoniinde rakipler arasindan styrilmay1 saglamaktadir (Altiok Giirel,
2014 a:40). Rekabetci ortamda tiiketiciler rasyonel davranma yeteneklerini giderek kaybet-
mektedirler ve belirli bir iiriiniin tiim 6zelliklerinden haberdar olmayabilirler/bildikleri &zel-
likleri de dogru bigimde degerlendiremeyebilirler, saglam bir kurum imaji, tiiketicilerin satin
alma kararlarinda belirleyici olabilir (Tosun, 2002:99). Ozellikle entegre pazarlama iletisimi
calismalarinda, kurumsal reklamlarin biiylik 6nem tasidigini ve dnemli bir sinerji yarattigini
soylemek miimkiindiir, ¢linkii tiiketiciler, giiven duyduklari, faaliyetleri konusunda bilgi sahi-
bi olduklar1 ve sevdikleri kurumlarin iirtinlerini minimum tereddiitle satin alirlar (Tosun, 2003:
181). Kurumsal reklamlar, marka farkindalig1 saglama, bilgi verme, tutum olusturma, marka

imaj1 yaratma, satin alma niyeti olusturma, satis siirekliligi ve marka sadakati olusturma amag-
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larin1 tastyan biitiinlesik pazarlama iletisimine, kurumdan tirline imaj transferi gergeklestirme
yoluyla yardimer olurlar (Tosun, 2003: 181-182). Ayrica, tiiketicilerin zihninde yiiksek bir
kurumsal itibar algist olusturmay1 basarmis bir isletmenin, reklam faaliyetleri de rakiplere
gore daha inandirici, ikna edici ve giivenilir olacagindan, kampanyalarin desteklenmesinde,
tutundurma ¢aligmalarinda, tiiketicilerin iriinleri daha kolay benimsenmesinde, dolayisiyla
satiglarin ve karliligin artmasinda 6nemli rol oynar (Altiok Giirel, 2014 a:42). Burada miisteri
sadakatini saglamak i¢in, son dénemde 6zellikle sosyal medyanin yogun kullanimi nedeniyle,
WOMM Pazarlama’nin, entegre pazarlama iletisimi baglaminda 6ne ¢iktigini ifade etmek ye-
rinde olacaktir. Pazarlama odakli halkla iliskiler faaliyetleri reaktif ve pro-aktif olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir. Re-aktif halkla iliskiler, disaridan gelen baskilari kontrol etmek, sorunla-
rin ¢dziilmesine odaklanmak ve kurumu savunmak (Bozkurt, 2002:148) alanlarinda calisir-
ken, Pro-aktif halkla iliskiler; tiriinle ilgili yenilik ve gelismelerin tanitilmasi ve pazarlamaya
yonelik firsatlarin takip edilmesi (Bozkurt, 2002:147) alanlarinda yogunlagmaktadir. Bu anla-
yigin ardilinda, gliniimiizde pazarlama alaninda 6ne ¢ikan farkl bir trend de tiiketiciye ulas-
manin da Gtesine gegip, tercihlerini belirlemek, satin alma davraniglarini yonlendirmek (Al-
tiok Giirel, 2014 a:41) olarak ifade edilebilir. Bu nedenle, igletmenin, uygulamalarini nihai
tiketicilerine kadar ileten bir ag iletisimi operasyonu gerekli olmaktadir. Halkla iligkiler igeri-
sinde uygulanan bu ¢aligma, reklam ve markalagma ¢alismalarinda siirdiirtilebilir bir iletigim
stratejisi gelistirerek farklilasmayi saglamayir amaglamaktadir (Altiok Giirel, 2014 a:42).
Ozellikle isletmenin kendisini farkl1 kilan inovatif atilimlari varsa, bu durumda, sahip oldugu
markanin, tiiketiciyle iletisim kurma yoniinde rakiplerine gore dnemli 6lglide dnde olmasi
beklenmelidir ki bu noktada, “info-tainment” adi verilen yeni bir bilesen giindeme gelmistir
(Altiok Giirel, 2014 a:42). Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek icin, bilgi ve eglence igerikli yepyeni
bir format hazirlanarak, haber icerigi olugturan mesajlarin kodlanmasi olarak ifade edebilece-
gimiz bu yeni anlayisin, markanin ticari degerini ve dolayisiyla kurumsal itibarmni da arttiraca-
&1 ve boylece isletmeler i¢in, kiiresel rekabet ortaminda siirdiiriilebilir bir farklilagma yarata-
cagi diisliniilmektedir. Giinlimiizde medyanin isletmeler tizerindeki etkinliginin ne denli 6nem
tasidig1 diisiiniiliirse, isletmenin reklam, halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerinde kullandig1
iletisim agmin 6nemine dzellikle deginilmelidir. Kullanilan iletisim agi, iletisime odaklilig
etkilemekte, bu da kurumsal itibar1 yonetirken ihtiya¢ duyulan karar verme ydntemlerinin et-
kin kullanilmasinda ve isletmenin cevresiyle olusturacagi esgiidiimiin saglanmasinda ¢ok
onemli olan temiz ve dogru bilgiye ulasilabilirligi belirlemektedir (Altiok Giirel, 2014 a:43).
Tiiketiciye ulasan ¢ok sayida mesaj icerisinde, kendisininkini farkli kilacak, ayird edici dzel-
likleriyle tiiketicinin zihninde yer edinecek bir etkinin birakilmasi, iletisimde kullanilacak 6z-

giin karakteristik yaklagimlarla baglantilidir. Entegre pazarlama iletisiminin bu noktada kulla-
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nilmast, kaynaklarin etkin ve verimli kullanimini saglamanin yaninda, ayni zamanda verilecek
mesajlarin, tutundurma karmasinin tiim bilesenleri tarafindan ayn1 ortak amaca yonelik kulla-
nilmasini saglamaktadir. Isletmenin kamuoyu tarafindan algilanis bigimi, isletmeler agisindan
baslt basina bir giice donlismustiir. Bu 6zelligi fark eden isletmeler, yatirimlarini, medya ile
kuracaklart iligkileri de dikkate alarak planlamaktadir. Bu baglamda, yeni giindeme gelen ve
“media-mania” olarak ifade edilen yeni akim, medya yoluyla isletmeden disariya yoneltilecek
bilgilerin, tiiketicilerin goziinde igsletmenin konumunu saglamlastirma, giivenilirligini arttirma
potansiyelinin isletme icin etkin kullanilmasini ifade etmektedir (Altiok Giirel, 2014 a:43).
Giiniimiizde medya, yalnizca haber veren bir ara¢ olmayip, ayn1 zamanda tiiketici tercihlerini
etkileyen, satin alma kararlarina yon veren stratejik bir argiimandir. Bunun yaninda, belirtil-
mesi gereken ¢ok 6nemli bir husus da tiiketicilerin gerek satin alma kararinda, gerekse islet-
menin pazar konumlandirmasinda, giiven unsurunun tasidigt 6nemin isletmeler tarafindan
fark edilmis olmasidir. Etik davranislara, agik ve seffaf iletisime dayali olarak siirdiiriilebile-
cek bir kavram olan giiven, entegre pazarlama iletisimi agisindan uygulanacak mesaj biitiinlii-
§ii agisindan da 6nem tasir. Tiiketici gliveni, diiriistlik ve liyakat iizerine insa edilmistir, bu
nedenle, tiiketicinin zihninde sayginlik kazanabilmek i¢in, icinde bulunulan endiistrinin dilini
bilmek, bir baska degisle, agik ve 6ze inen bir iletisim ile beklentileri karsilamak gereklidir
(Bloom, 2014). Elbette burada, saglikli geri-bildirim mekanizmalarinin olusturulmasinin ge-
regi ortadadir. Tiiketicilerden gelen bilgilerin dogru ¢6ziimlenmesi, dogruluk diizeyi, olumlu
bilgilerin paydaglara sunulmasi gibi ana noktalar1 iceren iletisim stratejilerinin varligy, islet-
menin donanim bakimindan zenginligini ortaya koymaktadir. Ciinkii, ¢ok sayida segenek ara-
sindan isletmeye ayird edici bir kimlik kazandirilmasi, tiiketicilerden gelen geri-bildirimlerin
¢ok iyi okunmasina baglidir.

Musteri il_:'gkileri Yénetimi ve Entegre Pazarlama iletisimi Arasindaki
Stratejik lliskinin Rekabet Avantajina Katkilari

Giinlimiiziin ¢agdas pazarlama anlayisinin, tiiketiciyi ve tiiketici tatminini 6n plana ¢ikartarak
isletmeyi kar amacina ulastiran bir yonetim felsefesi olarak, miisteri odaklilik, biitiinlesmis
pazarlama galismalar1 ve uzun donemde siirekli kar getirici satig hacmi olmak iizere {i¢ ana
unsur ¢evresinde odaklandigini séylemek miimkiindiir (Mucuk, 2009:8). Bu baglamda, son
dénemde 6nemli bir isletme yonetimi stratejisi olarak Miisteri liskileri Yénetimi (CRM) giin-
deme gelmistir. Cok genis kapsamli bir kavram olan “Miisteri Iliskileri Yénetimi (MIY-C-
RM)”; iligki kurma programlart gelistiren, tiim orgiitii misteri tatminine odaklanmak iizere,
yeniden yapilandiran, strateji ve teknolojilerin kombinasyonudur (Mucuk,2009:13). Miisteri

iligkileri yonetimi, farkli miisterilerin davranislarini, farkli misterilerin degerini anlamay1
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ve miisterilere ait bilgileri elde etmeyi ve bu bilgilerin etkinligini artirmay1 amaglayan bir
yaklasimdir (Tekin&Cigek, 2005:66). Diinya ekonomilerinin biitiinlesmesi arttik¢a, rekabetin
kapsam ve yogunlugu da biiyiik dl¢lide degismektedir. Siirdiiriilebilir 6zellikteki rekabet un-
surlarinin éne ¢iktig1 yeni ekonomide, hem Toplam Kalite Yonetimi hem de MIY nin iliski
icinde yiiriitiilmesine iligkin stratejik yaklasimlar, icerdigi insan odakli yapisiyla, isletmelere,
Ozglin, taklit edilemeyen, isletmeleri digerlerinden farkli kilan ayristiric iistiinliikler katmakta
ve boylece siirdiiriilebilir kiiresel rekabet alaninda uzun déneme yayilan olumlu etkiler yap-
maktadir (Altiok Giirel, 2014:60). Bir isletme MIY ni uyguladiginda; miisterilerin istek ve
ihtiyaclarmi akiler stratejilerle saptayarak yeni pazarlara girme olanagin arttirir, “re-selling”,
“up-selling” ve “cross-selling” tekniklerinin kullanilmasi, miisterinin toplam hayat siiresini
maksimize eder (Altiok Giirel, 2014:41). CRM’de de her miisteri farkli deger tagimakta ve
dolayisiyla farkli kampanyalara entegre edilmektedir. Bu nedenle, miigteri secimi 6zel bir
Onem tagir. Pazarlama iletisimi stratejilerinin belirlenmesi, miisteri se¢imi igin yasamsal deger
ifade eder, ¢linkii, hedef miisterilerin segmentasyon ve konumlandirma calismalar ve kam-
panya yonetimi i¢in uygun iletisim alanlari segilmeli ve entegre pazarlama iletisiminin tiim
bilesenleri amaca yonelik olarak senkronize edilmelidir. Tiiketicilerin, gelecekteki istek ve
ihtiyaglart i¢in ¢oziimler bulunabilmesi-ki ulagilan teknoloji ile pazar arastirmalarinin derinlik
ve kapsaminin zenginlestigi diisiintildiigiinde bu durum artik miimkiin olabilmektedir- islet-
melere rekabet avantajlarini siirdiirebilme olanagi verir(Altiok Giirel, 2014:53). Miisterilerin
su andaki ihtiyaclarinin ve gizli talepleri olarak nitelendirilebilecek heniiz aciga ¢ikmamis
istek ve ihtiyaglarinin buglinden anlagilmasi i¢in, tedarik¢i ve rakiplere yonelik arastirmalar,
stirekli aragtirma faaliyetleri, re-probing (yeniden sondalama) ¢aligmalari, piyasalarin yapisal
durumunun ¢ok 1iyi analiz edilmesi gibi ciddi yatirim gerektiren etkinliklere ihtiya¢ duyulur
(Altiok Giirel, 2014:51). Pazardaki hizli gelismeler, rekabet ortaminin giderek daha g¢etin ko-
sullar altinda gergeklesmesi, 6zellikle internet teknolojilerinin gelismesiyle bilgiye ulagmada-
ki kolayliklar nedeniyle tiiketicilerin iirtinler hakkinda bilingli olmasi ve bunun yaninda ¢ok
sayida segenege sahip bulunmalari, verilecek mesajlarin etkinliginin 6nemini arttirmaktadir.
Entegre Pazarlama {letisimi siireci, isletmenin benimsemesi gereken siirdiiriilebilir bir iletigim
stratejisine dayanmalidir. (Altiok Giirel, 2014 a:40).Bu nedenle, Entegre Pazarlama Iletisimi,
hedef kitleyle etkili bir iletisim kurmak igin; “Halkla Iliskiler”, “Kisisel Satis Teknikleri”,
“Reklam”, “Tutundurma” ve pazarlama karmasinin tiim unsurlarini, sinerji olusturacak se-
kilde, bir arada, uzun dénemli, etkin ve verimli kullanarak, sonucunda giiclii bir marka imaji
olusturmaya yonelik bir yonetim konseptidir (Altiok Giirel, 2014 a:40). Biitiinlesik pazarlama
iletisimiyle, marka baglilig1, marka sadakati, miisteri tatmini, miisteri memnuniyeti, miigteri
degeri ve bunlarin neticesi olarak da siirekli ve sadik miisteriler kazanilmasi hedeflenmektedir
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(Calik vd 2013:141). Bu baglamda, Biitiinlesik Pazarlama letisimi, “Imaj ve Marka Y&ne-
timi” ve “Miisteri Iliskileri Yénetimi” ile esgiidiim icerisinde calisarak, rekabet ortaminda
stratejik bir gorev Gistlenmis durumdadir (Altiok Giirel, 2014 a:40). Biitiinlesik pazarlama ile-
tisimi yaklagimi, tek ses, tek mesaj ve iletisimde koordinasyona 6nem verdigi kadar, miisteriye
“deger iiretilmesi” igin, miisteri beklentilerinin ¢ok iyi bir sekilde planlama ve karar alma
mekanizmalarina dahil edilmesini, gii¢lii bir miigteri iliskileri yonetimini ve iliskisel pazarla-
may1 onkosul olarak kabul etmektedir(Calik vd 2013:157). Rekabet alaninda fark yaratabile-
cek en nemli unsurun bilgi ve bilgiyi kullanabilen/yonetebilen insan oldugu diisiiniildiigiinde,
tiiketicilerle iletisime gegmek, giiclii bir veri tabani olusturmak ve pazarda avantajli konuma
gecmek i¢in gerekli olan CRM altyapisini yonetebilmenin ve bunu entegre pazarlama iletigimi

ile koordine edebilmenin saglayacagi kazanimlar mutlaka dikkate alimmmalidir.

Sonuc ve Degerlendirmeler

199 G

Yeni pazarlama anlayisinda, “miisteri iliskileri”, “paydaslar” ve “deger yaratma” kavramla-
rinin 6ne ¢ikmasiyla, kiiresel rekabet alaninda avantaj saglamak i¢in, tiiketici davraniglarinin
dogru ve yerinde analiz edilmesi gereklilik halini almistir. Bu farkindalik, pazarlama karmasi
bilesenlerine miisteri odakli bakis acilarinin eklemlenmesine neden olmus ve isletmenin kul-
lanacag tiim iletisim araglarinin, pazarlama karmasi ve tutundurma karmasiyla biitiinlesti-
rilmesi, isletme yonetimi igin stratejik bir rekabet unsuru haline doniigmiistiir. Post-modern
donemde istek ve ihtiyag kavramlarinin i¢ ige gegen niteliklere biirlinmesi, pazarlama yoneti-
mi anlayiginda da gesitli doniisiimler yagsanmasina neden olmus, boylece, isletmeyle tiiketici
arasinda, yogunlasan teknoloji ve medyadaki gelismeler nedeniyle, olusturulacak mesaj agi-
nin, rekabet ortaminda isletmeyi digerlerinden ayristiracak, farkl kilacak, akilda birakacak ve
cok sayida segenek igerisinde kendi markalarinin satin alinmasini saglayacak sekilde yeniden
anlamlandirilmas geregini dogurmustur. Boylece, post-modern donemdeki gelismeler, yeni
pazarlama anlayisini degistirmis, Girlinlerin/markalarin adeta birer kimlige/kisilige biiriindii-
riilerek, o markay1 kullanan insanlar ve insan topluluklari iizerinde, bu tiriinii tiketmekle 6zel
bir tarza sahip olacaklari algis1 yaratilmig, mal ve hizmetler stilize edilmistir. Gergek ile sanal
arasindaki algmim olusturdugu gri alanda, tiiketici tercihlerinin etkilenmesi yoniinde markala-
rin farklilagmig konumlarint korumalari oldukea giiclesmis, tiiketicilerin mesajlart daha kolay
filtre edebilmeleri i¢in yeni stratejiler gerekli olmustur. Bu gereksinim karsisinda giindeme ge-
len entegre pazarlama iletisimi, igletmenin biitiin fonksiyonlar: arasinda giiglii bir koordinas-
yonun varligini gerektiren, uygulanisi ve etkileri bakimindan tutundurma karmasinin stratejik
rollerini bitiinlesik olarak ele alan bir isletme ve pazarlama yonetimi yaklagimidir. Boylece

hem ekonomik rasyonalitenin saglanmasi, hem de saglikli ve etkin bir iletisim yonetiminin
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basarilmas1 miimkiin olabilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama karmasinin
elemanlari, tutundurma karmasimin elemanlar1 ve kurumsal itibar1 destekleyen sosyal sorum-
luluk ¢alismalarmi igeren ve igletmenin prestijini olumlu yonde etkileyen aktivasyonlarla bir
arada ele alinarak, tiiketicilerle iligki i¢erisine girmek ve onlari ikna ederek satin alma davra-
nisina yoneltmek amacini giider. Bu nedenle, tiiketicilerin gelecege yonelik beklentilerinin,
mesajlara olan tepkilerinin dogru zamanlama ile siireglere dahil edilmesini, marka degerini
destekleyerek mevcut pazarlarin genisletilip, yeni pazarlara girilmesini boylece dncelikle tii-
keticiler olmak iizere tiim paydaslara yonelecek inandirict ve ikna edici pazarlama iletisiminin
daha hizli ve etkin sekilde basarilmasini, “miisteri degeri” ve “miisteriler i¢in fayda yaratma”
baglaminda sunmaktadir. Bugiin bulundugumuz yerden bakildiginda hem bugiiniin hem de
gelecegin miisterileri olan Z kusagi ile is yapmasi kaginilmaz olan isletmelerin, giderek ¢e-
sitlenecek ve kapsam genisletecek iletigim araglarmi tiiketicilere mesaj ulastirma noktasinda
rekabete dayali bir etkinlikte kullanabilmeleri, entegre pazarlama iletisimi yoniindeki farkin-
daliklarina ve bugiinden baglayacak yatirimlarina baghdir. Biligsel ergonomi ve pazarlama
antropolojisi gibi yeni gelismekte olan alanlarin da pazarlama yonetimi disiplinine katilma-
styla tiiketiciye yakinlasma ve davraniglarini etkileyebilme yoniinde bir adim daha ileri gi-
den isletmeler igin kiiresel rekabet ortaminda siirdiiriilebilir farklilagma arayislart giderek hiz
kazanmaktadir. Medya ve iletisim teknolojileri ile bilgiyi {iretme ve transfer etme alaninda
yasanan doniisiimlerin, yikici yaraticilik boyutuyla, Schumpeter’den giiniimiize ulagarak ye-
niden giindeme gelmesi, dnem verilmesi gereken bir saptamadir. Zira, giiniimiizde, veri tabani
olusturma teknolojilerinin geldigi nokta diistintildiigiinde, teknoloji/bilgi yonetimi, isletmele-
rin miigterileri ile olusturulacak her tiirlii iligki ve iletisimi yonlendirmektedir. Yiiriitilen tiim
kampanyalarin dlgiilebilmesi ise, saglikli geri-bildirim mekanizmalarmin olusturulabilmesine
baglidir. Bu nedenle, gonderen ile alici, diger bir degisle isletme ile tiiketiciler arasinda saglan-
mast gereken saglikli, agik ve ¢ift yonlii iletisim i¢in, entegre pazarlama iletisimi, yeni ¢agin
stirdiiriilebilir farklilagma alaninda énemli doniisiimler gergeklestirebilme potansiyeline sahip
goriinmektedir. Kiiresellesmenin hiz kazanmasiyla birlikte, miisteri odakli isletme stratejileri-
nin 6ne ¢iktig1 diigiiniildigiinde, entegre pazarlama iletisimi ile miisteri iliskileri ydnetiminin
ardisik olarak yiirtitiilmesi gereken stratejiler olmasi, ve bu anlayisin marka ve imaj yonetimi
ile desteklenmesiyle, isletmenin, kendisine dzgii, stratejik bir kurumsal iletisim organizasyonu
olusturularak, rekabet ortaminda farklilasmay1 yakalamasinin yaninda, ayn1 zamanda siirdiirii-

lebilirlik agisindan da arzulanan dnemli izdiistimleri saglanabilmektedir.
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ézef

Son gelismeler ve hizli biiylime interneti su an alternatif bir ticaret ve pazarlama mecrasi
durumuna getirmis durumda ve gercek diinyadaki geleneksel pazara ciddi bir alternatif olarak
goriilityor. Yeni teknolojik gelismelerin verimliligine ve internet iizerinden ticaretin yaygin-
lagmasina bagl olarak internet kullanimi arttigindan, artan tiiketici bilgileri trafigi saticilara
tiiketici satin alma davraniglarinin incelenmesinde daha biiyiik bir ustalik saglayacaktir. Bu
arastirma Ankara’da bulunan devlet ve vakif iiniversitelerinde egitim goren dgrencilerin inter-
nette kredi karti kullanimlartyla (elektronik aligveris) ilgili davranislarini incelemek amaciyla

planlanmis ve yiirtitiilmiistiir.
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Girig
Elektronik Aligveris ve Gelisimi

En basit tanimiyla elektronik ticaret, degisik islemlerin yiiriitiilmesi amactyla ¢esitli elektronik
araglarin kullanilmasini icerir. Elektronik alisveris daha genis kapsamli olarak internetten mal
almak amaciyla kisisel bilgisayarlar ve diz iistii bilgisayarlarin kullanimi olarak tanimlanabi-
lir. Rosen (2002) elektronik aligverisi, internet araciliryla hem sirketler arast hem de sirket ile
miisteri arasinda bir dizi islem olarak tanimlar. Bu tanima gore elektronik ticaret, miisteri ile
sirket arasinda elektronik ticaretin bir uygulanma bigimidir. Internetten aligveris ve internetten
satin alma olarak alt kategorilere ayrilabilir (Ige, 2004: 412; Rosen, 2002: 412).

Internetten aligveris, miisterileri bilgilendiren ve bilingli bir islem gergeklestirilmesini sag-
layan bilgi ve etkinlik biitiiniinii temsil eder. Internetten satin alma ise, internet iizerinden veri
degisimi ya da bir mal veya hizmetin satin alinmasini saglayan teknolojik alt yapiy1 temsil
eder. Elektronik ticaret ve elektronik aligveris birbiriyle bagmtili oldugu i¢in elektronik ti-
caretteki herhangi bir degisikligin elektronik aligverisi de etkilemesi beklenebilir (Ige, 2004:
412).

Internet, uzaktan perakende alim islemlerinin (gergek bir perakende magazada gercekles-
tirilmeyen) gerceklestirilmesi igin en son teknolojik yenilik olarak tanitilmig ve kabul ettiril-
meye ¢alisilmistir. Ancak telefon ya da postayla siparis gibi daha yerlesik uzaktan satin alma
yontemleri de mevcuttur. Telefon ve posta yoluyla siparis konusunda hem ilk zamanlarda
hem de son donemde yapilan arastirmalar, bu aligveris bigimlerinin de, internetten alisverisle
kryaslanabilecek riskleri (tiiketici gizliligi ve kredi kart1 bilgisi vb.) oldugunu gostermektedir
(Miyazaki ve Fernandez, 2001: 30).

Internetin kullanimu, internetin 1991 yilinda ticari trafige agilmasindan ve 1997 yilinin
sonunda elektronik ortamda tiiketiciye aligveris ticaretinin yasal bir perakende satig kanali
haline gelmesinden beri hizli bir biiyiime gostermistir. Bu tarihten 10-15 yil sonra internetin
ozellikle iletisim, eglence ve pazar yeri degisim araci olarak kullanimi biiyiik bir biiyiime
gdstermistir. Internetin biiyiimesiyle ilgili istatistikler ve veriler popiiler basinda genis bigimde
yer bulmustur. SIMBA Information Inc.’a gore internet trafigi 1990-1994 tarihleri arasinda
%62,4’e yiikselmistir ve 5 internet kullanicisindan 4’ web’i uygun ticari basin organi olarak
gordiigiinii ifade etmistir. Amerika ve Kanada’da 1997 yilinda 10 milyon tiiketici 2 milyar
dolardan daha fazla harcayarak internet kanaliyla aligveris yapmistir. 2000 yili raporlarina

gore, Amerikal yetiskinlerin yarisindan biraz fazlasi (%52,0) internet kullanmaktadir. Bu ra-



118 Tiiketici Yazilan (IV)

kam 1997 yilinin ortalarindaki rakamin 2 kati kadardir. Ayrica 1999 itibartyla mevcut internet
kullanicilarin yaklasik olarak yarisi ortalama olarak kisi bagina, internet harcamasi 1200 $1
asmak iizere internetten mal veya hizmet satin almislardir. internetten alisveris yapmayanlarm
%79’u onlerindeki 12 ay iginde internetten aligveris yapmay1 planladiklarini séylemislerdir.
Bu durum, internetten 45-50 milyon dolarlik satig anlamina gelmektedir. Ayrica milyonlarca
tiiketici interneti iirlinler hakkinda bilgi edinmek amaciyla kullanmis, ancak satin alimlarini
internetten yapmamuslardir (Sefton, 2000; Miyazaki ve Fernandez, 2001: 27-28; Mayer, 2002:
115; Maignan ve Lukas, 1997: 346).

ABD internet perakende satisinda 21. yy’m ilk birka¢ yilinda biiyiik degismeler yasanmis-
tir: Bazi perakendeciler batmis, digerleri de diinya ¢apinda bir agda pazarlamanin gerekliligini
anlamislardir. Ulusal perakende satig federasyonuna (National Retail Federation) gére, ABD
perakende internet pazarlamasi 1996’dan 1998’e %300 artmistir ve bu rakam daha yavas bir
oranla olsa da artmaya devam etmektedir. Internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin say1-
st da artmugtir. Internetten 39 bin tiiketiciyle gerceklestirilen arastirmanin sonuglari, yetiskin-
lerin %81,2’sinin internete giris olanagina sahip oldugunu gostermistir. Tiiketiciler her zaman-
dan daha fazla internetten aligveris yapmakta ve kasim-aralik 2001 tarihlerinde giyim satislari,
kitap, miizik ve video satislarinin ilk defa {istiine ¢ikmustir. Ernst& Young’a gore internetten
aligverisi kabul eden tiiketicilerin arttig1 ve tiiketicilerin fiyatlar, ulagim, iiriin ¢esitliligi konu-
sunda tatminsizliginin de artista oldugu belirlenmistir. Harris interaktif’in bir ¢alismasina gore
de, tarayicilarin (internetten arastirip, normal satin alim yapanlar) sayisi sabit veya diismekte
oldugu halde, internetten aligveris yapanlarin sayist stirekli artmaktadir (Lokken vd., 2003:
126).

Retail Forward Sirketi tarafindan 2001 yilinda yapilan aragtirmaya gore, ABD’de inter-
net kullanicilarinin %30,0’u giyecek, %29,0’u kitap, %25,0’1 miizik {irtinleri satin almaktadir
(Kim ve Stoel, 2004:109). Intenetten dis giyim satislar1 giderek artis gostermektedir. 1999
yilinda 2,9 milyar dolar olan dis giyim satislari, 2000 yilinda 5,7 milyar dolara yiikselmistir
Net reyting acentasina gore (comScore Media Metrix) 2002 yilinn ilk yedi ayinda internetten
gerceklestirilen dis giyim satiglart 3,2 milyar dolar iken, 2003 yilinin ayni déneminde %38,0’e
cikarak 4,4 milyar dolara ulasmstir (Seock ve Chen-Yu, 2006: 1).

Avrupa’da da internet ticaretinde biiyiime gériilmektedir. Internetten satislar, 2001 yilinda
diinya ticaretinin %1,0’ini kapsarken, Avrupali kullanicilarin sayis1 2002 yilinmn ilk yarist iti-
bariyla %14,0 artmistir (Lokken vd., 2003: 127).

Internetin var olusundan bu yana, ¢ok sayida tiiketici mal ve hizmetler hakkinda bilgi



Tiiketici Yazilan (IV) 119

edinmek ya da satin almak i¢in interneti kullanmaktadir. Ancak internet sitesi 6zellikleri, in-
ternetten satin alma talebi yaratilmasinda ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Yani bir sirketin
internet sitesine girme, mal ve hizmetleri hakkinda bilgi edinme ve hatta aligverisi siirdiirme-
de konusundaki internet site kalitesi, internet aligverisgilerini cezbetmede en 6nemli faktor
olmustur. Internet kullananlarin internet sitesinden tatminkarliklari; bilgi niceligi, site dizay-
n1, iglem hizi, sistemin kullaniciya yakinligi ve giincellestirilmesi ile belirlenmektedir (Seock
ve Chen-Yu, 2006:2-3). Zellweger’e gore de internetten satin alma talebi yaratilmasinda en
onemli faktorler; elverisli iirlin bilgisi, tirlin bilgisi arastirmada kullanim kolaylig1 ve tiiketci-
lerin internetten satin almasinda en 6nemli kriter olan rekabet edici fiyatlandirma gibi unsur-
lardir (Zellweger, 1997: 10).

Internet sistemi, tiiketicilerin mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama sekline gore degis-
mistir. Birgok arastirmactya gore, aligveris sitelerinin kullaniminin artmasina ragmen, internet
sitesi kalitesi nedeniyle, internetten aligverig yapanlarin satiglarin sayisinin aligilagelen pera-
kende satislar ile mukayesesi marjinal kalmaktadir (Seock ve Chen-Yu, 2006: 1; Lokken vd.,
2003: 126).

Internetten Alisverisin Avantaj ve Dezavantajlari ve Bu Konularda
Yapilan Arastirmalar

Bazi arastirmacilara gore, internetten aligveris yapan tiiketicilerin, algiladiklari avantajlar;
tirlin tutar1 hakkinda bilgi, kolay kullanim, hiz ve uygunluk olarak konusundadir. Gergekten
tiiketiciler, internetten aligveris sayesinde farkli yerlerde olan birgok magazay1 dolagsmamakta,
kendi evinde veya is yerinde rahatin1 bozmadan iirlin alternatiflerini 6grenmekte, bu alterna-
tifler hakkinda bilgi edinmekte, daha sonra istedigi takdirde begendigi {iriinii satin almakta ve
bu iirlin daha sonra satic1 tarafindan evine teslim edilmektedir. Bu avantajlar 6zellikle yogun
tempoda caligsan ve aligveris i¢in yeterli zaman ayiramayan, ulasim, park yeri, kalabalik vb.
zorluklardan kagan tiiketiciler igin cazip gelmektedir (Lokken vd., 2003: 127; Ozdemir, 2002:
58).

Tiiketiciler, ger¢ek ortamda bulamadiklari {iriinii internette bulabildikleri ve satildig1 yere
ulasmalarmin miimkiin olmamasi durumunda da internetten satin almaktadirlar. Ozellikle ya-
sadiklar1 ilde satilmayan veya sadece yurt diginda satilan {iriinleri satin almak igin interneti
kullanmak hem maliyet hem de zaman agisindan avantajlidir.Internetten sitesinde tiiketicilerin
birgok iiriin alternatifini birlikte bulmasi, onlara rahat tercih sansi saglamaktadir (Ozdemir,
2002: 58).
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Ayrica internet lizerinden ticaret yapmanin getirdigi masraf azaltilmasi ve mitkemmel re-
kabet kosullari, internetteki tirlinlerin klasik magazalarda oldugundan daha ucuza satilmasina
olanak verir. Bu etken, 6zellikle geng tiiketiciler gibi daha kisith olanaklari olan tiiketicileri
internetten aligveris yapmaya yonlendirir. Internetten aligveris yapan geng tiiketiciler, gele-
neksel yontemlerle kiyaslandiginda daha fazla alim giiciine sahip olduklarini diistiniirler (Ige,
2004: 416).

Internet dahil cesitli perakende satis yontemlerinin ortaya ¢ikmasi ve piyasada rekabetin
artmastyla perakende satig yapanlar, miisterilerinin dzel ihtiyag ve tercihlerini yerine getirmek
ve tatminkarliklarini artirmak amaciyla miisteri aligveris oryantasyonlarina gére mal ve hiz-
met teklifi gelistirmek zorunda kalmiglardir. Biitiin bu faktorler dikkate alindiginda, sirketleri-
ne yeni miisteri kazandirmak, var olan miisteriyi elde tutmak, internet tiiketicilerini cezbedici
internet siteleri gelistirmek igin, internet tiiketicilerinin degerlendirme kriterlerini arastirmak
ozellikle e-ticaret yapan sirketler icin 6nemlidir. Internet acik artirmalarinin yayginlasmasi
bunun en giizel 6rnegidir. Bu agik artirmalar elektronik ticaretin dnemli bir pargasidir ve diji-
tal ekonomide alim giicliniin artmasinda énemli rol oynar. Bu yontemle elektronik ticaretteki
aracilar ortadan kalkarak, Griinlerde daha uygun fiyatlara ulagilmasi miimkiin hale gelir bu
diisiik gelirliler ve gengler igin interneti cazip hale getirir (Ige, 2004: 416; Seock ve Chen-
Yu, 2006:1-2). Baz1 aligveris sitelerinde gesitli kampanyalarin yapilmasi, baz1 sitelerin belli
bir tutarin iizerindeki aligveriglerde kargo iicreti almamas: tiiketiciler i¢in magazadan daha
ucuza mal olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler magazaya gitmek i¢in ulagim ticreti, bazi durumlarda

yemek, otel, otopark vb. masraflara katlanmak zorunda kalmaktadirlar (Ozdemir, 2002: 58).

Aragtirma sonuclari, geng tiiketicilerin hala geleneksel aligverisin sosyal deneyiminden
faydalandiklarini gostermistir. Bu nedenle elektronik aligverisin dniindeki bir engel de, geng
tiketicilerin alacaklari iirtinii gérmek, elle dokunmak ve onu hissetmek istemeleridir. Nite-
kim Forrester arastirma grubunun (Forrester Research Group) arastirmasina gore, internetten
aligveris konusundaki stipheler ve rahatsizliklar; dokunma ihtiyact, iiriinii birinci elden alim,
deneme ihtiyaci, mukayese etme imkani bulunmayisi (%48,0), karsilastirmali aligvrig eksik-
ligi (%35,0), satin almadan dnce saticiyla konugmaya duyulan ihtiyac (%31,0) olarak belir-
lenmistir. Diger sikayetler ise, geri 6deme veya kolay 6deme, giivenlik, miisteri hizmetleri ve
6demeyi kapatma seceneklerinin iyi olmamast veya olmamasi konularindadir. Bu faktorler
internetten alisverisin gencler arasinda kabuliinde bir tehdit olusturmaktadir. Internet sitelerin-
de ise tirliniin sadece fotograflar ve iiriine ait bilgiler, cok azinda ise video goriintiileri vardir.
Ozellikle begenmeli ve dzellikli mallarin satin alinmasinda iriinii gormek ve dokunmak tiike-
ticiler i¢in daha 6nemlidir (Lokken vd., 2003: 127; Ige, 2004: 422-425; Ozdemir, 2002: 60).
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Aligveriste yeni se¢enekler sunan bu yeni teknoloji tiiketiciler tarafindan biiyiik oranda
benimsenmistir. Bu hizli biiylime, ne var ki beraberinde, internetten perakende satisa katilan
saticilarin, tiiketici bilgilerini toplamast ve dagitmast konusundaki endiseleri ve tehlikeleri
getirmistir. Bu endiseler, toplanmis olan tiiketici bilgilerinin gizliligi ve giivenligi ve ayrica
tiketicilerin bu konularla ilgili olarak zihinlerinde olusabilecek risklerle ilgilidir (Miyazaki ve
Fernandez, 2001: 27; Lokken vd., 2003: 127).

Elektronik ticaret kiiresel olarak herkese aciktir. Cesitli arastirmalar elektronik piyasastyla
ilgili bir gliven eksikligi oldugunu gdstermistir. Bu giiven eksikligi, kredi karti édemelerinde
hileli uygulamalar, pornografiye kolay erigim ve tiiketicinin korunmasindaki girigim eksikligi
gibi bazi nedenlerden ileri gelmektedir (Ige, 2004: 414).

Internetten aligveris yapan tiiketicilerin sikayetlerini, ilk ortaya koyan ¢aligma 1999 y1lin-
da diinya capinda uygulanan Direct Marketing Enstitiisii tarafindan 1494 katilimciyla yapilan
internet diigiince arastirmasidir. Bu arastirmada tiiketici sikayetlerinin, giivenlik (%42,0) ve
mahremiyet (6zel hayat)(%18,0) konusunda oldugu saptanmustir (Lokken vd., 2003: 127).

Degisik diizeylerde internet deneyimine sahip tiiketicilerin, bilgilerin gizliligi ve giiven-
ligi riskleri hakkindaki diisiinceleri (risk algilari) ve bu diisiincelerinin internetten aligveris
etkinligini nasil etkiledigini (aligveris oranlar1) incelemek amaciyla, biiyiik bir ABD sehrinin
havaalaninda, rastgele belirlenmis yerlerde rastgele kisiler secilerek ve daha 6nce internet
deneyimleri olup olmadig1 sorularak yapilan aragtirmadan elde edilen bulgular, énce dene-
yimin siiresi (internete ilk diizenli erisimin saglanmasindan bu yana gegen siire) ve kullanim
siklig1 (internet kullanma orani) dikkate alinarak incelenmistir. Uygun bulunan 160 katilim-
cinin %52’si erkek, %48’i kadindir, katithmeilarin yast 15-75 arasinda degismekte olup yas
ortalamasi 34,5 dur, egitim diizeyi ise ilk okuldan doktoraya kadar degismektedir. Katilim-
cilarin belirttikleri kaygi toplami 269 olup bunlar, gizlilik ve giivenlik konular1 olmak tizere
gruplandirilmistir. Gizlilik kategorisinde; kisisel bilgilerin izinsiz paylagimi (satma, kiralama),
internet perakendecisinden istenmeyen iletiler (6rn, junk mail), ve aligveris davranisinin gizli
izlenmesi gibi kaygilar ifade edilmistir. Glivenlik kategorisinde; sistem giivenligi, teknolojik
veri koruma araglarmi ve tiiketicilerin kisisel, mali ya da islemlerine yonelik bilgilerini ele
gecirmek amacinda olan muhtemelen kotii niyetli kisilerle ilgili kaygilar yer almakta, ticiincii
kategoride; internet perakendicisi sahteciligi, tiriinlerin bilingli olarak degisik sunumu ya da
gonderilmemesi gibi internet perakendecisinin hileli savranislariyla ilgili kaygilar incelen-
mektedir. Dordiincti kategoride ise; internetten aligverigin olumsuz yonleri olup, dogrudan

gizlilik ve giivenlikle ilgili olmayip, internetten aligveris davranigini kisitlayan diger kaygilar
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lizerinde yogunlasilmaktadir (Miyazaki ve Fernandez, 2001: 34-35).

Gizlilik ve giivenlik sorunlari, hiikiimet ve tiiketici kuruluslari tarafindan elektronik ti-
caretin en biiytik iki sorunu olarak degerlendirilmektedir. Ticari amaglarla toplanan miisteri
bilgilerinin gizliligi, hem hukuki, hem de ahlaki a¢idan belirgin bir tiiketici hakki olarak go-
riilmektedir. Ayrica, tiiketici bilgisinin giivenli bicimde depolanmast ve iletilmesi, gizliligin

korunmasinda temel bir adim olarak goriilmektedir (Miyazaki ve Fernandez, 2001: 8).

Internet kullanicilar, gizlilik ve giivenligin birbiriyle ilgili konular oldugu konusunda
hemfikirdir. Mevcut hukuki cabalar, gizlilik ve giivenlikle ilgili belirli uygulamalar getirmek
ve bu uygulamalar hakkinda tiiketiciye bilgi vermek suretiyle tiiketiciye yonelik elektronik
ticareti diizenlemeye c¢alisarak gizlilik ve giivenlik konusunda yogunlagsmaktadir (Miyazaki
ve Fernandez, 2001: 29).

Devlet ve sanayi kuruluglari da, tiiketiciye yonelik elektronik ticaretin gelismesinde, in-
ternette kisisel bilgilerin gizliligi ve giivenliginin, internet teknolojisinin hem yeni hem de
deneyimli kullanicilari igin temel engel ve endige unsuru oldugu belirtmislerdir. Nitekim in-
ternetten aligverig yapmis veya yapmamis ¢ogu internet kullanicistyla yapilan bir aragtirmada
(1998), tiiketici verilerinin elde edilmesi ve dagitilmasi konular1 da dahil olmak tizere bilgi-
lerinin gizliligi konusunda tiiketicilerin endige ettikleri bulunmustur. U.S. FTC kurulusu ta-
rafindan yapilan bir aragtirmada (2000) bu bulgular desteklenmistir (Miyazaki ve Fernandez,
2001: 28-29). Ulkemizde de Garanti Bankasi’nin 3374 kisinin katilimiyla yaptig1 arastirmada,
internetten aligveris yapmayan kisilerin %37,0’sinin kredi kartin1 giivenli bulmadigindan alis-

verig yapmadiklari belirlenmistir (Garanti e-Ticaret: 2006).

Internetten perakende satisla ilgilenen bir ¢ok kisi, miisterilerin internetten aligverisin
gizliligi ve glivenligi konusundaki endiselerinin zamanla ortadan kalkacagimi diisiintirlerken,
digerleri, artan internet deneyimi ve internetten aligverisin olasi risklerinin yaygin bigimde
duyurulmasinin algilanan risklerde artiga neden olacagini ileri stirmektedir (Miyazaki ve Fer-
nandez, 2001: 28).

Elektronik ticaretle ilgili temel teknolojik sorunlar arasinda yetersiz ag kapasitesi ve inter-
net korsanlar1 (haker) da bulunmaktadir. Tiiketiciler yavas ag baglantilarindan ve islemler si-
rasinda gilivensizlikten sikayet¢i olmaktadirlar. Bu sorunlar elektronik aligverigin bilytimesini
tehdit etmektedir (Ige, 2004: 419).

Giivenlik duvarlari ve sifreleme teknolojileri gibi yenilikler, elektronik aligverisin giivenli

hale gelmesinde dnemli rol oynamaktadir. Glivenlik duvarlari, giivenlik gorevlileri gibi cali-
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san bilgisayarlardir. Internet sunucularmi muhtemel korsan saldirilara kars1 korurlar. Sifre-
leme teknolojileri de, kredi kart: bilgileri gibi verilerin internet iizerinden giivenli bicimde
aktarimini saglar (Ige, 2004: 419).

Elliot ve Fowell (2000) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, 6zellikle kolay miisteri
hizmetleri, kolay net sorfii, prosediir kolaylig, islem giivenligi ve kisisel bilgiler gibi hizmet-
lere yanit veremeyen internet siteleri yiiziinden, internetten aligveris yapanlar hosnut kalma-
maktadir (Elliot ve Fowell, 2000: 323-324).

Ayni zamanda fiziki perakende diikkanlarinin varliginin bitecegi veya tiiketicilerin ¢ogu-
nun internetten aligveris yapacagina dair 6ngoriiler heniiz kesinlesmemesine ragmen, internet-

ten perakende satislar hakkindaki dngoriiler olumludur (Lokken vd., 2003: 126).

Ulusal sinirlart ortadan kaldiracak bu kolaylik, secim ve birikim diinyasina ulagsmay1 sag-
layacak m1? Bunu &grenmek igin Uluslararasi Tiiketiciler Organizasyonu (Consumers inter-
national-Londra’da kurulu, diinyadaki tiiketici organizasyonlarin1 denetleyen organizasyon),
tiketicilerin ulusal sinirlar i¢inde ve dtesinde internet lizerinden satin alirken deneyimlerini
inceleyen ¢ok uluslu bir arastirma yapmistir. Bunu izleyen aragtirma ise 2000 yilinda yapil-
mustir. {1k arastirmay1 baslatmak icin 11 iilkeden segilen arastirmacilardan 8 iiriinii (1 sozliik,
1 bebek, 1 ¢ift kot pantolon, 1 taginabilir sa¢ kurutma makinesi, 1 bilgisayar yazilim oyunu, 1
sise sampanya veya alkol igeren bir icecek, ¢ikolatalar ya da bir yiyecek sepeti ve bilgisayar
RAM’1) igeren listeden her {iriinii, 1 kez yerel bir internet sitesinden, 1 kez de bagka bir {il-
kede kurulmus bir siteden olmak iizere, 2 kez satin almalar1 istenmistir. Arastirma elektronik
ortamdaki perakendeciler i¢in yogun olan 1998 aralikta yuritiilmistiir. Boylece tiiketicilerin
noel sezonu internet iizerinden yapilan satin alimlarin yiiksek bir diizeye ulastig1 distiniilmiis-
tiir. Bu internet sitelerinin, ortalama bir internet tiiketicisinin tercih edecegi sekilde segilmesi
gerekiyordu ve siteler arama motorlarini veya Yahoo gibi taninmis internet portallarmi kulla-
narak se¢ilmistir. En iyi bilinen internet sitelerinin 2 kez kullanilmasini engellemek amaciyla
(amazon.com veya ilbean.com), arastirmacilardan aligverise baglamadan dnce gézden gegir-
me i¢in kullanmaya egimli olduklar: sitelerin listesini sunmalar1 istenmistir. Her satin alma
i¢in aragtirmacidan esyanin satin alinacagi siteyi segme noktasindan, siparis vermeye, esyay1
almaya, geri iade etmeye (miimkiin oldugunda) ve geri ddeme yapilmasini beklemeye kadarki
deneyimlerini takip etmeleri istenmistir. Sonugta 17 {ilke bazli 151 siteden veri toplanmis-
tir. Katilan iilkeler Avustralya, Belgika, Almanya, Yunanistan, Hong Honk, Japonya, Norveg,
Isveg, Birlesik Krallik ve ABD’dir. Arastirma bircok tiiketici problemini ortaya ¢ikarmakla

birlikte, aragtirmacilari su sonuca varmaya yoneltmistir; internetin tiiketicilerin giivenle alis-
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veris aligveris yapabilecegi giivenilir bir ortam sunmast i¢in, diizenleyici ve perakendecilerin
yapmasi gereken ¢ok sey bulunmaktadir. Diger bir bulgu da kiiresel aligveris merkezinin hala
bunun gerisinde olduguydu. Arastirilan iiriinlerin bir cogu i¢in ekonomik olarak entegre olmus
Avrupa Birligi tilkelerinde bile, ulusal sinirlarin dtesine tagima yapan site bulmak zor olmus-
tur. Ayrica, bir¢ok sitenin iiriin bulunabilirligi, hangi iilkelere teslim yapildigi, teslim masraf-
lar1, iirtiniin geri verilmesi konusundaki pokitikalari, 6zel uygulamalar, glivenlik 6zellikleri ve
telafi programlarini igeren satin alma dncesi tiiketici bilgisini saglamakta basarisiz olmasidir.
Ornegin, sitelerin sadece %53,0ii iiriiniin geri verilmesi hakkindaki politikalarmi yollamustir
ve sitelerin sadece %13,0’i site tarafindan toplanan kisisel bilgiyi yeniden satmama sozii ver-
mistir. Diger bir bulgu da, satin alma iglemi yapildiktan sonra, tiiketicilerin ciddi problemlerle
karsilasabilmesidir. 151 durumun 11’inde siparigler alinmis ama teslimi hig yapilmamistir (Bu
durumlardan sadece birinde tiiketici iirlin i¢in 6deme yapmustir). Perakendeciler {iriinleri fi-
yatlandirmada ¢abuk ama teslimati yapmada geri, iade edilmis mallar i¢in geri ddeme yapma
stirecinde genellikle yavas davranmislardir (Mayer, 2002: 115-116-117).

1998 ve 2000 yillar1 arasinda, tiiketici i¢in elektronik ortamdaki ticaretin gelisimini ve
ABD ile Avrupa Birligi iilkeleri arasinda, internet sitelerinin kuruldugu iilkeden ne derece
etkilendigini incelemek amactyla 2000 yilinda yapilan 2. arasgtirmada, iirinler 400 den faz-
la siteden siparis edilmistir. Sinir 6tesi satin alimlar ABD, Birlesik krallik ve Fransa ile si-
nirlandirilmig, alisveris listesindeki {iriin sayist da 5’e diisiiriilmiistiir; kitap, CD veya DVD,
bilgisayar mausu veya herhangi bir donanimi, giysi, yiyecek veya alkol iceren igcecek ve otel
odas1 rezervasyonu. Aragtirmaya 13 iilkeden 13 tiiketici kurulusu katilmigtir. Her alisverisci 5
tirinliik aligveris listesinden 4 kez yalniz yerel internet sitelerine miisteri olma ve art1 olarak
2 kez yabanci sitelerden alma konusunda yonlendirilmiglerdir. Toplamda her aligveriscinin
20’si yerli, 10’u sinir 6tesi olmak iizere 30 satin alim yapmasi bekleniyordu. Arama motorlari
ve internet portallar, siteleri bulmada baslica araclardi. Katilimeilara aligveris siireci, mallari
alma ve iade etme konularinda 3 anket verilmistir. (iiriin bulunabilirligi, maliyeti, iade poli-
tikasi, gizlilik ve glivenlik uygulamalari, teslim ve iade/iptal konusunda). Toplamda 13 iilke-
den 412 siteden veri toplanmustir. Bu sitelerden 87’si Birlesik Krallik, 78’1 ABD kaynakliydi.
2001 yilinda yayinlanan verilere gore; elektronik ortamdaki perakendecilerin performanslari
gelistigi ancak ozellikle sartlarla ilgili bilgiler, onaylanmus sipariglerin teslimati ve iiriinlerin
isadesinden sonra paranin geri verilmesi dnemli sorunlarin devam ettigi bulunmustur. Kendi-
lerine neden internet {izerinden satin almaktan ¢ekindikleri soruldugunda tiiketiciler genel ola-
rak kredi kart1 giivenligi ile ilgili korkularini ve kredi karti bilgilerinin satictya gonderilirken

calmmmasindan endise ettiklerini ifade etmisleridir. Ancak 1998 ve 2000 yillarinda uluslararasi
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tiketici arastirmalarinda birgok iilkeye kredi karti bilgileri génderilerek neredeyse 600 satin
alim yapilmis, biitiin bu islemler sirasinda bir kez bile kredi kart1 bilgisi calinmamis veya ko-
tilye kullanilmamigtir. Diger 6nemli bir bulgu ise, tiiketiciye saglanan 6nemli bilgilerin zaman
icinde gelismesi ve siparis yerine getirme siirecinde ilerleme saglanmasidir. ilk arastirmada,
tiiketicilerin basartyla siparis ettiklerine inandiklart tirlinlerin %9,0’u hi¢ gelmemis, bu oran 2.
arastirmada %06,0’ya diismistiir. Uluslararast sitelerden teslim zamani 16 giinden 13 e, yerel
teslim zamani 9 dan 7 giine diigmiistii. ABD ve Avrupa Birligi iilkeleri arasinda performans
agisindan biytik farkliliklar bulunmamigtir. Buna ragmen genel olark bakildiginda ABD bazli
siteler tirlin bulunabilirligi (ABD %52,0 AB %28,0), teslim zamani (ABD %70,0, AB %66,0),
6zel uygulamalar (ABD %78,0, AB %068,0) ve giivenlik politikalari (ABD %83,0, AB %75,0)
gibi satin alim 6ncesi bilgi vermede daha basariliydilar. AB bazli siteler ise siparis sonrasi
ortaya c¢ikabilecek bazi durumlar kargisinda bilgi saglamada kiiciik bir avantaja sahiptiler. AB
lilkeleri tiiketicilere detayli temas bilgisi verme, iptal siireci sunma ve sinir Stesi sorunlar
durumunda hukuki ve uygulanir yasalardan bahsetmeye ABD sitelerine gore daha yatkindilar
(Mayer, 2002: 121-123).

Brown, Pope ve Voges (2003), internetten aligveris yapanlarin birinci 6nceliginin kolaylik
oldugu konusundaki yaygin inancin aksine, gergek satin alma davranislarinda temel satin alma
egilimlerinin bir etkisinin olmadigint 6ne siirmiiglerdir. Arastirmacilar {iriin tiirii ve cinsiyetin

bu konuda belirleyici oldugunu savunmuslardir.

Miyazaki ve Fernandez’in (2001) son 3 yilda internetten aligverig yapan 160 tiiketiciy-
le yaptiklart aragtirmada, tiiketicilerin %53,1’inin son 3 yilda en az 1 kez internetten alis-
verig yaptiklari, gizlilik ve giivenlik konusunda sistem giivenligi kaygilari olan tiiketicilerin
(%36,4) ortalama aligveris oraninin, kaygt belirtmeyenlerden (%16,0) daha diigiik oldugu ve
bu sonucun istatistiksel agidan 6nemli oldugu bulunmustur. Ancak internetten satis yapan
perakendecilerin hileli davraniglarindan kaygi duyanlar ile duymayanlar arasindaki aligveris
ortalamasi arasindaki fark istatistiksel agidan 6nemsiz bulunmustur. Aragtirmada ilging olarak
belirtilen konu ise, gizliligin daha deneyimli internet kullanicilari igin daha biiyiik bir kaygi
konusu olmasidir. Bu durum, deneyim ve dogal olarak bilgi birikiminin, gizlilik konusunda
daha ileri kaygilara yol agtifina isaret eder ve bu da daha fazla deneyimle internette gizlilik
konusundaki kaygilarin azaldig1 6nermesiyle tezat olusturmaktadir.

DTI (Department of Trade and Industry) tarafindan gerceklestirilen ve ingiliz sinirlar tesi
aligveris aliskanliklarini ve deneyimlerini inceleyen arastirma, tiiketicilerin internetten aligve-

ris yaparken her zaman oldugundan daha fazla giiven duyduklarini, fakat bazi faktdrlerin ¢ogu
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insani hala internetten alisveris yapmaktan alikoydugunu gostermistir. Bu gelismelerin geng
tiketici segmenti icin 6nemli etkileri olacaktir. Clinkii daha yagl tiiketiciler i¢in en biiylik
kaygi internetten aligveris yaparken ¢ocuklarinin giivenligidir. Geleneksel aligverisin yetis-
kinler tarafindan oldugu kadar gencler tarafindan da yapildig1 goz oniine alindiginda, internet
alternatif bir aligveris kaynagi olacaksa aynisinin internet i¢in de gegerli olmasi gerektigi unu-
tulmamalidir (DTI, 2003).

Ozdemir (2002), Tiirkiye’de kredi kart1 sahibi kisisel kullanicilarin internetten aligveris
yapmama nedenlerini ve bu nedenlerin aligveris yapmamay1 ne denli etkiledigini belirlemek
icin Istanbul’da 400 kisi ile (200 ii kredi kart1 sahibi ve internetten aligveris yapanlar, 200 ii
ise kredi kart1 sahibi olup internetten aligveris yapmayanlar) yaptigi arastirmada; katilanlarin
%350,0’sinin internetten daha once aligveris yapmadigini, %30,8’inin 1-3 kez aligveris yapti-
gint, %19,3’{iniin ise 4 veya daha fazla aligveris yaptigint saptamustir. Tiiketicilerin %66,0’s1
iirlin hem magazada hem de internette satiliyorsa, magazadan satin almay1 tercih etmektedir.
Tiiketicilerin %64,0ii internet kullanimlarmin diizenli oldugunu diisiinmektedir. internetten

57 e
1

aligveris yapma nedenleri olarak verilen cevaplarin %29,5°1 “satin almanin daha rahat ve kolay
olmasi”, %9,0’u “daha ¢ok iiriin alternatifinin bir arada olmas1”, %12,8’i “daha ucuz”olmasi,
%18,0’i “iirliniin sadece internette bulunabilmesi” ile ilgilidir. internetten aligveris yapanlarin
%359,0’unun bu yolu tercih etmesinin nedeni “aligverigin daha kolay ve rahat” oldugunu dii-
stinmesidir. Ayrica isaretlenme sirasina gore tiiketiciler, en ¢ok %36,0 ile iirtinii sadece inter-
nette bulmasi, %25,5 ile {iriiniin internette daha ucuz olmasi, %18,0 ile iiriin alternatifierinin
bir arada bulunmasi, %3,5 ile diger nedenlerle iiriinii internetten almay1 tercih etmislerdir.
Aragtirmada ayrica internet kullanicilarinin; genel olarak yiiksek okul mezunu (%58,5) oldu-
§u, daha cok geng niifusa (30 yas alt1 %50,3, 30-45 yas aras1 %30,5) dahil olduklar1 belirlen-
mistir. Arastirmada kisilerin internetten aligveris yapmama nedenlerinin; kredi kartt numarasi
vermek istememek, gédrmeden ve dokunmadan almak istememek, magaza ve marketleri geze-
rek aligveris yapmak istemek, {iriinii gecikmeli almak istememek, diizenli internet erisimleri
olmamasi, internet sitelerinde istenen her {irtinii bulamamak, internetten satilan iiriinlerin daha
pahali oldugunu diisiinmek, internet sitelerinin satin alma siirecinin karmasik olmasi, inter-

nette iiriinle ilgili yeterli bilgi olmamasi ile iligkili oldugu saptanmistir (Ozdemir, 2002: 57).

Tiketici Olarak Gengler ve Genglerin Internetten Kredi Karti
Kullanarak Aligveris Yapmalariyla llgili Aragstirmalar

Sosyal etkinin sonuglarina gore internet, 21.yy’in en yenilik¢i iirtinlerinden biri oldugu i¢in

genglerin ilgisi sasirtict degildir ve sorgulanamaz popiilerlige sahip bir hizmet markasidir. Kii-
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resel popiilerligin geng tiiketiciler lizerinde de etkisi vardir. Giiniimiizde internetin gengligin
giinliik yasaminin bir pargasi haline gelmis olmasi, geng tiiketicilerle bir arastirma yapilmasi
geregini desteklemektedir. Internetin yenilikgi yapisi, birgok genci kendine cekmektedir ve
cekmeye devam edecektir (Ige, 2004: 418-425).

Aragtirma sonuclar1 degisik tilkelerdeki geng tiiketicilerin elektronik aligveris konusunda
benzer davranislar sergilediklerini gostermistir. Avrupa, ABD, Asya’da yapilan arastirmalar,
geng tiiketicilerin interneti eglence, egitimsel arastirma ve daha da 6nemlisi ilgi konularini
arastirmak i¢in bir arag olarak kullandigint gostermistir. Tiiketicilerin bir kism1 da, kredi veya
banka kartlarini kullanarak satin alim yapmaktadir. Kredi kart1 olmayan geng tiiketiciler, iiriin-
leri yetiskinler araciligiyla satin almaktadir (Ige, 2004: 425).

Internetin geng tiiketiciler iizerinde sosyo kiiltiirel etkisi de vardir. Diinyanin dort bir yanin-
dan gencler internetin yenilik¢i yapisina hayranlik duymakta ve bdylece uygulamalarini ¢ok
hizli kesfetmekte ve kullanmaya baglamaktadirlar. Geng tiniversite 6grencileri nemli internet
kullanicilaridir ve iirtinleri internetten satin almada gelecekte biiyiik potansiyel olugturmakta-
dirlar. Bu geng yetiskin tiiketiciler, geng neslin en {ist sinirindakiler veya geng nesil olugumuna
adim atanlar, bilgisayarla biiyliyen nesildir ve internet ile ilgili olduklari tartigmasizdir. Harris
Interactive ve Teenage Research Limited’in 13-24 yaslari arasindaki genglerle yaptiklari ortak
calismaya gore, internette harcanan ortalama zaman, televizyonu gegerek birinci siraya yerles-
mistir. Aragtirma sonuglarina gore gengler internette ortalama 16,7 saat harcarken, bu rakam
televizyon i¢in 13,5 saat, radyo i¢in 12 saat, telefonda konusma icin 7,7 saat ve okuma icin 6
saattir. Bu geng tiiketiciler i¢in, internet kullanimi bilgi tarama ve aligveriste kaginilmaz giiglii
bir ara¢ olmustur. Yaslar1 16-22 arasindaki geng tiiketiciler i¢in giyim en gozde kategoriler-
dendir. Bu gruptaki tiiketicilerin hemen hemen %30,0’u internetten giysi satin alma deneyi-
mine sahiptir. Bir Jupiter Communication arastirmasina gore, Avrupa niifusunun %12,0’si her
gecen giin internette daha fazla vakit harcamaktadir. Aragtirmaya gore haziran 2001 itibariyle,
12-17 yas arasindaki gencler internette ortalama 8 saat gecirmektedirler. NFO WorldGroup’un
15-19 yaslar1 arasindaki 500 gengle Hong Kong’da yaptig1 arastirma da internetin televizyo-
nun yerini aldigini gostermektedir. Aragtirmaya gore genglerin %34,0’{ bos zamanlarini inter-
nette gegirmektedir. Bu %31,0 televizyon izlemeye, %26,0 gazete-dergi okumaya, %9,0 radyo
dinlemeye gore dnemli bir orandir. Erkekler internetten aligveris yapmaya kizlara gore daha
meyillidir. ABD’de Pew Internet & American Life projesi i¢in 12- 17 yas genglerle yapilan
calismada, 17 milyon Amerikali geng internet kullanicisindan 5000 kadarinin internetten satin
alim yaptig1 bulunmustur (Ige, 2004: 413-417-418; Seock ve Chen-Yu, 2006: 4).
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Ipsos-Reid’in 16 tilkede 12-24 yaslari arasindaki 10 000 gengle yaptig1 aragtirmaya gore,
internet kullanicilarinin %354,01 tirtinler hakkinda bilgi almakta fakat yalnizca %27,0’si in-
ternetten aligveris yapmaktadir. Yine bu arastirmada ABD’deki genglerin %43,0{iniin inter-
netten aligveris yaptig1 bulunmustur. Bu oran isveg’te %41,0 Almanya’da %33,0 Kanada’da
9%25,0 ve Ingiltere’de %22,0°dir. Internetten aligveris yapan gengler igin en popiiler iiriinler
miizik (%19,0), giysi (%16,0) ve kitaplardir (%14,0). Diger iirinler arasinda video oyunlart,
seyehat, oyuncaklar ve cigekler yer almaktadir. Aragtirma ayni zamanda, yas ve cinsiyete gore
satin alma davraniginin degistigini gostermistir. Erkekler genellikle oyun satin alirken, kadin-
lar en ¢ok kitap almaktadir. Odeme yontemiyle ilgili olarak genclerin %43,0{i kendi kredi
kartlarini kullanirken, %28,0°1 6ncelikle anne babalarinin kredi kartlar1 olmak tizere bir baska-
sinin kredi kartint kullanmistir. Price WaterHouse Coopers’in yaptigi arastirmaya gore, 2000
yili itibariyla genglerin %26,0°s1 interneti aligveris amactyla kullanmaktadir. Zandl grubunun
yaptig1 arastirmaya gore de, internetten aligverisin gengler arasinda yayginlasmamasinin ne-

deni, genglerin kredi sahibi olmamasidir (Ige, 2004: 413).

Amerikali tiniversite 6grencilerinin farkli aligveris yontemleri ve internet kullanimu ile in-
ternet sitesi degerlendirme kriterlerini saptamak amaciyla yaslar1 18-22 arasinda olan bekar ve
giyecek satan sitelerde deneyimi olan 414 iiniversite grencisi ile yapilan arastirmada internet
sitesi degerlendirme kriterlerinde, internetten bilgi saglayanlar ve internetten satin alanlar ara-
sinda farkliliklar oldugu bulunmustur (Seock ve Chen-Yu, 2006:1). Evli tiiketicilerin yasam
tarz1 nedeniyle farkli aligveris tutumu sergileyecegi disiiniildiigiinden bekar 6grencilerin se-
cildigi bu arastirmada; genglerin %75,0’ini kadinlar olusturmustur. Gengler; internetten bilgi
arayanlar ancak internetten asla aligveris yapmayanlar (bilgi tarayicilar), internetten hem bilgi
arastirip hem de alisveris yapanlar olarak siiflandirilmistir. internet sitesini dis giyim konu-
sunda degerlendirme kriterleri arasinda; 6zel giivenlik tiim gruplar i¢in en 6nemli kriter olarak
belirlenmistir (Seock ve Chen-Yu, 2006: 9).

Internetteki geng tiiketici giicii konusunda, baz1 arastirmalar da ¢ok sayida geng tiiketi-
cinin kredi kartinin olmamasinin elektronik aligverisin yayginlasmasinin 6niinde biiyiik bir
engel oldugunu gostermistir. Hakli bigimde, geng tiiketicilerin kredi kart1 sahibi olmamalari,
internetten alim karari sirasinda biiyiik bir tehdit olabilir. Clinkii geng tiiketici satin almayi ta-
mamlamak i¢in anne babasina ya da baska yetiskine ihtiya¢ duyacaktir. Bu dolayli satin alma
yOntemi, satin alma siirecini bdlmekte ve bazi tiiketiciler tarafindan olumsuz karsilanmaktadir.
ABD’de ebeveyn izniyle geng tiiketicilerin aligverig yapmalarina olanak saglayan yeni sirket-
ler ortaya ¢ikmustir (Ige, 2004: 416-420).
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Bu aragtirmalar internetin gengler arasindaki popiilerligine ragmen aligveris aliskanliginin
yavas yerlestigini gostermektedir. NFO World Group’un Hong Kong’da 15-19 yaslarindaki
500 geng ile yaptig aragtirmaya gore en popiiler {iriinler internet iizerinden oynanan oyunlar-
dir (Ige, 2004: 413).

OECD (Organization for Economic Co-operation and Development), IMSN (International
Marketing Supervision Network), ve DTI (Department of Trade and Industry) gibi diizenleyici
organlar son zamanlarda elektronik ticaret icin giivenli bir ¢ergeve saglama konusunda biiylik
mesafe kat etmisleridir. DTI, Ingiliz Adil Ticaret Ofisi (Office of Fair Trading in the UK) ile
birlikte Agustos 2000 de bir internet tiiketici stratejisi olusturmuslardir. Bu girigim tiiketici
korunmasi ile ilgili olarak, dzellikle elektronik alisveriste daha fazla tiiketici korumasi dne
cikarilarak gelistirilmistir. Bu girisimle hedeflenen, genel tiiketici piyasadir, fakat geng tiike-
ticilerin anne babalarinin bu kitlenin 6nemli bir kismint olusturduklarini bilmek gerekir. Bu,
ailenin tiiketici korunmasi konusunda bilgili hale gelmesi agisindan dnemlidir. DTT internet-
ten aligveris giivenligiyle ilgili kitleyi hedefleyen ¢alismalarinda tiiketici egitiminin ne kadar
onemli oldugunun farkindadir. Aralik 2002°de giivenli internet aligverisi isimli biiyiik bir ta-
nitim kampanyasi bagslatmistir. Internetten aligverisin giivenligi konusundaki belirsizlikler ve
diger internet sorunlari evde, okulda ve oyun ortamlarinda geng tiiketicilere aktarilmaktadir
(Ige, 2004: 414-415-417).

Diizenleyici organlar, internette geng tiiketicilerin korunmasiyla ilgilidir ve 6zellikle ¢o-
cuklar olmak {iizere geng tiiketicilere yonelik diizenlemeler getirmekte ve bu diizenlemeleri
g6zden gecirmektedirler. Bu diizenlemeler ABD’de COPA (Child Online Protection Act) ve
Ingiltere’de COPPA (Child Online Privacy Protection Act)’dir (Ige, 2004: 415). ingiltere’de
yapilan bir arastirmaya gére ¢ogu internet aligveris sitesi COPPA diizenlemelerine uygun dav-
ranmaktadir. Fakat arastirmaya gore cogu aligveris sitesi giivenlik politikalarini agikca sergi-
lememektedir. Tiiketici giivenligini artirmak igin, ilgili diizenleyici organlarin siirekli olarak
tiketiciyi mevcut programlar hakkinda bilgilendirmeleri gerekmektedir (Ige, 2004: 415).

Cocuklar geleneksel aligverisi gozlem ve katilim yoluyla 6grenir. Eger bu yontem elektro-
nik perakendeciler tarafindan kullanilabilirse, hem egitsel hem de reklama yonelik ¢ok amagl
bir arag elde edilebilir. Bu yolla, geng tiiketiciler gozlem ve katilim araciliryla alisveris site-
lerinin farkina varabilirler. Onlarin geri doniistimleriyle de bu siteler, ihtiyaglar dogrultusunda
sekillendirilebilir. Bu tavsiyelerin genel amaci riskleri azaltmaktir. NFO World Grup tarafin-
dan yapilan bir aragtirmaya gore, internetten aligveris siirecinde anne babalar ile geng tiiketici-

ler arasinda bir iliski vardir. Internetten alis veris yapan anne babalarin %73,0’ii ¢ocuklarmin
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satin alma siirecinde yer almalarmna izin vermektedir. Gengler ayni zamanda %48,0 oraninda
mausu yonlendirmektedir. Bu gézlemleme ve katilim davranisi, geleneksel aligveriste oldugu
gibi gozlenmektedir (Ige, 2004: 420-422).

Sanal diinyada giiven olusturabilmek ¢ok gii¢ olabilir. Ciinkii potansiyel elektronik tiiketi-
ci goriip, dokunduktan ve test ettikten sonra inanma egilimindedirler. Durum bdyleyken elekt-
ronik perakendeci giiveni nasil saglayabilir? Geng tiiketiciler i¢in gliven artiran riski azaltic
her kampanyadan geng tiiketiciler haberdar edilmelidir. Gonderilen mesaj sadece internetten
aligverigin giivenligi konusunda degil, ayn1 zamanda internetten aligverigin tercih edilmesinin
avantajlar1 konusunda da olmalidir. Yani geleneksel aligveristeki giiven saglanmaya ¢aligilma-
ldir (Ige, 2004: 424).

Elektronik ticaret konusunda {ilkemiz bankalari ¢ok hizli davranmakta, ¢ogu banka inter-
net iizerinden islem yapma ve internet iizerinde magazalar zinciri olusturarark ticaret olanagi
saglamaktadir. Ulkemizde internet iizerinden ticaret olanag1 veren gok sayida Web sitesi de
bulunmaktadir (Yilmaz, 1999: 186).Ancak iilkemizde, gelecegin yetiskinleri olan ve teknolo-
jik yenilikleri ¢ok hizli 6grenip davraniglarina aktaracak gengligin internetten yaptiklari alis-

veriglere yonelik olarak yapilmis yeterli sayida arastirma bulunmamaktadir.
Arastirma Yéntemi ve Ol¢me Araclari

Ankara’da 6grenim goren Universite 6grencilerinin kredi kart1 kullanim aliskanliklarini sap-
tamak amaciyla planlanan arastirma projesinin 2. boliimii olan internetten kredi kart1 kulla-
nimini saptamaya yonelik arastirmanin, 6rneklem se¢imi sathasinin hazirlik ¢aligmalart i¢in
oncelikle Ankara’da bulunan devlet ve vakif iiniversitelerinin 2003-2004 egitim yilinda 6n
lisans ve lisans 6grencilerinin sayilari T.C. Yiiksekogretim Kurulu’ndan (http:/www.yok.gov.
tr/istatistikler/) cinsiyetlere gore temin edilmistir. 2003-2004 6gretim yilinda Ankara’daki {ini-
versitelerde 133.394°1 devlet, 19.803’1 vakif olmak iizere toplam 153.197 &grenci 6grenim

gormektedir.

Kitleyi temsil i¢in gerekli en kiiciik 6rneklem hacmi belirlenirken, hosgorii sinirt (kabul

edilebilir hata) formiilii olan e= Z%W/Q ’den yararlanilmistir.

Hosgorii sinirt formili kullanildiginda, literatiirde tek degisken igin %95,0 giiven araligi
ve %5,0 hosgorii sinirinda tahmin verebilmek i¢in yaklasik 386 6grenci yeterli goriilmektedir
(Sencer ve Irmak, 1984; Altunisik ve digerleri, 2005). Universite tiirii (vakif-devlet) degiskeni
de isin i¢ine katildiginda yeterli en kii¢iik 6rneklem hacmi 772 civarinda belirlenmektedir. An-

kara’daki 4 devlet tiniversitesinden 3’{i ve 5 vakif iiniversitesinden de 2’si arastirmaya dahil
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edilmek iizere tesadiifi olarak belirlenmistir. Belirlenen devlet iiniversiteleri Gazi Universitesi,
Hacettepe Universitesi ve Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU); vakif {iniversiteleri ise
Baskent Universitesi ve Bilkent Universitesi’dir. Belirlenen devlet iiniversitelerinin 6grenci
say1s1, Ankara’daki toplam devlet iiniversitelerindeki 6grenci sayisinin %74,33’{inii, belir-
lenen vakif tiniversitelerinin 6grenci sayist ise Ankara’daki toplam vakif tiniversitelerindeki
6grenci sayilarinin %75,15’ini olusturmaktadir. Arastirmaya dahil edilmek iizere belirlenmis
olan tniversitelerinin 6grenci sayisinin %1,0’ini 6rneklem olarak se¢gmek ve basit tesadiifi
orneklem yontemi ile secilen dgrencilerle bu aragtirmayi yiirtitmek, amag¢ drneklem sayisinin
Gistline ¢ikilmasina ve ayni zamanda da drneklem varyansinin daha kiigiik olmasina yardimer
olmaktadir. Segilen 6rnek sayisi toplam arastirma gergevesinin yaklasik %0,74’tine karsilik
gelmektedir. Planlanan 6rneklem sayisinin altina diismemek i¢in temel 6rneklem olarak segi-

len 6grenci dagilimina %30,0 cevapsizlik veya reddetme orani eklenmistir.

Aragtirma verileri arastirmacilar tarafindan daha dnce kredi kart1 kullanimryla ilgili yapi-
lan arastirmalardan da yararlanilarak gelistirilen ve drnek bir grup tizerinde uygulanarak son
sekli verilen anket formunun 6grencilere gerekli agiklamalar yapilarak dagitilmasi ve bu form-
larin 6grenciler tarafindan doldurulmasiyla elde edilmistir. Veri toplama siireci 2005-2006
akademik yilinda gergeklestirilmistir. Ogrencilerden elde edilen anket formlar1 denetlenmis
ve eksik veya hatali anket formlari ¢ikarildiktan sonra Tablo 1’te verilen drneklem sayisina

ulagilmistir.

Tablo 1. Ger¢eklesen arastirma 6rnekleminin Universitelere gore dagilimi

Universite Kadin Erkek Toplam
Gazi Universitesi 283 325 608
Hacettepe Universitesi 151 160 311
OoDTU 79 103 182
Baskent Universitesi 35 34 69
Bilkent Universitesi 52 56 108
Toplam 600 678 1.278

Kodlama asamasindan sonra verilerin analizinde, pazarlama aragtirmalarinda kullanim
alaninin genisligi ve esnekligi nedeniyle Ki-Kare (y?) analizi kullanilmistir (Kurtulus, 1981).

Arastirmada istatistiksel analizler SPSS 11.5 istatistik paket programi kullanilarak yapilmustir.
Bulgular ve Tartisma

Arastirmaya katilan dgrencilerin %86,2°si devlet, %13,8’1 vakif iiniversitelerinde egitim

gormektedir. Kiz (%46,9) ve erkek (%53,1) dgrenci orani birbirine yakindir. Ogrencilerin
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%76,31i 21-24 yaslart arasindadir, %17,0’si 25 yas ve Ustii, %6,7’si ise 20 yas ve altindadir,
arastirmada kapsanan en kiiciik yas 19 (%1,3), en biiyiik yas ise 35 (%0,1)’tir. Ogrencilerin
%66,4’liniin aylik ortalama harglik miktar1 200-599 TL arasindadir, %23,4 {iniin har¢lik mik-
tar1 600 TL ve tistiindedir, %10,2’sinin har¢lik miktari ise 0-199TL arasindadir. Aylik ortalama
har¢ligi 600 TL ve tizerinde olan dgrencilerin orani vakif iiniversitelerinde %42.,4 iken, devlet
iiniversitelerinde %20,3’e, harglig1 400-599 TL arasinda olan dgrencilerin orani ise vakif {ini-
versitelerinde %33,7 iken, devlet liniversitelerinde %22,6’ya diismektedir. Ortalama hargligi
300-399 TL olan &grencilerin orani vakif tiniversitelerinde %15,7 iken, devlet iiniversitele-
rinde %23,9’a, hargligr 200-299 TL olan 6grencilerin orani ise vakif tiniversitelerinde %3,5
iken, devlet iiniversitelerinde %22,1’e yiikselmektedir.Vakif iniversitelerinde egitim goren
6grencilerin %59,9’u ailelerinin yaninda, %16,4’0 yurtta, %12,4’0 tek basina evde, %7,9’u
arkadaslariyla birlikte evde oturmaktadir. Devlet iiniversitelerinde egitim gdoren 6grencilerin
%33,3’1 ailelerinin yaninda, %22,3’1 yurtta, %34,4’i arkadaslariyla birlikte evde, %4,9’u
ise tek basina evde oturmaktadir. Vakif tiniversitelerinde egitim goren dgrencilerin yaklagsik
yarisinin (%44,6) arabasi varken, devlet iiniversitelerinde egitim goren dgrencilerin ise sadece

%15,5’inin arabasi vardir. Kizlarin %43,6’smin, erkeklerin ise %56,4 liniin arabas1 vardir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin %66,1°1 kredi karti kullanmaktadir. Bu oran vakif {ini-
versitelerinde %89,3 iken, devlet tiniversitelerinde %62,4’tiir (Degiskenler arasindaki iligki
istatistiksel agidan 6nemli bulunmustur, p<0,05). Vakif iiniversitelerinde egitim goren 6gren-
cilerin ailelerinin genellikle yiiksek gelir grubunda oldugu ve para 6deyerek egitim gordiikleri
(burslu 6grenciler diginda) diisiintildiigiinde, bu 6grenciler arasinda araba sahibi olanlarin ve

kredi kartt sahibi olanlarin daha yiiksek oranda olmalari dogal olarak yorumlanabilir.

Konu cinsiyet agisindan incelendiginde de hem kadin (%66,5), hem de erkek (%65,8)
6grencilerin, birbirine yakin oranda yarisindan ¢ogu, kredi kart1 kullanmaktadir (Degiskenler

arasindaki iliski istatistiksel agidan dnemsiz bulunmustur. (p>0,05).

Kredi kart sahibi olan 6grencilerin internet ortaminda kredi kart1 kullanma durumlart {ini-
versite tiiriine gore incelendiginde, kredi kart1 kullandigini belirten 814 6grencinin ¢cogunlu-
gu (%81,9) internette kredi kart1 kullanmadigini belirtmistir. Bu oran devlet iniversitesinde
%384,7 iken, vakif tiniversitesinde %69,7’ye diigmektedir. Internette kredi kartini kullandigini
belirten 6grencilerin vakif iiniversitelerindeki orani (%30,3) devlet iiniversitelerinden (%15,3)
yiiksektir. Bu farklilik istatistiksel agidan da dnemli bulunmustur (P>00,5) (Tablo 2).

Kredi kart1 kullanmaya yonelik bu sonuglar diinyanin farkli tlkelerinde yapilan aragtir-

ma sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Ipsos-Reid’in 16 iilkede 12-24 yaslar1 arasindaki
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10 000 gengle yaptig1 arastirmaya gore, genglerin %27,0’s1 internetten aligveris yapmaktadir.
Yine bu aragtirmada ABD’deki genglerin %43,0’iinlin internetten aligveris yaptigi bulunmus-
tur. Bu oran Isve¢’te %41,0 Almanya’da %33,0 Kanada’da %25,0 ve Ingiltere’de %22,0’dir.
Odeme ydntemiyle ilgili olarak genglerin %43,0ii kendi kredi katlarini kullanirken, %28,0’i
oncelikle anne babalarinin kredi kartlar1 olmak tizere bir baskasinin kredi kartint kullanmistir.
Price WaterHouse Coopers’in yaptig1 arastirmaya gore, 2000 y1l1 itibarryla genglerin %26,0’s1
interneti aligveris amaciyla kullanmaktadir (Ige, 2004: 413).

Ozdemir, yaptig1 arastirmada internet kullanicilarinin %50’sini yeniliklere agik olan geng
niifun olusturdugunu, ancak aligveris yapma oranina gore en yogun grubun %60.6 ile 30-45
yas arasinda oldugunu bulmustur. 30 yas altinda bu oran %49.6’dir. Ozdemir’e gore bu oranin
en yiiksek 30 yas altinda beklenirken, daha diigiik ¢ikmasinin nedeni, bu gruptaki kisilerin
biiyiik bir kismimin heniiz belli bir gelir seviyesine ulasamamus, kariyerlerinin basinda veya
halen dgrenci olan kisilerden olusmasindan kaynaklanabilir (Ozdemir, 2002: 67). Universite
6grencilerinin kredi kartin1 kullanarak internetten aligveris yapmayi tercih etmemelerinin di-
ger nedeni de, internette kredi kart1 kullanma konusundaki gizlilik ve giivenlik kaygisindan
kaynaklanabilir. Vakif iiniversitelerinde egitim géren 6grencilerde internetten aligveris yapma
oraninin yiiksek olmasi da ailelerinden aldiklar1 har¢lik miktarinin daha yiiksek olmasindan
kaynaklanabilir.

Tablo 2. Kredi kartt kullanan 6grencilerin internet ortaminda kredi karti kullanma durum-
larinin iiniversite tiiriine gore dagilimi

Internet ortaminda kredi Vakif Universitesi Devlet Universitesi Toplam

kart kullanma durumu Sikhk | % Siklik % Sikik | %
Kullaniyor 46 30,3 101 15,3 147 18,1
Kullanmiyor 106 69,7 561 84,7 667 81,9
Toplam 152 100,0 662 100,0 814 100,0

(Gecgerli gozlem 814, kayip gézlem 31) (p<0,05)

Konu cinsiyet agisindan incelendiginde, internette kredi karti kullanmayan kadimlarin ora-
n1 (%81,9), erkeklerden (%75,5) yiiksektir. Bu farklilik istatistiksel agidan da dnemli bulun-
mustur (P<00,5) (Tablo 3).

Cesitli tilkelerde yapilan arastirmalarda da internetten kredi kart1 kullanilarak yapilan ag-

ligverislerde cinsiyetler arasinda farkliliklar oldugu bulunmustur.
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Tablo 3. Kredi kart1 kullanan 6grencilerin internet ortaminda kredi kartt kullanma durum-

larinin cinsiyete gore dagilimi

Internet ortaminda kredi kari | Kadin Erkek Toplam
kullanma durumu Siklik % Siklik % Sikhik | %
Kullaniyor 42 10,9 105 24,5 147 18,1
Kullanmiyor 344 89,1 323 75,5 667 81,9
Toplam 386 100,0 428 100,0 814 100,0

(Gegerli gozlem 814, kayip gozlem 31) (p<0,05)

Internette kredi kart1 kullanarak aligveris yaptigini belirten 147 dgrenciden %38,8’i sa-

nal kart kullanmakta, %61,2 si ise kullanmamaktadir. Internet alisverislerinde sanal kart kul-

landigin1 belirten dgrencilerin devlet iiniversitesindeki orani (%42,6), vakif tiniversitesinden

(%30,4) yiiksek bulunmustur. Ancak bu farklilik istatistiksel acidan 6nemli bulunmamistir

(P>00.5)(Tablo 4).

Tablo 4. Internet ortaminda kredi kart1 kullanan 6grencilerin internette aligveris igin sanal

kart kullanma durumlarinin {iniversite tiiriine gore dagilimi

Internette alisveris icin sanal | Vakif Universitesi Devlet Universitesi | Toplam

kart kullanma durumu Sikhk % Sikhk % Sikhik | %
Kullaniyor 14 30,4 43 42,6 57 38,8
Kullanmiyor 32 69,6 58 57,4 |90 61,2
Toplam 46 100,0 101 100,0 {147 |100,0

(Gegerli gozlem 147, kayip gozlem 0) (p>0,05)

Internette sanal kart kullanan erkek 6grencilerin orami (%41,0), kadinlardan (%33,3) yiik-

sektir. Bu sonug da istatistiksel agidan 6nemsiz bulunmustur (P>00.5)(Tablo 5).

Tiiketiciler kredi kart1 bilgisini verdikleri takdirde, bu bilgilerin kétii niyetli kisilerin eline

gegmesinden ve maddi zarara ugramaktan korkmaktadirlar (Ozdemir, 2002: 60). Sanal kart

kullanilmas1 bu konuda riski azaltan bir 6nlem olarak goriilebilir.
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Tablo 5. Internet ortaminda kredi kart1 kullanan 6grencilerin internette aligveris i¢in sanal
kart kullanma durumlarinin iiniversite tiiriine gore dagilimi

Internette alisveris icin sanal Kadin Erkek Toplam

kart kullanma durumu Siklik % Siklik % Sikik |%
Kullaniyor 14 33,3 43 41,0 57 38,8
Kullanmiyor 28 66,7 62 59,0 90 61,2
Toplam 42 100,0 105 100,0 | 147 100,0

(Gegerli gozlem 147, Kkayip gozlem 0) (p>0,05)

Internette kredi kart1 kullanan &grencilerin kredi karti kullanma sikliklar1 incelendiginde
devlet ve vakif iniversitesinde egitim géren dgrencilerin benzer sekilde davrandiklar: saptan-
mustir. Hem devlet hem de vakif tiniversitesinde egitim goren 6grenciler ayda 1 kez (devlet
%42,4, vakif %46,5) veya daha az siklikta (devlet %37,4, vakif %34,9) internetten aligveris
yaptiklarmni belirtmisleridir. Bu sonug istatistiksel agcidan dnemsiz bulunmustur (P>00.5)(Tab-
lo 6).

Tablo 6. Internet ortaminda kredi karti kullanan 6grencilerin internette aligveris yapma
sikliklarinin iiniversite tiiriine gore dagilimi

Internette alisveris yapma Vakif Universitesi Devlet Universitesi |Toplam
sikhgr Sikhik % Siklik % Siklik | %
Her gin 1 2,3 0 0,0 1 0,7
Haftada birkag kere 3 7,0 4 4,0 7 4,9
Haftada bir kere 3 7,0 8 8,1 11 7,7
iki haftada bir kere 1 2,3 8 8,1 9 6,3
Ayda bir kere 20 46,5 42 42,4 62 43,7
Daha az siklikta 15 34,9 37 37,4 52 36,6
Toplam 43 100,0 99 100,0 |142 100,0

(Gegerli gozlem 142, kayip gozlem 5) (p>0,05)

Konu cinsiyet agisindan ele alindiginda ayda 1 kez internetten aligveris yaptigini belirten
kadim 6grencilerin orani (%37,5) erkeklerden (%46,1) diisiiktiir. Daha az siklikta aligveris yap-
tigin1 belirten 6grencilerin erkeklerdeki (%32,4) orani kizlardan (%47,5) diisiiktiir. Bu sonug
da istatistiksel agidan 6nemsiz bulunmustur (P>00.5)(Tablo 7).

Bu sonuglar bize hem okunulan okul hem de cinsiyetler agisindan ele alindiginda 6grenci-

lerin internetten aligverisi ¢ok sik kullanmadigini gostermektedir.
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Tablo 7. Internet ortaminda kredi kart1 kullanan 6grencilerin internette aligveris yapma
sikliklarinin cinsiyete gore dagilimi

Internette aligveris yapma Kadin Erkek Toplam

sikhgs Siklik % Siklik % Siklik %
Her gin 0 0,0 1 1,0 1 0,7
Haftada birkag kere 2 5,0 5 4,9 7 4,9
Haftada bir kere 4 10,0 7 6,9 11 7,7
iki haftada bir kere 0 0,0 9 8,8 9 6,3
Ayda bir kere 15 37,5 47 46,1 62 43,7
Daha az siklikta 19 47,5 33 32,4 52 36,6
Toplam 40 100,0 102 100,0 142 100,0

(Gegerli gozlem 142, kayip gozlem 5) (p>0,05)

Universite grencilerinin internetten en fazla aldiklar iiriine iliskin olarak toplam 284
cevap alimigtir. Cevaplara gore en ¢cok harcama yapilan iiriin %25,7 cevap orani ile “kitap/
dergi/CD/DVD” olup bunu %19,4 ile “bilgisayar/elektronik malzemeler”, %17,6 ile “sinema/
tiyatro/konser” izlemektedir.

Ipsos-Reid’in 16 iilkede 12-24 yaslar1 arasindaki 10 000 gengle yapti§1 arastirmaya gore,
internetten aligveris yapan gengler i¢in en popiiler iirlinler miizik (%19,0), giysi (%16,0) ve
kitaplardir (%14,0). Diger tiriinler arasinda video oyunlari, seyehat, oyuncaklar ve gigekler yer
almaktadir. Arastirma ayni1 zamanda, yas ve cinsiyete gore satin alma davranisinin degistigini
gostermistir. Erkekler genellikle oyun satin alirken, kadinlar en ¢ok kitap almaktadir (Ige,
2004: 413).

Bu arastirmalarin sonuclar1 benzerlik gostermektedir. Ozdemir internette en ¢ok satilan
iirtinlerin daha ¢ok, her yerde ayni1 6zelliklere sahip kitap, magazin, CD cesitleri gibi piyasada

tek ve benzersiz iiriinler oldugunu ifade etmistir (Ozdemir, 2002: 61).

Konu iiniversite tiirline gore incelendiginde “kitap/dergi/CD/DVD” her iki liniversite tii-
riinde de en ¢ok harcama yapilan tiriindiir (devlet %27,0, vakif %22,6) ve bunu yine her iki
iiniversitede de “bilgisayar/elektronik malzemeler” (devlet %19,5, vakif %19,0) izlemektedir
(Tablo 8).
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Tablo 8. Internet ortaminda kredi kart1 kullanan 6grencilerin internette en ¢ok yaptiklar

aligveris tliriinlin 6grencilerin okudugu tiniversite tiiriine gore dagilimi

Aliveris fird Vakif Universitesi Devlet Universitesi | Toplam

Siklik % Siklik % Sikhik %
Gida 5 6,0 5 2,5 10 3,5
Kitap, dergi, CD, DVD 19 22,6 54 27,0 73 25,7
Ofis ve kirtasiye malzemeleri 3 3,6 2 1,0 5 1,8
acc:))ll)cinll;lclf’llvfgl;eiim mallari (Beyaz esya, 1 1,2 3 15 4 1.4
Giysi / Taki 6 71 25 12,5 31 10,9
Fatura 8demeleri (Cep telefonu, vb.) 8 9,5 19 9.5 27 9,5
Kisisel bakim ile ilgili harcamalar 1 1,2 7 3,5 8 2,8
Sinema / Tiyatro / Konser 15 17,9 35 17,5 50 17,6
Tatil / Gezi 6 7.1 7 3,5 13 4,6
Bilgisayar / Elektronik malzemeler 16 19,0 39 19,5 55 19,4
Diger 4 4,8 4 2,0 8 2,8
Toplam 84 100,0 200 100,0 284 100,0

Internetten en gok satin alinan iiriin cinsiyete gore incelendiginde hem kadinlarda (%25,3),
hem de erkeklerde de (%25,9) “kitap, dergi, CD, DVD” nin en ¢ok satin alman iiriin oldu-
gu saptanmistir. Bunu kadinlarda “sinema/tiyatro/konser” (%24,0) ve “giysi taki” (%16,5),

erkeklerde “bilgisayar/elektronik malzemeler” (%22,9) ve “sinema/tiyatro/konser” (%15,1)

izlemektedir (Tablo 9).

Yapilan gesitli arastirmalarda da cinsiyetler arasinda iiriin tercihi farkliliklari oldugu sap-

tanmustir. Tablo 9. Internet ortaminda kredi kart1 kullanan dgrencilerin Internette en gok yap-

tiklar1 aligveris tiiriiniin cinsiyete gore dagilimi

Alisveris tiri Kadin Erkek Toplam

Sikhk % Sikhik % Sikhik %
Gida 2 2,5 8,0 3,9 10 3,5
Kitap, dergi, CD, DVD 20 25,3 53,0 25,9 73 25,7
Ofis ve kirtasiye malzemeleri 0 0,0 5,0 2,4 5 1,8
ac;)/b?lrglgfl\:gﬁetim mallari (Beyaz esya, 0 0,0 4,0 2,0 4 1,4
Giysi / Taki 13 16,5 18,0 8,8 31 10,9
Fatura 8demeleri (Cep telefonu, vb.) 6 7,6 21,0 10,2 27 9,5
Kisisel bakim ile ilgili harcamalar 6 7,6 2,0 1,0 8 2,8
Sinema / Tiyatro / Konser 19 24,0 31,0 15,1 50 17,6
Tatil / Gezi 4 5,1 9,0 4,4 13 4,6
Bilgisayar / Elektronik malzemeler 8 10,1 47,0 22,9 55 19,4
Diger 1 1,3 7,0 3,4 8 2,8
Toplam 79 100,0 205,0 100,0 284 100,0
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Oneriler

Bu bélimde, hem hiikiimet organlarina, hem egitimcilere, hem internetten aligveris yapan
tiiketicilere, hem de internet iizerinden perakende satis yapan firmalara bazi dnerilerde bulu-

nulacaktir.

Bireylerin refahini artirmanin en dnemli yolu, devlet ve is yonetmelikleridir. Internet gii-
venligini artirmak amaciyla, internet 6zel giivenlik ve is hukuku veya yonetmelikleri gibi
konularda kamu politikasi ile ilgilenen kurum ve bireylerin tiiketici ilgi ve ihtiyaglarin1 daha
iyi anlamalar1 gerekmektedir. Bu konuda dncelikle biitiin firmalarn tiiketiciye anahtar bilgileri
saglamasi i¢in yasa ve diizenlemeler yapilmalidir. Uluslararas: sitelerden yapilan satin alim-
larda ortaya cikabilecek sorunlari ¢dziimleme ve tazminat isteme gibi durumlarda kolaylik
saglamak i¢in, yabanci firmalara sikayetlerin iletebilecegi bir internet sitesi kurmak vb. yollar
aranmalidir. Internetten alman iiriinlerin geri iadesinde yasanan sorunlari (paray iade etme
stireci veya olumsuzluklarda bagvurulabilecek kuruluglar vb.) ¢éziimlemek igin, siteler geri
6deme politikalarini internette yayinlama konusunda hiikiimetce zorlanmali, gerekirse bu ko-

nuda yasa ¢ikarilmalidir.

Tiiketicilerin internetten aligveris yaparken verilen kredi kart1 bilgilerinin kotii amagli ki-
silerin eline gegmesinden endise duyduklari firmalar tarafindan bilinmeli, bu konuda gerekli
onlemler alinmali ve tiiketiciler de yeterli glivenlik saglandigi konusunda bilgilendirilmelidir.
Firmalar glivenlik sistemini internet sayfasinda ve diger kanallarla tiiketicilerin anlayacagi
dilde anlatmali, verilen gesitli garantilerle tiiketicinin giiveni saglanmalidir. Bunun yanisi-
ra, internetten satin alanlar internet sitesi ozelliklerine 6nem vermektedirler. Bu nedenle her
gruptaki miisterileri tatmin etmek igin; tiketicilerin kolay internet sorfii, yeterli tirlin bilgisi
ve iyi miisteri hizmetleri, elverisli ddeme sistemi ve kisa siirede sevkiyat, mukayeseli aligveris
ozellikleri, ddenen ticretle biriken puan sistemi saglamalari gerekir. Bunun yanisira internet
sitesine popiiler miizik koymak veya {iriinleri sunma va tanimlamada ses efektleri kullanmak
siteyi ziyaret eden arastirmaci ve gengler i¢in eglenceli bir yer yaratmanin etkin yollarindan
biri olabilir.

Tiiketici ¢aligma alanindaki egitimcilerin en biiylik misyonlarindan birisi, bireylerin refa-
hint artirmalaridir. Tiketicilerin internetten aligverislerinde 6zellikle kredi kartt ddemeleri ve
o6zel konularda sahtecilik ve risklere kars1 glivenlik konularini daha iyi anlamalarina yardime1
olmak bakimindan, tiiketici egitimcilerinin onlari olasi tehlike ve riskler konusunda bilgilen-
dirmeleri gerekir. Tiketici ¢calisma programlarinda veya tiniversite diizeyinde ilgili boliim-

lerdeki miifredat programlarinda, internet aligverisi ve piyasa konsepti konularindaki ders ve
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bilgilere yer verilmelidir. Internetten giivenli veri gdnderebilmeleri igin, endiistriyel standartta
en son versiyon ile internete erisimlerine olanak saglayacak, giivenli soket zeminleri (sup-
port secure sockets layer) kullanilarak ve igslem kayitlart muhafaza edilerek, giivenli internet
aligverislerine gereksinimi vardir. Ornegin internet aligverislerinde, limitli bir tek kredi karti

kullanmalari 6nerilerek, internetten aligveris riskini azaltmalar1 saglanabilir.

Tiiketici egitimcileri internet sitesinin iirlinlerini satin almadan dnce, internet sirketinin te-
mel uygulamalar1 konusunda bilgi aramanin 6nemini vurgulamalilar. Ayrica aligveris tutariyla

sinirh olan sanal kart kullanimi dnermeliler.

Tiiketiciler daha 6nceden bildikleri siteler diginda bir siteden aligveris yapacaklarsa tele-
fon numarasini kaydetmek gibi dikkatli uygulamalar yapmalilar. Tiiketiciler satin almadan
once Uriinii gorerek, dokunarak veya deneyerek incelemeyi tercih etmektedirler. Bu yiizden
tam olarak bunlarin yerini tutmasa da firmalar internet sitelerinde iirtinlerle ilgili detayl bilgi
vererek ve teknolojinin sundugu tiim olanaklari kullanarak, karar verme asamasinda, tiiketi-
ciye yardimc1 olmalidir. Tiiketiciye telefonla bilgi edinme olanag: da saglanmalidir. Firmalar

sorun durumunda geri aide ve degistirme olanaklarini da kolaylastirmalidir.

Internetten aligveris yapan kullanicilarin éne ¢ikan dzelligi, zamanlarinin kisith olmasidir.
Dolayistyla zamanlarinin bosa harcanmasini istemezler. Ayn1 zamanda miisteriler satin aldik-
larinda miisteri servisine kolay ulagabilmeyi de beklemektedirler. Miisteriye her tiirlii iletigim

alternatifi sunulmalidir (e-posta, fax, telefon).

Tiiketiciler magazalar1 gezerek aligveris yapmaktan zevk alirlar. Bu nedenle internet say-
falar1 teknolojik yenilikleri kullanarak eglenceli ve gorsel olarak dikkat gekici sekilde tasar-
lanmalidir. Internet siteleri; hareketli resimler, animasyonlar, siirprizler, yarismalar, hediyeler,

miizikler, tiiketici ile etkilesimler eklenerek eglenceli hale getirilmelidir.

Uriinlerin gecikmesinden kaynaklanabilecek tiiketici tatminsizligini azaltmak igin, dagiti-
min diizenli ve zamaninda yapilabilmesini saglayacak, fiziksel dagitim sistemi kurulmali veya

dagitimda uzmanlagmis profesyonel dagitim firmasi ile ¢aligmalidir.

Firmalar farkli kullanim bilgi ve becerisine sahip tiiketicilerin, sitelerini kullanabilecegini
varsayarak, liriinleri inceleme ve satin alma siirecindeki iglemlerin sade ve anlagilir olmasi-
n1 saglamalidir. Satin alma siirecindeki her asamada agiklamalar yapilmasi, farkli onaylama
islemleriyle de hatali islem yapildiginda islemin geri alinmasinin saglanmasi gerekmektedir.
Islemler siirecinde gereksinim duydugu zaman tiiketiciye bilgi saglamak iizere telefon hatt:

olusturulmalidir.
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Farkli tiiketici gruplarin ilgi alanlar1 dikkate alarak, o kesime hitap eden internet sayfa-
lart hazirlanmali, tanitim, indirim ve hediyeler bu gruplar dikkate alinarak diizenlenmelidir.
Tiiketiciler, iiriinii satin almadan 6nce, internet sitelerinin glivenligi hakkinda bilgi edinmeli,
kredi kart1 bilgilerini verecekleri sitede giivenlik sistemi uygulanip uygulanmadigini kullan-
diklart internet tarayicisi yardimiyla kontrol etmelidirler. Giivenli bulunmayan sitelerden alis-
verig yapilmamali, bankalarmn internetten islemler icin ¢ikarttiklar1 sanal kartlart kullanmali-

dirlar. Ayrica tiiketiciler;
- Taninmis, bilinen firmalarin aligveris sitelerini kullanmay1 tercih etmelidirler.

- Aligveris moniileri ve kullanimlart daha agik, kolay olan siteleri kullanmay1 tercih

etmelidirler.

- Aligveris esnasinda da tirtinlerin fiyatlarini, iade olanagi olup olmadigini, dagitim

masrafi gibi ekstra masraflart da dikkate alarak aligveris yapmalidir.

- Internetten aligverisin hukuki boyutu hakkinda bigi edinmeli, bir sorun yasadik-
larinda haklarinin neler oldugu ve nereye bagvurabilecekleri konusunda bilingli
olmalidirlar. Alisveris tercihinde de bu konularda bilgiler veren siteleri tercih et-

melidirler.
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ézef

Kiiresel demografik degisim, toplumlarin giderek yaslanmasi, yaslilara uygun konut ortamlari
olusturulmasi ve gelistirilmesini gerekli kilmaktadir. Ciinkii yashlarin yasadiklar: ve bildikleri
ortamda kalmayi istemeleri ve fiziksel aktivitelerine iligkin kisitliliklart nedeniyle yasamlari,
konut ve yakin gevresi ile sinirli kalabilmektedir. Bu nedenle konutun yasl bireye sadece gii-
ven ve konfor degil, baskalarryla etkilesimde bulunacag1 ve kaliteli bir yasam siirecegi sosyal
ortami da saglamasi gerekir. Uygun kentsel tasarim ve konut tasarimi ile yaslilarin fiziksel ola-
rak aktif ve toplumsal yasamin dogrudan i¢inde olmalari, aktivitelerini siirdiirmeleri ve yerin-
de yaslanmalar1 saglanabilir. Yerinde yaslanma; yasl bireyler kadar her yastan birey i¢in ya-
sadig1 yerin uygunlugunun siirekli degerlendirilmesi, tanidik bir ¢evrede tercih edilen yasam
tarz1 ve kendini gerceklestirmeyi en iist diizeye ¢ikarmaktir. Yerinde yaslanma bagimsizlik,
otonomi, aile ve arkadaslar1 iceren sosyal destek baginin siirdiiriilmesini sagladig1 icin yaslilar
tarafindan da tercih edilen bir durumdur. Bireyin yasamak istedigi yerde giivenle yaglanmasi
yasliyi, aileyi ve toplumu olumlu etkiler. Konuyla ilgili arastirmalarda, yagam alanlarmin tasa-
rimi ile ilgili tiim olumsuzluklara karsin yasli bireylerin kurumlarda yagamaktansa, tanidiklari
bildikleri ortamlarda ve kendi evlerinde yasamlarini siirdiirmeyi tercih ettikleri belirtilmek-
tedir. Bu nedenle bireylerin yerinde yaslanmalarma izin veren destekleyici bir ortamin sag-
lanmasi temel amag olmalidir. Gelecekte giderek sayilar artan yash tiiketicilerin yagsamlarini
kolaylastiracak sekilde tasarlanmis konutlara olan taleplerinin artacagi ve evrensel tasarim
ilkelerine uygun olmayan konutlarin deger kaybedecegi de goz ardi edilmemelidir. Yash bi-
reylerin yagadiklart konuta iliskin memnuniyetlerinin artirilmasi fiziksel, zihinsel ve duygusal

bakimdan saglikli olmalarina ve refah diizeylerinin artmasina da 6nemli katki saglayacaktir.
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Girig

Konut, insanlarm temel fizyolojik olarak barinma ihtiyaglarmni karsilayan, ayn1 zamanda in-
sanin yasam ile ilgili degerlerini ¢evresi ile iligkilerini ortaya koyan bir nesnedir (Abar ve
Karaaslan, 2013). 21. yiizyilda konut, bireylerin barinma ihtiyacini karsilayan bir ara¢ olma
ozelliginin yaninda yatirim araci, toplumsal yapida statii gostergesi, ekonomik giivenceye yar-
dimct mal olma gibi ¢gesitli islevlere sahiptir. Konutun sahip oldugu islevlere paralel olarak
bireylerin konut tercihlerini belirleyen kriterler de farklilik gdstermektedir (Karakurt Tosun
ve Firat, 2012). lyi kalitede bir konut tiim yas grubundaki niifusun yan1 sira, yash bireylerin
yasam kalitesi i¢in 6nemli bir belirleyicidir (Howden-Chapman ve digerleri, 1999). Fiziksel,
biyolojik, sosyal, mimari kosullar ve diger tiim 6zellikleri ile yaganan gevre kosullart yasam

stiresini ve yasam kalitesini etkilemektedir (Erkili¢ ve digerleri, 2006).

Yaslilarin konut ihtiyaclari diger yas gruplarmin konut ihtiyaglarindan tamamen farklilik
gosterebilmektedir. Yaslt bireylerin yasadiklart mekanin dncelikle kisisel bakim temizlik gibi
zorunlu giinliik yasam aktiviteleri ile televizyon izleme, hobilerle ilgilenme, okuma vb. sosyal
aktivitelerine uygun olarak diizenlenmesi gerekmektedir. Ciinkii yaslilar zamanlarinin biiyiik
bir bélimiinii konutlarinda gecirmektedirler. Yaslilarin aile bireyleri ile yagamalari durumun-
da ise, mahremiyet ihtiyaci, mekanin yeterliligi ve konutla ilgili ekipmanlardan memnun olma

gibi faktorlerin dikkate almmasi gerekmektedir (Hablemitoglu ve Ozmete, 2010).

Tiirkiye’de yaslilarin yasam ¢evrelerinin ve 6zel konut gereksinimlerinin incelenmesi ta-
sarimcilarin ve sosyal bilimcilerin fazla ilgisini gekmemistir (Imamoglu ve imamoglu, 1996).
Ancak gelecekte giderek sayilar artan yash tiiketicilerin yasamlarini kolaylastiracak sekilde
tasarlanmig konutlara olan taleplerinin artacagi ve evrensel tasarim ilkelerine uygun olmayan
konutlarin deger kaybedecegi de goz ard1 edilmemelidir (Brink, 1996). Yaslilarin giintimiizde
giivenli bir ortamda bagimsiz olarak yagamalarini saglayacak, fonksiyonlarini gelistirecek ve
degisen gereksinimlerine destek bulacak teknolojik yenilikler saglanmaktadir. Mimari ve tek-
nik diizenlemeler diginda ev otomasyonunun da giinliik yasami kolay hale getirecek bigimde
diizenlenmesi gerekmektedir. Son zamanlarda mimari diizenlemeler yaslinin yasam kalitesi
tizerine odaklanmakta, konutun konfor ve stili ile yakin ¢evrenin estetik, konfor ve giivenligi
kombine edilmeye calisilmaktadir (Kalinkara, 2009). Yaslilikta yaganan konutun ayr1 bir 6ne-
mi vardir. Konutun alt yapisi, konut i¢i diizenlemeler ile konutun ¢evresi yaslilar i¢in bagim-
sizligin simgesi haline gelmektedir. Glintimiizde pek ¢ok yasli miimkiin oldugu kadar uzun
stire kendi evinde yasamayi istemektedir. Son yillarda geligsmis iilkelerde yaslilar i¢in uygun

konut alanlarmin saglanmasina dzen gosterilmektedir. Ciinkii yaslilar i¢in konut ve ¢evresi,
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yasam kalitesini belirleyen en 6nemli gostergelerdendir (Tufan, 2003).

Yapilan gesitli aragtirmalar, biyolojik agidan iyi durumda ve az sorun yasayan birgok yas-
I1 insanin, uygun olmayan sosyal yasam ve ¢evre kosullari i¢inde olduklarinda sagliklarinin
olumsuz yonde etkilendigini ortaya koymustur. Yaslilarin yagam ile aralarindaki bagin di-
namik ve aktif olmas1 onlara sunulan sosyal ve fiziki yasam ¢evrelerinin olanaklarina bagli-
dir. Dogal yaslanma ile bazi yeti kayiplari olabildiginden; uzun mesafe yiiriiyememe, araba
kullanamama, yeni teknolojileri 6grenmede zorluklar, cesitli, korkular vb. nedeniyle yaslilar,
sosyal yasam ve c¢evre kosullarina uyum saglamakta zorlanabilmektedirler (Erkilig ve diger-
leri, 2006).

Gelismis iilkelerde yaslilarin homojen ozellikler tagimadiklart ve farkli barinma ve ba-
kim olanaklar1 saglanmasi geregi fikri 2. Diinya Savasi sonrast 1950 ve 1960°larda gelismeye
baslamugtir. Bu iilkelerde yaslilarin barinma sorunlarina ¢dziim alternatifleri giiniimiizde ¢ok
cesitlenmistir. Farkli fiziksel, sosyal ve saglik gereksinimleri olan yasli insanlarin gereksinim-
lerine cevap verecek farkli 6zellikleri olan ve konut ile hastane arasinda degisen bir dizi barin-
ma ve bakim olanaklart gelistirilmistir (Pakdil ve Pakdil, 1996). Genellikle tasarim ve yapim
asamalarinda giivenlik, ergonomi, hijyen ve saglikli ¢evre gibi faktorler ¢ok fazla dikkate
alinmamaktadir. Ancak konut ergonomik ve gevresel kosullar dikkate alinarak planlandiginda
maksimum yararlilikla kullanilacagi agiktir. Yash bireyin 6zel gereksinimlerini karsilamak
i¢in bir konutun tasarim agsamasinda kullanicinin ihtiyag analizinin yapilmasit en énemli fak-
torlerden birisidir. Uygun yasam ortaminin tasariminda kullanicinin antropometrik 6zellikleri
yaninda, segim ve tercihlerinin de dikkate alinmasi gerekir. Yaslilarin giinlikk yagam aktivi-
telerini en uygun bigimde siirdiirebilmelerine olanak saglamak tizere, yasl bireyin mobilite
ve iletisimi de dikkate alinarak yasam ortamlarinin ergonomik olarak nasil tasarimlanacagi
iizerine odaklanilmalidir. Boylece kullanicinin sosyal, tibbi ve teknik gereksinimleri de dik-
kate alinarak saglikli bigimde yasamalarini saglayacak yasam ortamlarinin en yararli bigimde

tasarimina olanak saglanmig olacaktir (Kalinkara, 2010).

Yaglilarin giinliik faaliyetlerini yerine getirirken zorlanmayacaklari bir ¢evrede bulunma-
lart i¢in bu konuda sektorler arasi igbirligi saglanmalidir (Akgiin, Bakar ve Budakoglu, 2004).
Clinkii yaglanma siirecinde toplumsal yasama aktif katilim ve uyum, icinde yasanilan sosyal
ve yapisal gevrenin kendilerine sundugu imkanlardan dogrudan etkilenmektedir. insan Hak-
lar1 Evrensel Bildirgesi’nin 25. maddesinde yaslilarin saglikli yasam ¢evrelerinde giivenli bir
sekilde yasama haklarinin oldugu, Birlesmis Milletler tarafindan hazirlanan ve tiim iilkelerin

onayladig1 genelgede, yasl insanlara sunulmasi gereken kosullarin 6zelliklerine dikkat ¢e-
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kerken yaslt bireylerin en temel haklarinin onlara saglikli bakim, bagimsiz yasam ve sosyal
cevreye katilim haklari oldugu ve her iilkenin kendi halkina bu tiir imkanlar1 sunmasi gerektigi
belirtilmektedir. Ulkemiz tarafindan da onaylanan bu haklar, cesitli kanun ve yénetmeliklerde
yer almaktadir (Erkili¢ ve digerleri, 2006).

“Turkiye’ de Yaslilarin Durumu ve Yaslanma Ulusal Eylem Plani (2007) ‘nda da ele alian
ana konulardan birisi; olanaklar sunan destekleyici ortamlarin saglanmasidir. Bu ana konuya
bagli olarak konutlar ve yasanan alanlar ile ilgili; yaslilarin bireysel tercihleri goz dniine alina-
rak toplum i¢inde “kendi ortamlarinda yaslanma”nin tesvik edilmesi, yeti yetersizligi olanlar
bagsta olmak tizere yaslilarin gereksinimleri géz oniine alinarak bagimsiz yasamanin tesvik
edilmesini saglamak tizere ev ve ¢evresel tasarimlarin gelistirilmesi, yaslilarin ekonomik ola-
rak karsilayabilecegi, erisilebilir ulasim sistemlerinin var olmasi ve gelistirilmesi gerektigi
belirtilmistir (Anon, 2007).

Yash Refahi ve Yash Tiketicilerin Konut Tercihleri

Yasamin subjektif ve objektif kosullart arasindaki iliskinin, bireylerin yasam deneyimlerinin,
yasam kosullarina iligkin algi, diisiince ve beklentilerinin belirlenmesi; yasl refahinin ve yas-
lilikta yasamin anlaminin anlasilmasi agisindan ulasilmas gereken énemli bir noktadir (Oz-
mete, 2008). Refah, bireylerin materyal ve materyal olmayan kaynaklardan ve i¢inde yasadik-
lar1 toplumsal sistemden duyduklari tatmini ve mutlulugu ifade etmektedir (Rice ve Tucker,
1986). Ayn1 zamanda refah bireysel degerleri, duygulari, disiinceleri, iliskileri ve yasamak
icin gerekli tiim kaynaklarda goriilen artis1 da icermektedir (Ozmete, 2008). Ancak yaslilik
insansal ve materyal kaynaklarda goriilen azalma nedeni ile refah agisindan dezavantajli bir
donem olarak degerlendirilmektedir (McGregor ve Goldsmith, 1998).

Yaslilarin yasamdan duyduklari tatmini, mutlulugu ve hosnut olunan ve hosnut olunmayan
duygu deneyimlerini ortaya koyan subjektif refah, bireylerin; kendilerine, diger insanlara ve
genel olarak yasama iliskin diisiincelerini ve degerlendirmelerini icerir (Ozmete, 2008). Yasli-
lik doneminde baslica objektif refah gostergeleri ise ekonomik giivenceyi ve yeterliligi iceren
ekonomik refah ile insan viicudunun ve sagligin korunarak saglikli bir yasamun siirdiiriilmesi
ile iliskili olan fiziksel refahi igermektedir. Objektif refah kosularinin varlig yaslilarin yasa-
mint iyilestirerek, subjektif agidan da mutlu, tatmin edici ve anlamli bir yagam siirmelerini
saglamaktadir (Gonen ve Ozmete, 2003). Objektif refah gstergeleri: “ekonomik iyilik” , “ko-

EERNT3

nut durumu”, “saglikli olma ve saglikli yasam bigimi” subjektif refah gostergeleri ise: “yasam

tatmini”, “mutluluk”, “bireyleraras iligkiler ve ailede etkilesim” basliklari altinda irdelenebi-

lir (Ozmete, 2008). Yaslilarin konut durumu, ekonomik iyiliklerinden ve saglik durumlarindan
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ayri diisiiniilemez. Ciinki yaslilarin en 6nemli {i¢ kaygisi; sagligin bozulmasi, ekonomik-sos-
yal ve fiziksel bagimsizligin azalmasi ve oturduklart konutun bakimini stirdiirememe olarak
stralanmaktadir (Génen ve Ozmete, 2005).

Konut, yaglilar i¢in temel ihtiyaglardan biri olan korumay1 saglar. Ayrica, fiziksel sagligin
ve psikolojik refahin siirdiiriilmesine, samimi iligkilerin, aile i¢i etkilesimin ve bazi bog zaman
aktivitelerinin gerceklestirilmesine olanak saglayan cevredir (Génen ve Ozmete, 2005). Yas-
lilikta konutun enerji verme, uyarict olma, dinlendirme, 6z saygty1 ve sosyal statiiyii simge-
leme gibi onemli islevleri vardir. Yaslilarin gergeklestirmek istedikleri aktiviteler igin ihtiyag
duyduklar1 ara¢ ve ekipmanlar1 yagadiklar1 konut saglayabilir. Diger taraftan konutun kendisi
fiziksel bir alan olmasina karsin insan yasamini daha ¢ok psikolojik ve duygusal agidan da et-
kilemektedir. Uzun siire ayn1 konutta yagayan yaslilar icin komsgulari tanimalari, yerlesim yeri
ile ilgili bildikleri, haritanin zihinlerinde yerlesik olmasi giiven olusturmaktadir. Bu anlamda
konut zaman ve yer acisindan yaslinin uyumu i¢in bir dayanma noktasidir. Ciinkii alis-veris
yapma, giinlik islerin yiiriitiilmesi ile ilgili yakin arkadaslarin ve komsularin sagladigi top-

lumsal destek yaslinin yasamini siirdiirebilmesi agisindan énemlidir (Ozmete, 2008).

Ozmete (2008) tarafindan yaslilikta yasamin anlamini objektif ve subjektif refah gosterge-
leri ile yorumlamak amaci ile yiiriitiilen arastirmada; ev sahibi olan yasli katilimcilarin kendi
evlerinde oturduklari i¢in glivencede olduklari ve mutlu hissettikleri belirtilmektedir. Bu dii-

stincelerini;
“Insanin yuvast gibi yok”
“Mutlu oldugum tek yer evim”

“Evim kendime yetiyor. Daha iyisi goziimde yok. Bu yastan sonra her sey dnemini kay-
bediyor”

“Insanlar i¢in en 6nemli ekonomik destek ev sahibi olmak. En rahat ettigim yer evim.
Farkl1 bir yerde yasamay: diisiinemem. Bize yetecek bir evimiz var” gibi ifadeler ile acikla-

diklar1 goriillmistir.

Bu agiklamalardan da anlasildig1 gibi; yash bireylerin konut durumlarini yalnizca konut
miilkiyeti agisindan degerlendirdikleri, fiziksel agidan (oda sayisi, yeterlilik, yash ergonomi-
sine uygunluk) bir degerlendirme yapmadiklart belirtilmis ve bunun nedeni; gii¢ ekonomik
kosullar altinda ev sahibi olmalar1 ve yag donemi geregi “mevcut durum ile yetinme duygu-

su” olarak agiklanmustir. Yaglilar i¢in evlerinde mutlu ve huzurlu bir yasam siirdiirebilmenin
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6nemli oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle yaglilikta evin anlami diger yas donemlerine gore
farklilasmakta ve daha da 6nemli hale gelmektedir (Ozmete, 2008).

Giinlimiize degin bircok arastirmada, insanlarin ¢evrelerine yiikledikleri anlamlarimn igerigi
belirlenmeye ¢alisiimistir. Ryd (1991) tarafindan yapilan ¢alismada bu durum alti farkli boyut-
ta anlamlandirilmistir. Bunlar;

- Koklii olma ve alana baglilik

- Devamlilik, birlik ve diizen

- Mahremiyet, barinma, giivenlik ve sahip olma

- Bireysel kimlik ve toplumsal cinsiyet farkliliklart
- Sosyal iligkiler ve aile iligkileri

- Sosyo - kiiltiirel yap1 olarak agiklanmaktadir (Hablemitoglu ve Ozmete, 2010).

Yasam donemindeki degisikliklere paralel olarak, evin anlamina iligkin algilarin da degis-
tigi bilinmektedir. Genglerin toplumsal statiilerindeki degisiklikler nedeni ile evlerini daha sik
degistirdikleri belirtilmektedir. Yaglilikta ise ev degistirme olumsuz bir gelisme olarak algilan-
maktadir. Yashlar yasamlarmin 6énemli bir bolimiinii gegirdikleri ve zengin bireysel deneyim-
ler edindikleri evlerinden, anilarina bagli olduklari i¢in ve ¢ogunlukla psikolojik nedenlerle
ayrilmak istemezler. Gergekte, destekleyici ve sevgi dolu iliskilerin yasandigi, giivenlik ve
aidiyet ve kendini gerceklestirme gibi psikolojik ihtiyaglarin tatmin edici sekilde kargilandigt
evler yashlar icin duygusal ve cevresel refahin da temelini olusturmaktadir (Hablemitoglu ve
Ozmete, 2010). Aile bireylerinin bir arada paylastiklar1 6zel anilar, olaylar ve yasam dene-
yimleri yaglilar i¢in evin anlamini belirlemektedir (Gurney ve Means, 1993; Hablemitoglu ve
Ozmete, 2010).

Konut tiim yas gruplart i¢in bir aile ortami yaratan, fiziksel ve zihinsel bagimsizlik sagla-
yan, ayrica toplum yasaminin tiim boyutlarini ve her tiirlii arkadaslik iliskilerini kapsayan bir
ortamdir. Ancak yaslhlarin konut ihtiyaglari, herhangi bir yas grubunun ihtiyacindan tamamen
farklidir (Kalinkara ve Gonen, 1992). Yasli bireyin fiziksel ve zihinsel yetenekleri, tercihleri
ve yasamui ¢ok ¢esitlilik gosterir. Hatta bu dzellikler her yashda farkli diizeylerde gerceklesir
(Kalinkara, 2010). Bu nedenle, barinma ve gevresel sorunlarin ¢dziimiinde tek bir yash ka-
bulii miimkiin degildir. Onemli olan alternatifler yaratarak yasliya tercih hakki sunulmasidir
(Demirkan- Tirel, 2009). Ancak, yasl tiiketiciler konut tercihlerinde, konut pazarinda dort tiir
dislanmaya maruz kalmaktadirlar (Brink, 1996).
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1)  Gelir yetersizliginden dislanma: Pek cok yasl insan emeklilik doneminde emekli
aylig1 almalaria veya 6zel emeklilik sigortasina sahip olmalarma ragmen dar gelirlidirler.
Yagsam siireleri uzadikca, yirmi bes yil ¢alismis ¢ogu yasli, yirmi yil veya daha uzun siire
emekliliklerini finanse etme durumundadirlar. Ayrica saglik ve sosyal hizmet harcamalar1 da
gelirlerinin diigmesine neden olmaktadir. Diistik gelirlerinden dolay1 yaslilar mevcut pazarda
yeterli durumdaki konutlari tercih edememekte ve eski, kiigiik ve diisiik standartli konutlari

kabullenmek zorunda kalabilmektedirler.

2)  Kredi saglanamadi@i i¢in dislanma: Kredi icin gerekli kosullar diizenli bir gelir
akisi ile giivenlik i¢in kullanilabilecek maldir. Caligmayan yaglilar mal varliklarini harcayarak
yasadiklari, ¢alisarak gelirlerini artiramadiklart varsayildigi igin yiiksek kredi riski tasidiklari

varsayilmakta, kredi kaynaklarma ulagilamadiginda da konut edinmek zorlagmaktadir.

3) Hizmetlerin yetersizliginden dislanma: Konut yerlesimleri planlanirken gegmiste
genellikle geleneksel planlama ilkeleri dikkate alinmakta ve gocuklu aileler dncelikli miisteri-
ler olarak goriilmekteydi. Bu nedenle yaslilar i¢in olan hizmetler ¢ogunlukla ya mevcut degil
ya da yerlesim yerindeki dagilimlari yetersizdir. Bu hizmetler hem igerikleri bakimindan hem
de sunulus bigimleri agisindan 6nemlidir. Bu hizmetler arasinda tiiketici hizmetleri (ulasim,
aligveris, saglk tesisleri vb.) saglik hizmetleri (ev hemsireligi vb.) ev yardimlar1 hizmetleri
(ev temizligi, yemek dagitimi, ev bakim ve onarimlari vs.) ve kisisel hizmetler (giinliik ya-
sam faaliyetlerinde yardim) yer almaktadir. Bu hizmetlerden yararlanabilmeleri i¢in yaglilarin
yiirliyebilmeleri ya da toplu tagim araglarini kullanabilmeleri gerekir. Ayrica hizmetlerin de
onlarin evlerine, haftanin yedi giinii ulastirilabilir olmasi gerekir. Bu tiir hizmetler olmadig1
zaman yaslilar iskan i¢in segtikleri topluluktan diglanmig olurlar ya da o hizmetlerden yoksun

yasamak zorunda kalarak yagam kalitelerinden fedakarlik etmek zorunda kalirlar.

4) Konut tasarimi yoluyla dislanma: Konut tasarimi yoluyla diglanma celiskilidir.
Ciinkii bunun nedeni hem pazar i¢in iiretilen konutlar hem de 6zel amagh iiretilen konutlar-
dir. Pazara sunulan konutlarin biiyiik bir kismi ne “yash dostudurlar” ne de engelsizdirler.
Konutlar merdivenli, farkli seviyelerde mekanlari olan, katlarda banyolart olmayan, egilmeyi
gerektiren (algak prizler), uzanmay gerektiren (yiiksek planlanmig dolaplar igin) ya da kullan-
mak icin gii¢ gerektiren (kap1 kulplari, musluklar) bigimlerde tasarlanirlar. Yaslilar bu evler-
de yasamlarmi stirdiiremediklerinde, yasayabilecekleri, temizleyebilecekleri, bakabilecekleri
yerleri aramaya zorlanirlar. Onlarin bu ihtiyaglarina cevap verecek konutlarm sayisi da ¢ok

sinirlt oldugundan diglanmis olurlar (Brink, 1996).

Yasam alanlarmin tasarimi ile ilgili tiim olumsuzluklara karsin yasli bireyler kurumlarda
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yasamaktansa, bulunduklari ortamlarda yasamlarini siirdiirmeyi tercih etmektedirler. Bu ter-
cih dikkate alinarak, bireylerin “yerinde yaslanma”larina izin veren destekleyici bir ortamin
yaratilmasi temel amag olmalidir (Ho Po Ying, 2001).

Yerinde Yaglanma

Demografik degisim yasli bireylerin toplumda bagimsiz bir sekilde yaslanmalarini saglayacak
girisimlerin ve politikalarin olusturulmasini gerektirmektedir. Bu politikalarin olusturulmasi
ve gesitli girisimlerin gergeklestirilmesi i¢in son 20 yildir “yerinde yaslanma terimi” kullanil-
maktadir. Clinki birgok yash bireyin ailelerine yakin ve tanidik bir ortamda yasamay: tercih
ettigi ve kurumsal bakim merkezlerinden sakindiklarina iliskin 6nemli kanitlar bulunmak-
tadir. Ancak “yerinde yaglanma” ve “yerinde kalma” arasindaki farkin da anlasilmasi 6nem
tasimaktadir. Yash bireyler diger yas grubundaki bireyler gibi yasadiklart yerin uygunlugunu
degerlendirmeye devem etmektedirler. Bu bakis agisiyla yerinde yaslanma; kendini gergek-
lestirmeyi tercih edilen yasam tarzini en {ist diizeye ¢ikarmayi ifade etmektedir (Boldy ve
digerleri, 2011).

Fletcher ve arkadaglart (1999), Tanner (2001) ve Levenson ve arkadaglart (2005) tara-
findan yapilan arastirmalarda yaslilarin bulunduklari evde yasamak istedikleri ve miimkiin
oldugu kadar bagimsiz yasamay1 siirdiirmek istedikleri belirlenmistir. Pannel ve arkadaslari
(2012) tarafindan Ingiltere’de yapilan arastirmada, yaslilarm kullandiklari ve sahip olduklart
evden taginmak istemedikleri ve buna ihtiyag duymadiklart belirlenmistir. Komsulardan ve
bolgesel organizasyonlardan gelen desteklerle yerinde kalmanin iyi bir se¢im oldugu belir-
tilmistir. Clough ve arkadaglar1 (2003) tarafindan yapilan arastirmada yaslilarin genel olarak
mevcut konutlarindan olduk¢a memnun olduklari saptanmistir. 60 yas ve iistiindeki yaslilarin
yaklasik yarist gelecekteki konut ihtiyaglarini karsilamak igin tasinmak istemeyi ve diger yasl
insanlarla kalmay1 asla diisiinmedikleri belirtilmistir. Ulkemizde de normal geliri olan bir yas-
linin kendi evinde yagamini siirdiirmek istemesi birinci tercih olmaktadir (Karahan ve Giiven,
2002; Demirkan- Tiirel, 2009). Bilgin (1989), Atalay ve arkadaslari (1992), Emiroglu (1995),
Bilgili (2000) tarafindan yapilan ¢alismalarda da yaslilarin kendi evlerinde kalmay1 tercih
ettikleri belirtilmektedir. Ev merkezli yasam bi¢imi nedeniyle de yaslilarin fiziksel sagligi
konutun fiziksel dzelliklerinden cesitli bicimlerde etkilenmektedir. Uygun olmayan fiziksel
kosullar yaslinin fonksiyonunu ve giinliik yasamla ilgili aktivitelerini azaltmakta ve olumsuz
etkilemektedir (Kalinkara, 2010). Nitekim, Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan Tiirkiye ge-
nelinde yiirttilen Niifus ve Konut Arastirmasi (2011) sonuglarina gore; tek basma yasayan

yasli bireylerin oturduklari konutlarin %14,4’{inde tuvaletin ve %3,5 ‘inde banyonun konutun
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disinda oldugu gozlenmistir. Hanesinde en az bir yaslt hanehalki iiyesi bulunan hanehalklari-
nin oturduklari konutlarin %11,9’unda tuvaletin, %2,8’inde banyonun konutun disinda oldugu

g6zlenmistir.

Son yillarda yogun bir sekilde {izerinde durulan “yerinde yaslanma” toplum iginde ba-
kim, yaslilara ve ailelerine yaslilara aliskin olduklari kendi ev ortaminda en az sorunlar ile
yasayabilmesini saglamak i¢in gerekli destegin saglanmasi ve bunun i¢in toplum kaynaklari-
nin aktarilmasi esasina dayanmaktadir. Pek ¢ok diinya iilkesinde benimsenen bu goriise gore
amag; yasli insanlarin toplum iginde yasayip, normal bir sosyal yasam siirdiirmeleri ve buna
bagli olarak da fiziksel ve ruhsal sagliklarini koruyarak iiretkenliklerini siirdiirebilmeleridir.
Diger taraftan kusaklararast iletisimin, yaglilarin deneyim ve birikimlerinin gengler ile payla-
stlmasinin ve genclerin katkilari ile toplumsal degisimlerin ve pek ¢ok yeniliklerin farkinda
olmasinin da yasliya olumlu katkilart olacaginin géz ardi edilmemesi gerekir (Kutsal, 2011).
Yerinde yaglanmanin gergeklestirilmesinde evrensel tasarim ilkelerine uygun tiretilen konutlar
onemli katki saglayacaktir (Brink, 1996).

Evrensel Tasarim ve Konut

Evrensel tasarim, iiriinlerin ve ¢evremizin tiim yaslardaki ve farkli yeteneklerdeki insanlarin
olabilecek en biiyiik kitlesi tarafindan kullanilacak sekilde tasarlamak olarak kullanilmakta-
dir. Gliniimiizde ortalama yasam siiresinin artmasi, buna bagli yash niifusun fazlalasmasi ve
kisilerin aligtiklar1 ortamlarda yaslanmayi istemeleri tasarimcilar: evrensel tasarim ilkelerini
kullanmaya tesvik etmektedir (Olguntiirk, 2007). Evrensel tasarim yaklasimi, insan haklari
ve esitlik anlayigini temel alirken, insanlarin yagam kalitesini yiikseltmek {izere tiim kullanci
gruplar (yaslilar, ¢ocuklar, engelliler, kadinlar, vb) arasinda yas, cinsiyet, etnik yapi, kiiltiir,
sosyo-ekonomik diizey ayirimi gézetmeden gevre kosullariyla uyumlu, etik duyarliliklari ige-
ren, ulagilabilir, kullanisli, saglikli, emniyetli, ekonomik mekanlar1 ve kullanim {iriinlerini ta-
sarlamay1 ongoriir (Erkili¢ ve digerleri, 2006).

Tasarim alanlarinda ‘insan-gevre iliskileri’, ‘toplum temelli tasarim’ yaklagimlart 1960’11
yillardan beri tizerinde ¢esitli aragtirmalar yapilan konulardir. Bu arastirma ve yaklasimlarin
bir devami olarak evrensel tasarim anlayisi dzellikle 1990’11 yillarda aktivist bir strateji olarak
gelismis ve yavas yavas kaliplasmaya baslamis olan tasarim, arastirma, uygulama anlayisla-
rina alternatif duyarli, gergekei, yaratici ¢dziimler olusturmak {izere disiplinler arasi ve isbir-
ligine dayanan katilimc bir tasarim modelini 6n plana ¢ikarmigtir. Evrensel tasarim yaklasi-
mi1 yalnizca bir teknik kurgu ya da teknik sartname seklinde algilanmamalidir. Bu yaklasim
herseyden 6nce yagam boyu (¢ocukluktan-yasliliga) siirdiiriilebilir niteligi olan bir tasarim
formasyonu ya da stratejisi olarak tanimlanabilir (Erkili¢ ve digerleri, 2006).
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Evrensel Tasarim llkeleri
1- Esit kullanim: Tasarim farkli yeteneklerdeki insanlar i¢in kullanigli olmali.
a. Tim kullanicilar igin ayn1 kullanim kolaylig1 saglanmali.
b. Herhangi bir kullaniciy1 ayirmaktan ya da agiga ¢ikarmaktan kaginilmali.
c. Mahremiyet, koruma ve giivenlik tiim kullanicilara esit olarak saglanmali.
d. Tasarim tiim kullanicilara c¢ekici hale getirilmeli.
2- Kullanimda esneklik: Tasarim gesitli kisisel tercih ve yetenekleri barindirmali.
a. Kullanim metodlar1 arasinda secenekler yaratilmali.
b. Sag ve sol el erisimi ve kullanim1 saglanmali.
c. Kesin ve tam kullanim saglanmali.
d. Kullanict hizina uyum saglanmali.

3- Basit ve icgiidiisel kullammm: Tasarimin kullanimi, kullanicinin tecriibesinden, bilgi-
sinden, dil yeteneginden ve o anki konsantrasyon seviyesinden bagimsiz olarak kolay anlasilir

olmall.
a. Gerekli olmayan karmagiklik barindirilmamali.
b. Tasarim, kullanict beklenti ve i¢giidiileri ile tutarli olmali.
c. Bilgiyi 6nemine gore diizenlemeli.
d. Is siiresince ve bitiminde etkin geri bildirim saglanmali.

4- Algilanabilir bilgi: Tasarim, ¢evresel kosullara ve kullanicinin duyusal yeteneklerine

bakmaksizin gerekli bilgiyi kullaniciya etkin olarak iletmeli.
a. Onemli bilgiyi sunmak icin farkli ortamlar (resimli, sozel, kabartmalr) kullamlmali.
b. Onemli bilginin “okunabilirligini” en iist seviyeye ¢ikarmali.

c. Elemanlar tarif edilebilir sekillerde ayristiriimali (Ornek: kullamim talimatlarini ve yon
tarifini kolay hale getirmek).

d. Duyusal siirlamalart olan insanlarin kullandiklar1 aygit ve tekniklere uyum saglaya-
bilmeli.

5- Hatalara dayanim: Tasarim, kaza ya da istem dis1 hareketlerin kot sonuglarini en aza
indirmeli.

a. Elemanlar tehlike ve hatalart en aza indirecek sekilde diizenlemeli: en ¢ok kullanilan
elemanlar en erisilebilir, tehlikeli elemanlar ¢ikarilmis, izole edilmis ya da korumaya alinmis

olmall.
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b. Tehlikeler ve hatalara karsi uyarilar saglanmali.
c. Yanlig yapmay1 engelleyici diizenekler saglanmali.
d. Dikkat gerektiren iglerde bilingsiz hareketler cesaretlendirilmemeli.

6- Diisiik fiziksel caba: Tasarim en az yorulma ile etkin ve rahat olarak kullanilmali.
Ornegin; anahtar ve prizler, pencere kilitleri kolay ulasilir, kap1 kollar1 ve musluklar kolay
kullanilir olmali.

a. Kullanicilarin dogal viicut pozisyonlarinim korunmasi saglanmali.

b. Makul igletim giict kullanilmali.

c. Tekrar eden hareketler en aza indirgenmeli.

d. Devaml fiziksel ¢caba en aza indirgenmeli.

7- Yaklasim ve kullanim icin yer ve boyut: Kullanicinin bedensel boyutu, durusu ve
hareket yeteneginden bagimsiz olarak yaklagim, uzanim, ¢alistirma ve kullanim igin uygun
boyut ve yer saglanmali.

a. Oturan ya da ayakta kullanici i¢in 6nemli elemanlara agik gorsel bakis saglanmali.

b. Oturan ya da ayakta kullanici i¢in tiim elemanlara uzanimi rahat hale getirmeli.

c. Tasarim, el ve tutma boyutlarindaki ¢esitliligi barindirmali.

d. Yardimei araglarin kullanimi ya da kisisel yardim igin gerekli yer saglanmali. Engellilik
durumlarina uyum saglamay1 karsilamali (Olguntiirk, 2007; Osman ve Gibberd, 2008).

Bu ozellikler tiim niifusun ihtiyaclarini karsilamak ve genel olarak iyi bir tasarim igin

gercekten uygulanabilir 6zelliklerdir (Osman ve Gibberd, 2008).

Yash Tiketiciler igin Konut Tasarimi

Giinliik yasamda birgok aile, yasl ebeveynleri i¢in uygun konut se¢me ya da mevcut konut ko-
sullarim iyilestirme konusu ile kars1 karsiya kalmaktadirlar (Hablemitoglu ve Ozmete, 2010).
Bireyler hangi yasta ve durumda olursa olsunlar gevresel refah agisindan evim diyebilecekleri
bir mekana ihtiyag duyarlar. Yasanilan mekana ve bu mekanin ¢evresine ait olma istegi, tim
yasam donemlerinde oldugu gibi yaslilikta da bireyler i¢in konutun bir yagam kalitesi sembolii
haline gelmesine neden olmustur (Génen ve Ozmete, 2005). Yaglilar igin yapilacak mekan
tasarimlarinda mekansal kalite; giivenlik (kendinden ve disaridan gelecek tehlikelere karst),
ait olma hissi yaratilabilme, mahremiyet, 6zel yasam, yalniz kalabilme, kendine program ya-
pabilme, olaylar1 kontrol edebilme, bina ¢evresi ve i¢ mekan1 yonlendirmeyi saglayan, tahmin

edilebilir, okunabilir bir sema icermesi, mekansal ¢ekicilik yaratilmasi, alisilagelmislik, ani-
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larin ve ruhun mekana yansimasi, kisisel esyalar ve koselerin korunmast, kigisel dngiiri, sta-

tiiniin korunmast, esneklik ve farkliliklar gibi dl¢iitleri icermelidir (Demirkan- Tiirel, 2009).

Konutun anlamini yaslilarin ihtiyaglarini dikkate alarak irdeleyen farkli yaklagimlar kav-

ramsal bir cerceve olarak Sekil 1’de gosterilmistir ( Hablemitoglu ve Ozmete, 2010).

Sekil 1. Konutun Anlamina {liskin Kavramsal Bir Cerceve

Maslow’un Newark ve Havward’in Wedin’in Perritt ve
Ihtiyaclar Thompson’un yw Evin Sosyal Arkadaslarinin
Hi . . . Ev Kavraminin . o
iyerarsisi Evin Katkilar Bovutlar: ve Psikolojik Tanimladiklar
Teorisi Teorisi Y Yénleri Boyutlar
Psikolojik Dis cevreden . E@nlyelye . Fiziksel bakim ve
ihii Temel aktivite guvenligi tegvik . .
ihtiyaclar korunma guvenlik
etme
. Yiyecekleri ve Cocukluktaki
El:nnly@ Ve geleneksel ev, gizlilik ve Derlge
guvenlik ihtiyaci N Destekleme (Saglamlilik)
obijeleri barinmanin Barmma
depolama devami

Sosyal ihtiyaclar

Aile bireyleri ve
arkadaslar ile
etkilegim

Samimi bireyler
ile sosyal iletigim
agi

Ev dizayni ile
iletisim ve gizlilik

Sosyal etkilegim

Oz saygi ve ego
ihtiyaci

Bireysel imaij
zenginlegtirme

Bireysel kimlik

Oz-saygyi
giglendirme

Duygusal refah

Kendini
gerceklestirme
ihtiyaci

Bireyler ya da
gruplarin ilgileri
ve hobileri ile
ugrasmasi

Kisisel alan ve
fiziksel yapi

Yaraticilig
guclendirme

Bagimsizlik ve
bzgurluk, gozellik
ve dizen, kendini
gerceklestirme

Kaynak: Hablemitoglu, S. ve E. Ozmete (2010). Yash Refahr: Yaslilar i¢in Sosyal Hiz-
met. Ankara: Kilit Yayinlar1.

Yaslanan bireyin yeni bir gevreye uyum saglamada zorlandig bilindiginden, yashlar i¢in

yapilacak herhangi bir diizenlemenin “uzaklarda” degil yine yaslinin bulundugu sosyal ¢evre-
de, aligtiklart mekanlarda yapilmasi gerekmektedir. “Yaglinin mekana degil mekanin yaslilara
uyum saglamasi” ilkesi benimsenmelidir (Erkilig ve digerleri, 2006).

Diger taraftan konut ve kentsel mekanlar gibi fiziki mekanlarin planlanmasinda yapili ¢ev-
relerin yasli insanlar iizerindeki olumsuz etkilerinin azaltilmasi onlarin gevreleri ile uyumlari-
ni arttiracaktir. Rahatsiz edici, islevsiz, stres yaratan ve giivensiz mekanlar yaglilarin gevre ile
uyumlarint bozabilmekte, psikolojik tedirginlik yaratan, algilanilmasi zor mekanlar kazalara
neden olabilmektedir. Yapili gevrelerin, toplumsal ayirimcilik yapmadan, yasli veya geng tiim
bireylerin sosyal yasamda bagimsiz olabilecekleri, erigilebilir mekanlar olarak planlanmasi,

inga edilmesi ve kamusal hizmete kazandirilmasi dnemlidir (Erkilig ve digerleri, 2006).
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Yaslinin yasam kalitesinin yiikseltilebilmesinde, giinliik yasaminin biiyiik boliimiiniin geg-
tigi konut ve gevresi biiyiik nem tasimaktadir (flge ve digerleri, 2006). Dolayistyla, yaslilar
i¢in diisiiniilecek konutlar, sadece fiziki bir barmak iiretmenin 6tesinde, genel yasam kalitesi-
nin iyilestirilmesi igin sosyal ve kiiltiirel boyutlari da i¢ine alan bir biitiin olarak ele alinmalidir
(Imamoglu ve imamoglu, 1996). Bu nedenle her yeni doganin, 60, 70’li ve 80°li yaslarda da
biyolojik olarak saglikli, iiretken, mutlu yasamasi, sosyal yasama uyumlu ve aktif katilimci
olabilmesi i¢in insan eliyle insa edilmis yasam ¢evrelerinin belli bir duyarlilikla olusturulmasi
gerekmektedir. Ozellikle yashilikta ortaya ¢ikan belirgin fiziksel, fonksiyonel degisimler, hare-
ket kabiliyetinde yetersizlikler dikkate alinarak yaslilara uygun mekanlar olusturabilmek i¢in
mimari 6l¢lilendirme ve detaylandirmalarin yeniden yapilmasi gerekmektedir. Bu dzelliklerin,
imar plan1 gibi biiytik dlgeklerden bina dzelliklerine kadar yaptirimli olmasi ve ¢agdas 6zel-
likler tasimast i¢in sosyal bir dayanisma ve bilgi paylasimi ortami olusturulmalidir (Erkilig ve
digerleri, 2006).

Yasl insanlarin yasam ortamlari onlarin fonksiyonel yeterlilikleri géz 6niine alarak ta-
sarlandiginda, bagimsiz olarak ya da diisiik bir destekle giinliik yasamla ilgili aktiviteleri ger-
ceklestirmeleri miimkiin olabilmektedir. Ancak, mevcut konutlar onlara bagimsiz yasamak
icin izin vermediginden, bazi durumlarda kendi evinden tamamen yeni bir ortama taginmak
zorunda kalabilmektedirler. i¢ ortam ve ortamda yer alan birgok iiriin hala yasllarin kullanimi
icin tehlikeler yaratabilmektedir. Yaglilarin ¢ogu, kap1 kollar1, musluk ve bataryalar1; banyoda
kiiveti kolayca kullanamamakta veya mutfaklarda raflara kolaylikla erisememektedir. Ayrica
tasarlanan iirtinler yaglinin glinliik yasamda roliinii ve memnuniyetini artiracak 6zellikler gos-
terse de onemli olan bu teknolojik yeniliklerin yaslilar tarafindan kabul edilmesine ve satin
alinabilmesine baglidir. Son zamanlardaki arastirmalar yaslilarin yagam tatmini ve hatta sagli-

gmin bile tasarimla ilintili olabilecegini ortaya koymaktadir (Simsekkan, 2006).

Yaslilarin yasadig1 yerin niteligi ve diizenlenmesi yasli refahi agisindan dnemlidir (flge ve
digerleri, 2006). Bu nedenle, yaslilar icin planlanacak olan konutlar, sosyal iligkileri koruma,
emniyet verici bir durumda bulundurma, fiziksel, ruhsal, sosyal ihtiya¢ ve isteklerini karsi-
lama gibi 6zellikleri tasgimalidir (Dogan, 2009). Yasl bireyler i¢in konut; bagimsiz bir birim
olarak degil, etkilesim halindeki bir sistemin pargasi olarak incelenmelidir. Diger bir deyisle,
konut 6zellikleri yaslilarin yasam g¢evrelerinin diger sosyal ve fiziki dzellikleriyle etkilesim
icerisindedir (imamoglu ve imamoglu, 1996). Bagimsiz yasama dzgiirliigiiniin her bireyin
temel hakki oldugu diisiincesi ile tiim kullanici gruplarin giinliik yasamlarinda kullanisl, eri-
silebilir, emniyetli ve duyarli mekanlarin olusturulmasi yasam kalitesinin artmasina ve saglikli

yaslanmaya destek verecektir (Erkili¢ ve digerleri, 2006).
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ézef

Diinya niifusunun yas yapisi, ileri yas gruplarinin oransal olarak geng niifusa gore daha hizli
artmas1 yoniinde degigmektedir. 2006 yilinda toplam niifus icinde 688 milyon olan 60 yas
ve lizeri kisilerin oranmin ise 2050 yilinda iki milyar olmast 6n goriilmektedir. Dolayisiyla
yakin gelecekte yasl niifus, gerek biiyiiklilk gerekse finansal etki bakimindan firmalarin ve
pazarlama akademisyenlerinin gérmezden gelemeyecegi bir grup olmustur. Yasli tiiketicilerin
pazarlamadaki yeri ve dnemini anlayabilmek i¢in baby boomers, yagliligin genglesmesi, yas-
liligin kadmsallasmasi ve yasliligin tekillesmesi kavramlarina deginilen galismamizda yasli
tiketicilerin ortaya ¢ikan bilgi ihtiyaclar: tartisilmigtir. Yaslilikta insanlarin hayat stilleri de-
gismektedir dolayisiyla tiiketici iiriin ve hizmet tercihleri de degisecektir. Her tiiketici grubu
ihtiyaclar itibariyle farklilik gosterir, bu ihtiyaclardan bir tanesi de bilgilendirme ve egitim
istegidir. Yasl tiiketiciler 6zellikle devlet ya da yerel yonetim, saglik, sigorta ve finans, aile ve
arkadaslara iliskin hizmet ve iirtinlere iliskin bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar. Yagl: tiiketicilerin
bilgi ihtiyaglari tizerine Gilkemizde herhangi bir ¢calismaya rastlanmamig olmakla birlikte, yurt-
disinda ise bu caligmalar glin gectikce artmaktadir. Tiirkiye ve Diinyada yash tiiketiciler ve
yasl tiiketicilerin bilgi ihtiyacina yonelik yapilan arastirmalarin incelendigi bu ¢alismamizda
yasli tiiketicilerin bilgi ihtiyacin1 karsilamada yasadiklari sorunlar tartigilmis ve bu sorunlarin

¢oziimlerine yonelik 6neriler verilmistir.
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Girig

I¢inde yasadigimiz yiizyilda diinya hizli bir degisim siireci igindedir. Teknoloji ve saglik
alanindaki hizli gelismeler, kadinin ¢alisma yasamina katilmasi, hizli kentlesme ve egitim
diizeyindeki artig gibi faktorler nedeni ile tiim diinyada dogum sayis1 ve beklenen 6lim hi-
zinda azalma olurken, yasam beklentisi artmistir. Diinya Saglik Orgiitii verilerine gore Diinya
niifusunun yas yapisi ileri yas gruplarinin oransal olarak geng niifusa gore daha hizl artma-
st yoniinde degismektedir (Akdeniz vd., 2007). Birlesmis Milletler (2014) verilerine gore,
Diinya’da 2010°da 530,5 milyon olan 65 yas ve tstii niifus, 2050 yilinda 1,5 milyona kisiye,
yani 3 katina ulasacaktir. Ulkemizde ise 65 yas ve {istii niifus oran1 2013 yilinda %7,7 iken
niifus projeksiyonlarina gore, 2050 yilinda bu oranin %20,8 yiikselecegi tahmin edilmektedir
(TUIK, 2014).

Yasli niifusun artisiyla birlikte yasl tiiketici sayist da her gegen giin artmaktadir. Dolayi-
styla yakin gelecekte yasl niifus, gerek biiytikliik gerekse finansal etki bakimindan firmalarin
ve pazarlama akademisyenlerinin gérmezden gelemeyecegi bir grup olma potansiyeline sa-
hip goziikmektedir. Yagl tiiketiciler, pazardaki en 6nemli misteri gruplarindan birini olustur-
makta ve “Glimiis Pazar” (Silver Market) olarak adlandirilmaktadir (Tufan, 2003; Goulding,
1999). Marangoz (1998) yash tiiketici kavramini; algilama, tutum ve tiiketim davraniglari
bakimindan farklilik gosteren, elli bes, altmis yasindan hayatin sonuna kadar olan ihtiyarlik
donemini de kapsayan tiiketiciler grubu olarak tanimlamistir. Niifusun giderek yaglanmasi
nedeniyle isletmeler, yakin bir gelecekte yasli insanlarin tiiketim ihtiyaglarint ¢ok daha fazla
dikkate almak ve yaslanan pazardaki yasl tiiketicilerin beklentilerine yanit vermek zorunda
kalacaklardur.

Yaglilarin giderek artan bir pazar bilyiikliigiine ulasacak olmalart gercegi ile onlarin bek-
lenti ve algilarini anlamak siirdiiriilebilir rekabette stratejik bir yaklagim olacaktir (Marangoz,
1998). Her tiiketici grubunun ihtiyaglari birbirinden farklilik gostermekle birlikte bilgilenme
ve egitim istegi biitiin tiiketici gruplarmin ortak 6zelliklerinden biridir. Ozellikle yash tiiketi-
cilerin Uriin ve hizmetlere iligkin bilgi edinme, {iriin ve hizmetlerin saglanmasindaki kolaylik,
uygunluk, satin alma ve kullanma agamalarinda verilen danismanlik hizmetlerine olan gerek-
sinimleri ¢ok daha fazladir (Wolfe, 1997; Dychtwald, 1997).

Ancak bugiine kadar tilkemizde tiiketici konusunda yapilan aragtirmalarda yash tiiketiciler
g0z ard1 edilerek ¢ogunlukla geng tiiketiciler izerinde yogunlagilmakta, yasl tiiketicilerin bil-
gi ihtiyact konusunda yapilan ¢alismalara ise rastlanmamaktadir. Yagh tiiketiciler Ttrkiye’de

ne firmalar agisindan hedef pazar olarak ne de pazarlama akademisyenleri tarafindan arastirma
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birimi olarak dikkate deger bulunmaktadir. Sinirli sayidaki pazarlama arastirmasi da bunun bir
gostergesidir. Diinyanin ve tilkemizin yasayacagi demografik degisimler dikkate alinirsa yasl
pazar boliimiine yonelik bilimsel ¢alismalarin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Cerit & Giiven,
2000a; Cerit & Giiven, 2000b; Gonen & Hablemitoglu, 1991; Marangoz, 2000 & 2006). Bu
calisma ile de yasli tiiketicilerin bilgi ihtiyacina iliskin bilimsel ¢alismalarin artmasina yonelik
bir adim atilmas1 amaglanmustir.

Yash Toketicilerin Pazarlamadaki Yeri ve Onemi

Insan émriiniin ve dolayisiyla yash niifusun her gecen giin artmasi ve dogum azlig1 sonucu
dogum oraninin diigmesi ile tiiketici pazarinda geng niifusun sayisi diismekte ve bu iki faktor
dogrultusunda diinya tiiketici pazari da tekrar sekillenmektedir. Diinya piyasalarini degistiren
bir diger faktor ise Baby-Boomers (1945-1965 yillart arasinda doganlar)’larin gittikge yaslan-
masidir (Schewe & Balazs; 1992, Moschis vd. 1997). Biitiin bu faktorlere ragmen ozellikle
iilkemizde isletmelerde ve piyasalarda yasl tiiketicilerin ihtiyaglarina yeterince yanit verilme-
mektedir, bunun sebebinin firmalarin heniiz yasl tiiketici kavramini kabullenememelerinden
kaynaklandig1 sdylenebilir (Walfe, 1997). Sirketler yash tiiketicilerin ihtiyaglarini tespit etme
ve bu yasli tiiketiciler pazarinda firmanin g¢esitli pazarlama etkinliklerine nasil yanit verdigini
anlama dogrultusunda bazi ¢aligmalara baglamislardir. Bunun yani sira isletmeler, yeni iirinler
meydana getirerek ya da mevcut olanlar gelistirerek yasl tiiketicilerin ihtiyaglarmna yanit ver-
me ¢abasindadirlar. Yashlarin giderek artan sayisi, yaslilarin taleplerine ve yasam tarzlarina

uygun Uriin ve hizmetlerin gelistirilmesine igletmeleri mecbur birakmustir (Tufan, 2003).

Yasli tiiketicileri anlamak i¢in giiniimiizdeki yasl tiiketici kavramiyla sekillenen bazi kav-
ramlart vurgulamakta fayda goriilmektedir. Bu kavramlardan bazilari; Baby Boomers, yasli-

ligin genglesmesi, yasliligin kadisallasmasi ve yasliligin tekillesmesidir (Colakoglu, 2006).

Yasli tiiketici ile yapilan arastirmalar genellikle yeni kusak yasli tiiketiciler olarak tanimla-
nan baby boomerlarla ile ilgilidir (Moschis, 1997). 1946-1964 arasinda, Ikinci Diinya Savast
sonrasindaki bilyiime ve gelisme doneminde dogan iinlii “Baby Boomers” kusagi anne ve
babalarinin tersine kurumlara giivenmemeyi, 6zgiir diisiinmeyi ve bireyin gliciine inanmay1
tesvik eden bir ortamda biiylimiislerdir. ‘Ben 6nemliyim’ diye diigiinerek yasayan bu kusak,
kendilerine verdikleri dnemi bedenlerini geng tutmaya ¢alisarak da gostermeye ¢alismaktadir-
lar. Aromaterapi, uzakdogu sporlari, yoga, masajlar, spa’lar bu kusagin talepleri dogrultusun-
da gelismis ve devasa bir tiiketim pazari haline gelmistir. Buglin Amerika’da sayilart 78 mil-
yonu bulan Baby Boomerlar, ekonominin y&neticileri, tiiketicileri ve hala trendleri belirleyen
bireyleridirler (Karahasan’dan akt. Akdeniz, 2007).
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Yasli tiiketicilere iligkin bir diger kavram ise yasliligin genclesmesidir. Psikologlar yas
kavramimnin giderek anlamini kaybettigini sdylemektedirler (Sezgin’den akt. Akdeniz, 2007).
fleri yaslardaki insanlarm kendilerini daha genc hissetmelerine bagl olarak yasamlarinda
ortaya ¢ikan degisimler yashligin gencglesmesi olarak tanimlanmaktadir (Tufan, 2003). Ca-
lisma hayatinin kosullarinda meydana gelen olumlu degismeler ve tip alanindaki gelismeler
sayesinde yaglilarin dig goriiniiglerinde fark edilir bir genclesme mevcuttur. Bu degisim yash
tiiketicilerin yasam big¢imlerine ve tiiketim aligkanliklarina da yansimaktadir (Stroud, 2005).
Yasliligin niteliklerinde meydana gelen degisimlerden dolay: aralarindaki sinirlarin belirsiz-
lestigi bir tiiketici grubu ortaya ¢ikmustir. Anneler geng kizlarmin spor ayakkabilarina kot pan-
tolonlarin1 giyerken, babalar delikanli ogullarinin giyim kusamlarina el koymaya basladilar.
Bugiin televizyonda model olarak sunulan yaslari ilerlemesine ragmen bir geng kizdan farksiz
davranislart sergileyen iinliileri ekranda izleyen pek ¢ok insan farkinda olarak ya da olmaya-
rak kendilerini onlar gibi gérmektedir. Toplumda bulunan bireyler her seyi genglik heyecani
ile yasamakta ve tiiketmektedir (Sezgin’den Akt. Akdeniz, 2007).

Kadinlarin erkeklerden daha uzun yasiyor olmasi ise yashligin kadinsallagmast kavrami-
n1 ortaya ¢ikarmustir. Diinya niifusu i¢indeki cinsiyet dagilimi incelendiginde toplam niifus
icerisinde kadilarin oran1 erkeklerden ¢ok yiiksek degildir. Ancak 60 yasindan sonra, kadin
niifusu erkek niifusunu gegmeye baglayacaktir. 2050 yilinda 90-94 yas grubundan 15.995.000
erkek yastyor olacakken kadim niifus 34.775.000 olacaktir (WHO, 2014). Dolayistyla yaslilik,
kadinin problemi haline gelmistir (Tufan, 2003). Bu pazarlamacilar igin gdzden kagirilmamasi
gereken onemli bir veridir. Bu da kadinin ihtiyaglarina yonelik iirtinlerin yash pazarinda daha

cok yer alacagini gostermektedir.

Bir diger kavram ise, yalniz yasayan yaslilarin sayisindaki artis ile ortaya ¢ikan yashiligin
tekillesmesi kavramidir. Sosyal gilivenlik sistemlerinin yardimiyla yaslilik bagimsizlik anla-
mina gelmeye, yalnizlik bir yasam bigimi olarak kabul edilmeye baglanmistir. Bosanma sa-
yisindaki artis da yaslilik yillarinin yalniz gecirilmesinde biiyiik bir rol oynamaktadir (Tufan,
2003). Kadinlar erkeklere gore daha fazla yalniz yagamaya meyillidirler dolayisiyla yasliligin

tekillesmesi kavraminda da yine kadinlar 6n plana ¢ikmaktadirlar ( Schewe & Balazs, 1992).

Yasl: tiiketiciler dnemli bir satin alma potansiyeline sahip olmalarina karsin, ireticiler ve
pazarlamacilar ¢ogunlukla bu grubun gereksinimlerini karsilamada yetersiz kalmaktadirlar.
Yasliliga iliskin kaliplagsmis toplumsal gortiglerin yani sira iiretici ve pazarlamacilarin bu gru-
bu ihmal etmelerinin nedeni, yashlarin dolayisiyla yasl tiiketicilerin ihtiyaglarini, sorunlarini

ve davraniglarini ele alan arastirmalarin yetersizligidir. Oysa biitiin bu olgularin da dikkate
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alindig1 ¢alismalar artmali, piyasanin politika belirleyicileri tarafindan, yash tiiketicileri ve
yasl tiiketicilerin bilgi ihtiyaclarini dikkate alan uzun vadeli planlar yapilmalidir (Uyanik &
Kalimnkara, 2001).

Yash Toketiciler ve Yash Tiketicilerin Bilgi ihtiyac

Yaslilarin hayat stilleri degistikee, tiiketici tirlin ve hizmet tercihleri de degisecektir. Her tiike-
tici grubu ihtiyaglari itibariyle farklilik gosterir, fakat yine de aralarinda bazi ortak 6zellikler
mevcuttur. Bunlardan bir tanesi bilgilendirme ve egitim istegidir. Yaslh tiiketici grubu, mali
hizmet ve servisleri, seyahat acenteleri, stipermarket giris-¢ikis, satis ve yardim bdliimlerinde
danigmanlik hizmetleri beklemektedir (Marangoz, 2006). Yash tiiketiciler 6zellikle gelisen
bilisim teknolojileri ve bu teknolojilerle olusturulan birgok hizmet konusunda bilgi ihtiyaci
duymaktadirlar. Halbuki gergek anlamda bilgi toplumu olunabilmesi igin, yasl kullanicilarin
da bilgi ve iletisim teknolojilerine yonlendirilmesinin gerekliligi vurgulanmaktadir (Selwyn
vd., 2003).

Dezavantajli gruplardan biri olan yaslilar bilgi ihtiyacina haiz tiiketici gruplarinda en 6nde
gelmektedir. Yaglilarin yani yash tiiketicilerin bilgi ihtiyact duyduklar1 konularin basinda ise
saglik sektorti gelmektedir. Cesitli projelerle yaslilarin saglik hizmetleri ve diger biitiin bilgi
ihtiyacinin giderilmesi, sadece yaslilarin degil biitiin toplumun yagam kalitesinin yiikseltilme-
sini saglayacaktir. Bu baglamda saglik bilgi okuryazarligi son zamanlarda gelisen, dzellikle
ABD’de iizerinde durulan bir kavram olarak one ¢ikmaktadir. Yaglt tiketicinin en temel ih-
tiyaclarindan olan saglik enformatigine ulagsmasini saglamak ve bu konuda yasayabilecekleri
engelleri ortadan kaldirmak adina bir¢ok proje ve ¢alismalar yuriitilmektedir. Saglikla ilgili
ihtiyag duyulan bagliklar ise, ilag kullanimi, hastanin bakimi, bakim saglayan profesyonel
ya da goniilliilerin yasadiklart sorunlarin ¢6ziimiine iliskin bilgi ihtiyaci olarak siralanabilir
(Yates vd. 2012).

Yaslinin saglikla ilgiyi bilgiyi arama, ulagma ve bu bilgiyi kullanmasina yonelik yetenek
kazanmasinin saglanmasi amaciyla gesitli arastirmalar, ¢calisma gruplari diizenlenmektedir. Bu
asamada 6zellikle cesitli teknolojik bilgi kaynaklarinin dogru kullanimiyla ilgili biling kazan-
dirma galigmalari ve egitimleri yapilmalidir. Yash tiiketicilerin devasa boyutlarda olan saglik
sektoriindeki konumlari nedeniyle 6zellikle Amerika’da internet tabanl programlar ile ilag
satislar1 ve ilaglarn kullanimiyla ilgili yash tiiketicinin bilgi ihtiyacin1 gidermeye yonelik ¢a-
ligmalar devam etmektedir. Yasli tiiketicinin internet ve diger teknolojiler araciligryla bilgiye

ulasiminin kolaylasmast i¢in ¢esitli egitimler diizenlenmektedir (Eriksson-Backa vd. 2011).
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Saglik kosullari, yasam kalitesi, yaslilarin sosyal iletigimi gibi konulara yonelik yerinde
¢oziim olarak kabul edilen ‘yerinde yaslanma’ ve ‘evde bakim hizmetleri’ ekonomik po-
litikalar agisindan da en uygun yaklasim konumundadir. Bu yaklasim dogrultusunda gesitli
teknolojiler kullanilarak, yaslilara giivenlik, hareketlilik ve bagimsizlik saglanarak, yaslinin
kendi evinde yagsamasi ve boylece yaslinin yasam kalitesinin yiikseltilmesi planlanmaktadir
(Morrell’den aktaran Oztiirk, 2013; Rogers vd., 1998, Wendy, 2005, Babaogul, 2007). Bu bag-
lamda konut ve konutta yasam konusunda ¢esitli hizmetler sunulan yasl tiiketicilerin bilgi ih-
tiyact one ¢ikmaktadir. Konut insanin en temel insani gereksinimidir ve evle ilgili durumlarda
dezavantajli gruplardan olan yasli tiiketiciler ciddi sikintilar yasamaktadirlar. Yasli tiiketiciler
cesitli saglik sorunlari nedeniyle evinin diizeni ya da gesitli yardimci aparatlarin kurulumu
konusunda bilgiye ihtiyag duymaktadirlar (S6derlund, 2004).

Yasl: tiiketicilerin bilgi ihtiyact konusunda yapilan ¢aligmalarda (Detlefsen, 2004; Gusi,
2008; Dieterle, 2011; Yorita, 2011; Afsarmenesh, 2012 Yates vd. 2012, Eriksson-Backa vd.
2011, Nasco, 2012, Civitci & Agag, 2009 & 2010) finans, konut, saglik, ulasim, devlet hizmet-
leri, danigma hizmetleri, tiiketici egitimi, goniillii hizmetler, bakim verme, bdlgesel aktiviteler,
cevre gibi konulara deginildigi goriilmiistiir. Bu ¢aligmalar dogrultusunda, yash tiiketicilerin
bilgi ihtiyaglar1 4 baglik altinda toplanabilir; 1) devlet ya da yerel yonetimlerce verilen hiz-
metler hakkinda bilgi, 2) saglik triinleri ve hizmetleri hakkinda bilgi, 3) sigorta ve finans
iirtin ve hizmetleri hakkinda bilgi, 4) aile ve arkadaslarla siirdiiriilen iligkiler hakkinda bilgi.
Palsdottir (2011) ise yaptigi calismada, yash tiiketicilerin islerini kendi baslarina halledebil-
meyi istedikleri, bu yonde bilgi ihtiyacina acik olduklarini belirlemistir. Bu konudaki bilgi
ihtiyaclarini ise ulagim, ev temizligi, aligveris yapma, banyo yapma ve ilaglar hakkinda bilgi

olarak siralamustr.

Tiirkiye’de; tekstil (Oktay, 2006; Civit¢i & Agag, 2009 & 2010), cep telefonu satin alimi
(Sart, 2008), gida aligveris deneyimi (Mucan & Yasa, 2011), marka degeri (Turan & Cola-
koglu, 2009), televizyon reklamlarinin satin almadaki rolii (Colakoglu, 2006), genel harcama
egilimleri (Marangoz, 2006) ve gida aligverisi tercihlerini etkileyen faktorler (Mucan & Yasa,
2011) gibi ¢esitli konularda sinirli sayida yash tiiketiciye iligkin ¢aligmalar mevcuttur ancak
yasli tiiketicinin bilgi ihtiyacina yonelik ¢aligmalara rastlanamamistir.

Yurtdisinda ise yash tiiketiciler ile ilgili ¢aligmalara bakildiginda, gida iirlinleri satin ali-
minda etkili olan faktorlerin incelenmesi (Lumpkin vd., 1985; Moschis, 1997; Hare vd., 1999;
Wilson, 2004), gida dis1 aligveris deneyimleri (Burt ve Gabbott, 1995), otel hizmetlerinde 60

yas iistii tilketicilerin memnuniyetleri (Wei vd., 1999) ve pazarlama agisindan yaglilik olgusu-
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nu anlamaya yénelik bir gok konuda calismalar meveuttur. Ulkemizin aksine yash tiiketicinin
bilgi ihtiyacina yonelik dzellikle gelismis iilkeler grubunda yer alan Amerika, Ingiltere, Isveg,
Japonya ve baglica Avrupa iilkelerinde, yasl tiiketicilerin basta sagliga yonelik olmak iizere
biligim sektdrii ve teknolojiye iliskin bilgi ihtiyacini irdeleyen birgok calisma goze ¢arpmak-
tadir (Detlefsen, 2004; Marschollek, 2007; Gusi, 2008; Lai, 2008; Koch & Hagglund, 2009;
Godfrey & Johnson, 2009; Yorita vd., 2011; Hirakawa, 2011; Afsarmanesh, 2012). Bu ¢a-
lismalarda yararlanilan kaynaklarimn iilkelerin yagl tiiketici gruplarma yonelik birgok veriyi
barindirdigi ve ileri yas grubuna yonelik uygulamali calismalarin geligmis birimlerce yiiriitiil-
diigii gortilmektedir.

Koch & Hagglund (2009) tarafindan saglik bilisimi kullanan yasli tiiketicilere, saglik bi-
lisiminin yash bakimindaki roliinii tespit etmek ve yasl bakimi alaninda ¢aliganlara bir bakis
ac1s1 saglamak amaciyla yapilan galigsmada, son 15 yilda yapilan 29 derleme makale ve son 5
yilda hazirlanan 119 arastirma makalesi se¢ilmis ve analiz edilmistir. Bu ¢aligmada yasl tii-
keticilerin bilgi ihtiyacina yonelik yazilan makalelerin %39.5°nin ABD’de, %10’unun Ingilte-
re’de ve %9.2’nin Isveg’te yapildig1 goriilmektedir. Igeriklerine bakildiginda ise bu galismala-
rin 5 ana baslikta toplanabilecegi goriilmistiir. Bu basliklar su sekilde karsimiza ¢gikmaktadir;
bilgi sistemleri ve yasli bakimi tistlenen kisilere destek saglanmasi, tiiketici saglik enformatigi
(bireysel saglik kayit sistemleri, web portallari, bireysel bilgi edinme sistemleri), acil durum
teknolojileri (bilgisayar ve ajanslar), evden tele-saglik hizmetleri, (akilli evler, yasamaya yar-
dimer programlar ve sistemler), bilgi sunum yontemleri (goriintii analiz, veri depolama ve
similasyonlar). Bu ¢aligmada yash tiiketicinin bilgi ihtiyacinin; teknolojik bilgi ihtiyact agi-
sindan ev ortami, entegre edilmis saglik bilgilendirme sistemleri, halk saglig1 sistemleri, sag-
lik tiiketicisi bilisimi olarak ve teknolojik olmayan bilgi ihtiyaclarinin ise, beslenme, fiziksel

davranis, ilag vs. ve yaslanma siireci gibi iki farkl baglikta da gruplandirildigi goriilmektedir.

Yates vd. (2012) tarafindan yapilan ¢aligmada Avustralyali yaslilarin saglik bilgi okur ya-
zarligini tespit etmeye ve bu konuda yapilacak ¢aligmalara 151k tutmak amaciyla hazirlanmis-
tir. Backa vd. tarafindan ise 2011 yilinda yapilan arastirma Finlandiya’nin Turku bolgesinde
yasayan yaslar1 65 ila 79 arasinda degisen 1000 yaslh ile yapilmstir. Ozellikle demografik
faktorlerle bilgiyi arama ve ulagma diizeyleri arasinda anlamli iliskiler bulunmustur.

Detlefsen (2004) tarafindan Afro-Amerikan vatandaslar iizerinde yapilan ¢aligmada yaslt
tiketicilerin saglik konusunda, web sitesi araciligiyla bilgi almalarmin ¢ok kullanish ve etkin
oldugu belirlenmistir. Marschollek vd. (2007) tarafindan yapilan; saghk bilisimindeki geg-

mis ¢aligmalar, yeni trendler ve gelecekteki stratejileri belirlemeye yonelik yapilan calismada
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ise, saglik bilisimi cergevesinde kurulacak web sitelerinin yasl tiiketicilerin bilgi ihtiyacini
karsilamak ve onlara destek vermek i¢in ¢ok 6nemli oldugu vurgulanmistir. Gusi vd. (2008)
tarafindan Ispanya’da, internetteki web sitelerini kullanmayan yasl tiiketicilerin saghga ilis-
kin ihtiyaglari, ilgileri ve bu konudaki engellerini saptamak amactyla yapilan ¢aligmada ise 34
katilimer yer almis, bu katilimeilarla yapilan derinlemesine goriismeler sonucunda katilim-
cilarin uygun baslik ve kullanim tuslarryla olusturulan web sitelerini kullanmak istedikleri,
ozellikle fiziksel egzersizler, beslenme ve arkadaslariyla sosyal iletisim kurma konularinda

istekli olduklari belirlenmistir.

Lai (2008) tarafindan yerinde yaglanan ve bilgi ihtiyaci duyan Japon yash tiiketicilere
yonelik yapilan ¢aligmada ise cep telefonu ve iletisim teknolojilerinin yash tiiketicilerin ihti-
yagclarina karsilik verme durumlari, sosyal ag ve yasadiklart yer arasindaki iligki tartigilmus;
teknoloji kullanan yagh tiiketicilerin hem aileleri hem de sosyal ¢evreleriyle olan iliskilerinin

artt1g1 belirlenmistir.

Hirakawa vd. (2011) tarafindan yapilan calismada yasli hastalara bakan ailelerin bilgi ihti-
yaglarini arastirmay1 planlayan ¢aligma, iki alana odaklanmustir; birincisi, yaslilara bakan aile-
lerin tiiketici olarak dncelikli bilgi ihtiyaclari ve ailenin kaynaklari, ikincisi ise demans (buna-
ma) hastaliginin siddetine bagli olarak bu bilgi ihtiyacinin degisimidir. Nagoya City’deki 475
bakim veren aileye yapilan anket yoluyla veriler toplanmistir. Calismada ailelerin ilk yardim,
yaslilara bakim hizmetlerine ulasim ve &zellikle gida ve beslenme konusunda bilgi ihtiyaci
yasadiklari tespit edilmistir. Calismanin sonuglari ¢esitli hizmetlerin tiiketicisi konumundaki

bu ailelerin, egitim verilirse dogru bilgiyi yerinde kullanacaklari belirlenmistir.

Godfrey & Johnson tarafindan (2009) Birlesik Kralliklar hiikiimeti ile yapilan arastirmada,
artan yaslilikla birlikte yaslilarin pasifize ve bakima muhtag hale déniismesinin dniine gegmek
ve aktif yaglanmay1 saglamak igin bir takim projelere girisilmistir. Bunlardan birisi de Leeds
Link-Age Plus tir. Bu proje ¢ercevesinde yaslilarin bilgi ihtiyacini belirlemeye yonelik bir
arastirma hazirlannmugtir. Yasl tiiketicilerine iliskin bir sosyal iletisim ag1 olarak tasarlanan
proje kapsaminda yasl tiiketicilerin bilgi ihtiyaclarinin belirlenmesi ve giderilmesi, 6zellik-
le gelisen teknolojilerle ilgili siiregen bir bilgi akigi saglanmasi amaglanmistir. Layzell vd.
(2009) tarafindan yapilan ¢alisma ile de saglikla ilgili yaslilar1 bilgilendirme teknolojilerinin
aktif yaslanmaya yardimeci oldugu belirtilmistir. Yorita vd. (2011) tarafindan yapilan ¢aligma-
da ise insanlarim yiiziinii taniyan, onlara cevap veren, 1s1 degisimleri ile duygusal degisimlerini
6lcen robotlar gelistirilmis ve yash tiiketicilerin ihtiyag duyduklar: bilginin ve destegin tespit

edilmesi amaglanmistir. Bu calismada yaslilarin robotlar1 bir insan gibi iletisim kurabildikleri
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biri olarak gordiikleri saptanmistir.

Afsarmanesh vd. (2012) tarafindan yapilan ¢alismada yaglanma siirecinin 1s1ginda, yasl
tiketicilerin bilgi ihtiyaglarini belirlemeye ve destek vermeye yonelik teknolojik yol haritasi
olusturulmasi ve yashlarin ihtiyaclarma yonelik teknolojik uygulamalar gelistirilmesi plan-
lanmustir.

Sonucg ve Oneriler

Goriildiigi tizere Diinya’da yasli tiiketicilerin ve onlara bakim verenlerin bilgi ihtiyagla-
rina yonelik bir ¢ok arastirma ve proje calismalart mevcuttur. Biitiin bu projeler devlet poli-
tikalariyla desteklenmekte ve uzun vadeli planlar kapsaminda siirdiiriilmektedir. Tarkiye’de
ise yash tiiketicilerle ilgili ¢alismalar demografik, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel yapidan kay-
naklanan bazi nedenlerin yani sira, yaslilik kavraminin heniiz tam anlamiyla anlasilamamasi
nedeniyle de endiistrilesmis bati toplumlarinin ¢ok gerisinde kalmustir (Cerit & Giiven, 2000a;
Cerit & Giiven, 2000b; Gonen & Hablemitoglu, 1991; Marangoz, 2000 & 2006). Ancak bu
durum tlkemizin yash tiiketicileri ve onlarin yasadiklart bilgi ihtiyacini ve bilgiye ulagim
konusunda yasadiklart sorunlari gézardi etmeyi siirdiirmemize neden olmamalidir. Nitekim
TUIK (2014) verilerine gore 65 yas ve iistii niifus oran1 2013 yilinda %?7,7 iken, 2050 yilinda
bu oranin yaklasik ti¢ katina ¢ikarak %20,8’e yiikselecegi ongoriilmektedir.

Yasli tiiketicilerin en ¢ok bilgi ihtiyact duydugu iiriin ve sektorler; devlet ya da yerel yo-
netimlerin verdigi hizmetlerle, saglik iiriinleri ve hizmetleriyle, sigorta ve finans {iriinleri ve
hizmetleriyle ve aile ve arkadaslarla iliskilere yonelik {iriin ve hizmetlerdir (Detlefsen, 2004;
Gusi, 2008; Dieterle, 2011; Yorita, 2011; Afsarmenesh, 2012 Yates vd. 2012, Eriksson-Backa
vd. 2011). Bilgi ihtiyaci duyan yasl tiiketicinin en temel bilgilendirilme kanali ise teknolojik
iirtinler ve bilisim sektorii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (web siteleri, tele-saglik hizmetleri,
cagri sistemleri, akilli evler vb.). Ancak yasl tiiketiciler bilgiye ulasirken gesitli engel ve so-
runlarla kars1 karstya kalmaktadir. Bunlarin basinda, teknolojik iiriinlerin kullanimi ve bilisim
sektorii hakkinda yeterince bilgi edinememeleri gelmektedir. Ozellikle teknolojik iiriinlerin
yagslt tiiketicilerin ve dezavantajli gruplarin da kullanabilecegi bicimde tasarlanmasi gerek-
mektedir; ¢iinkii yash tiiketiciler zor 6grenme ve odaklanamama gibi mental sorunlarin yani
sira, az gorme, isitmede zorluk, his kayiplari, ylirimede zorluk, kafa karigikligi ve yataga

bagimli olma gibi fiziksel sorunlar yasamaya elverislidirler.

Ulkemizde ‘yerinde yaslanma’ ve ‘evde bakim hizmetleri’ yaklasimi benimsenmistir (Is-
lam, 2014). Bu yaklasim dogrultusunda cesitli teknolojiler kullanilarak, yaslilara giivenlik,
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hareketlilik ve bagimsizlik saglanarak, yaslinin kendi evinde yagsamasi ve boylece yaslinin
yasam kalitesinin yiikseltilmesi planlanmaktadir (Morrell’den aktaran Oztiirk, 2013; Rogers
vd., 1998, Wendy, 2005, Babaogul, 2007). Yash tiiketiciler ¢esitli saglik sorunlart nedeniyle
evinin diizeni ya da ¢esitli yardime1 aparatlarin kurulumu konusunda bilgiye ihtiya¢ duymak-
tadirlar (Soderlund, 2004). Bu baglamda yasl tiiketicilere evde bakim hizmeti veren kurum
ve kuruluslarin stiregen sekilde devam eden egitimler ve tanitim faaliyetleri ile hem yaslh
tiiketiciye hem de yasliya bakim verenlere ulagsmalidirlar. Politika belirleyiciler kisa ve uzun

vadeli planlar ile yaslilarin karsilastiklar1 engelleri ortadan kaldirmalidirlar.

Teknoloji ve bilisim sektdriindeki hizli gelismeler dogrultusunda yash tiiketicilerin bilgi
ihtiyacina yonelik yapilacak ¢aligmalarin ise disiplinler arasi olmasi gerekliligi agikca karsi-
miza ¢cikmaktadir (Layzell, 2009). Bu baglamda Aile ve Tiiketici Bilimleri ve Pazarlama gibi
sosyal bilimler ile Bilgisayar Teknolojisi ve Bilisim Sistemleri ve Robot Bilimleri gibi disip-
linler bir arada calisarak yasl tiiketicilerin bilgi ihtiyaci ve bu bilgiye ulasirken yasadiklari en-
gellerin tespit edilmesi, kaldirilmast yoniinde akademik ¢alismalar ve projeler yapmalidirlar.
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ézef

Gida etiketleri, tiiketicilere tirinlerle ilgili bilgi verdikleri igin gida giivenilirliginin dnemli
pargalarindan birini olusturmaktadir. Tiiketicilerin giivenilir ve kendilerine uygun gida segim-
leri yapabilmeleri bakimindan biiyiik deger tasiyan etiketler, giiniimiizde ireticiler tarafin-
dan da ¢ok dnemli bir tutundurma araci olarak kullanilabilmektedir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarini kolaylastirmak ve gida tercihlerini dogru olarak yapabilmelerini saglamak igin
yapilan etiketlemenin yarar1 biiyiiktiir ve bu nedenle de etikette bazi bilgilerin sunulmasi zo-

runlu tutulmustur.

Isletmelerin de dnemli bir pazarlama araci olarak kullandiklari etiketler, giiniimiiz gida {ire-
tim teknik ve teknolojisine uygun olarak gelismekte ve icerdigi bilgiler farklilasmaktadir. Bu
nedenle tlilkemizin ve ¢ogu gelismis tilkenin, etiketler izerinde yer alan bilgilerde degisiklige
giderek konuyu diizenleyen mevzuatta giincellemeler yaptigi veya alt diizenlemeler igeren
yeni yasalar ¢ikardigs; tiiketicilerin de gida giivenilirligi, saglikli beslenme ve tiiketici haklari
konusundaki biling artis1 egilimlerine bagl olarak bu bilgilere eskiden oldugundan daha fazla
onem verdigi goriilmektedir. Diger taraftan; Avrupa Birligi ile entegrasyon siirecinde tilkemiz
ulusal mevzuati ile uluslararast mevzuatin mukayesesi gida giivenilirliginde ¢ok dnemli bir
paya sahip olup etiket diizenlemelerinde de bu noktaya dikkat edilmektedir. Sonug olarak il-
kemiz ve diinyada kullanilan gida etiketlerinin; tiiketici, iiretici ve kanun koyucular agisindan

oneminin gittikce arttig1 agikardir.
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Girig

Tiirkiye ile Avrupa Birligi arasindaki miizakere siirecinde yer alan 35 basliktan biri olan 12
numaralt “Gida Giivenligi, Veterinerlik ve Bitki Saglig1” faslinin 30 Haziran 2010 tarihin-
de resmen agilmasi ile birlikte, Tiirk tiiketicisinin sagliginin korunmasi, giivenilir gidaya ve
dogru bilgiye erisimi ve yasam kalitesinin artirilmasi yoniinde énemli adimlar atilmasinin
saglanacagi belirtilmekte, fasil kapsaminda yapilacak ¢alismalarin giinliik hayata bir¢ok etki-
sinin olacag1 beklenmektedir. Bunlar arasinda “vatandaslarin giivenli gidaya ve tiikettigi gida
konusunda dogru bilgiye erigsiminin saglanmasi”, “gida ile ilgili diizenlemeler konusunda go-
riisliniin alinmasi, karar alma siirecine katiliminin saglanmasi” ve “gida giivenliginin dnemli
pargalarini olusturan; katki maddeleri, tatlandiricilar, aroma maddeleri, ¢oziiciiler, veteriner
ilag kalintilari, bitki koruma ilaci kalintilari, etiketleme ve beyan kurallari, numune alma plan-
lar1 ve analiz metotlarinin AB’de yer alan kurallar ¢er¢evesinde yeniden gézden gegirilerek
tiiketici glivenligini 6n plana ¢ikaran, ticarette engelleri ortadan kaldiran yeni mevzuat diizen-

lemelerine gidilecek olmas1” sayilabilmektedir.

Gida giivenligi konusunun {ilkemizde artik daha ciddi olarak ele alinmaya baglanacagini
gosteren bu dnemli gelisme, devlet ile ilgili kuruluglar yaninda akademisyenlerin de tizerinde
durmasi ve yurdumuzda fazla arastirilmamis olan “gida giivenligi” konusundaki ¢aligmalarin
artirtlmasi gerekliligini ortaya koymaktadir. Yapilacak bilimsel arastirmalarin bulgular1 gerek
devlet ve ilgili kuruluslar, gerek iireticiler ve perakendeciler, gerek tiiketiciler, gerekse ileride
yapilacak diger arastirmalar i¢in faydalanilacak bir kaynak olusturacaktir. Bu tip ¢alismalarla
vatandaglarin goriisleri de alinabilecek ve karar alma siirecine katilimlarinin saglanmasi husu-
sunda adim atilmasina katkida bulunulabilecek ayrica, kamuoyunun konuyla ilgili farkindaligi

artirilabilecektir.

GENEL KAVRAMLAR
Etiket, Etiketleme ve Tiketici

Gida ambalaji etiketinde yer alan {iriinlin bilesimi, birim fiyati, iiretimi ve son tiiketim tarihi
ile besleyici degeri gibi birgok bilgiler tiiketicilerin saglikli ve dogru segimler yapabilmesi
agisindan onemlidir. Tiiketiciyi bilgilendirme iglevinin yerine getirilmesi ve bu tiir etiketleme
bilgilerinin uygulanmasi firmalar agisindan da dnemlidir. Ciinkii firma, tiiketicinin etiketleme
bilgilerinin istekleri dogrultusunda iirtinii piyasaya siirdiigii zaman iirtinlerinin daha fazla sa-

tilmasini saglayacaktir (Ozgen, 2004).
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Gidalarmn bilingli ve gereksinime uygun olarak tiiketilmesinde satin alma davranig bigim-
leri bityiik 6nem tasir. Bu davranisin sistemli ve diizenli bir sekilde yiiriitiilmesiyle besin dge-
lerinin gerekli miktarda, ne az ne fazla, tiiketilmesi miimkiin olabilir. Tiiketicilerin bu satin
alma davranislarini kolaylagtirmak ve gida tercihlerini dogru olarak yapabilmeleri i¢in etiket-
lemenin yarar1 bilyiiktiir ve bazi bilgilerin sunulmasi zorunlu tutulmustur. Etiketteki bilgilerin
her kesimdeki tiiketiciye hitap etmesi i¢in basitlestirilmis gida etiket bilgileri icermesi gerek-
mektedir (Glanz, Mullis, Snyder, 1989: 94).

Etiket, satin alma sirasinda s6z konusu bilgilerin tiiketiciye anlasilir ve pratik bir bigimde
gidanin iizerinde verilmesini saglayan ambalaj iizerinde yer alan ve iirlinii tanimlayan, degisik
bigimlerde basilabilen ¢esitli bilgilerdir. Etikette yer verilen iiriiniin igindekileri, fiyati, tiretim
ve son tiiketim tarihi, mensei gibi bilgiler, tiiketicilerin saglikli ve uygun gida se¢imlerini ya-
pabilmesi agisindan, biiylik neme sahiptir (Aksulu, 1996: 57; Kavas, Kinik, 2000).

Etiketleme ise, gida maddesini tanitict her tiirlii yazi, 6zel bilgi, ticari marka, marka adi,
gida maddesi ile ilgili kullanilan 6zel isimlendirme, resimsel dgeler veya isaretleri iceren ve
gidanin ambalajinin Gizerinde bulunan veya dokiiman, bildirim, etiket gibi gida ile birlikte
sunulan, giday1 tanitan veya ifade eden tanitim bilgilerinin tiimiidiir. Etiketleme, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmenin yaninda, tiiketicilerin kolaylikla ve siiratle karar vermelerini saglayacak
bilgileri de igermelidir. Etikette yer alan bilgi ve isaretlerden bazilari satis1 desteklemek, bazi-

lart ise bilgi vermek amacini tagimalidir (Kavas ve Kinik, 2000).
Etiketlemenin genel olarak temel amaglari;
1.Saglik, giivenlik ve ekonomik kaygilara iligkin yeterli ve dogru bilgi saglamak,
2.Tiketicileri ve iireticileri sahte ve yaniltict ambalaj ve reklamlardan korumak

3.Adil rekabeti ve iiriin pazarlanabilirligini desteklemek olarak siralanabilir (Einsiedel,
2000).

Ayrica bazi gidalarda besin degeri veya beslenme etiketi de denilen etiketler tiriinlerin
icerigi yaninda saglikl bir beslenme icin gerekli olan bilgileri de vermektedir (Uniisan, 1995:
83). Beslenme etiketleri ambalajlanmig gidalarin laboratuvar analizi ile saptanmis besin 6ge-
lerinin (protein, yag, vitamin, mineral v.b.) miktar1 ve tiiketicinin giinlik almas1 gereken be-
sin dgelerinin ne kadarini karsiladiginin yiizde olarak belirtildigi etiketleme gesididir (Ozgen,
2004).
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Giiniimiizde tiiketicilerin gidalarin besleyicilik 6zellikleri hakkinda bilgileri olsa bile is-
lenmis, paketlenmis, kompleks ve yeni gidalarin besin degerlerini bilmedikleri goriilmektedir.
Bu nedenle satin alma sirasinda iiriine iligkin bilgilerin anlasilir ve pratik bir bigimde besin

etiketi ve beslenme etiketi iizerinde verilmesi gerekmektedir (Ozgen, 2004).

Guda etiketleri, tiiketicilerin yeterli ve dengeli bir diyet olugturmalarina, dzel diyet uygula-
malarina (diyabet gibi) ve satin almalari sirasinda en besleyici besinleri segmelerine yardimei
olmaktadir. Tiiketiciler bunun i¢in gida etiketlerinde yazili olan; besinlerin enerji igeriklerinin
enerjisiz, diisiik, azaltilmis, light (enerjisi az) veya az gibi tanimlamalara dikkat etmeli, be-
sinlerin vitamin, mineral veya posa icerigince iyi kaynak veya yiiksek olani tercih edilecegi
sekilde gida etiketlerinde belirtilmelidir. Kalp saglig1 i¢in suda eriyen posasi yiiksek besinleri,
kanseri dnlemek i¢in de diisiik ve az yag tiiketimi dnerilmektedir. Besinlerin sekersiz veya se-
keri azaltilmig olanlarinin tiiketilmesi tavsiye edilmelidir. Dis saglig1 i¢in, seker alkolii igeren
ama sekeri olmayan besinlerin tiiketimi dzellikle cocuklara dnerilmektedir. Besinlerin i¢in-
dekiler listesinde ise seker, sukroz, fruktoz, maltoz, laktoz, bal, surup, misir surubu, yiiksek
fruktozlu misir surubu, melas veya meyve suyu konsantresi vb. besinlerin seker igeriginin
yiiksek oldugu belirtilmelidir. Besinlerin tuz ve sodyum igerikleri agisindan tuzsuz veya az
tuzlu olanlar, sodyumun kan basmcini yiikseltmesi nedeniyle diisiik sodyumlu besin 6nerileri
yazilmalidir. Ayrica alkolsiiz ya da alkollii igeceklerden light icecekler tercih edilmelidir (Ma-
han, 1999: 345; Whitney, Hamilton, Rolfes, 2002: 35). Gida etiketleri tiiketicilerin beslenme
konusundaki egitimine katkida bulunmakta ve dogruyu bilmelerini saglamaktadir (Robinson,
Bowen, Tinker 1986: 56; Whitney, Hamilton ve Rolfes, 2002: 35).

Guda etiketleri, tiiketicilere tirtinlerle ilgili bilgi verdikleri, yanlis bilgilerden korunmala-
rin1 ve bilingli segimler yapabilmelerini sagladiklart i¢in gida giivenilirliginin dnemli parga-
larindan birini olusturmaktadir (Cheftel, 2005). Tiketicilerin saglikli ve kendilerine uygun
gida segimleri yapabilmeleri bakimindan biiyiik deger tasiyan etiketler, gliniimiizde iireticiler

tarafindan da ¢ok 6nemli bir tutundurma araci olarak kullanilabilmektedir (Celik, 2010).

Mevzuat kapsaminda ise; 29.12.2011 tarihli ve 28157 sayilt Resmi Gazete’de yayimlanan
Tiirk Gida Kodeksi Etiketleme Yonetmeligi'nde etiket “Gidanin ambalajinin veya kabinin
lizerine yazilmig, basilmig, sablon ile basilmus, isaretlenmis, kabartma ile islenmis, soguk baski
ile basilmig veya yapistirilmis olan herhangi bir isareti, markayi, damgayi, resimli veya diger
tammlayict unsurlart” etiketleme ise “Gida ile birlikte sunulan veya giday: tanitan ambalaj,
paket, dokiiman, bildirim, etiket gibi materyallerin iizerinde yer alan gida ile ilgili her tiirlii

vazi, bilgi, ticari marka, marka adi, resimli unsur veya isaretleri” olarak tanimlanmaktadir.
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Isletmelerin de 6nemli bir pazarlama arac1 olarak kullandiklari etiketler, giiniimiiziin geli-
sen gida tiretim teknik ve teknolojisine uygun olarak gelismekte ve icerdigi bilgiler farklilas-
maktadir. Bu nedenle ¢ogu gelismis tilkenin, etiketler {izerinde yer alan bilgilerde degisiklige
giderek konuyu diizenleyen yeni yasalar ¢ikardigi, tiiketicilerin de saglikli beslenme ve tiike-
tici haklar1 konusundaki biling artis1 egilimlerine bagli olarak bu bilgilere eskiden oldugundan
daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Sonug olarak etiketlerin, tiiketici, firetici ve kanun

koyucular agisindan 6nemi gittikce artmaktadir (Ozgiil, Aksulu, 2006).
Hazir Ambalajli Gida Nedir?

Gida sanayinde, besin ve beslenme etiketi kadar gidalarda ambalaj da ¢ok dnemlidir. Ambala;
gidanin giivenilirligi ve hijyen igin gereklidir. Gidadaki bozulma etkenlerinin kontrol altina
alinmast i¢in, gidalar gesitli ambalajlar iginde tiiketiciye sunulur. Gida ambalaji yapmak iizere

cam, metal, plastik, seliiloz lifleri (karigik/ katk1) malzemeler kullanilir.

Ancak gida ambalaj malzemesinin hijyenik olmasi, gida ve ¢evre atmosferiyle etkilesime
girmemesi, toksik olmamasi ve insan sagligina zarar vermemesi istenir. Ambalaj, islenmemis
taze Urlinleri taze halde, islenmis irtinleri ise islem sonrasi dzelliklerini koruyarak istenilen
kalitede tiiketiciye ulastirmay1 saglamaktadir (Giil, Giingdr, Giinay, 1999: 123; Ugiincii, 2000:
0).

29.12.2011 tarihli ve 28157 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Tiirk Gida Kodeksi Eti-
ketleme Yonetmeligi’nde Hazir ambalajli gida; “Satis yapilan isletmede tiiketicinin talebi
dogrultusunda paketlenen gidalar veya dogrudan satis i¢in hazir ambalajli hale getirilmis
olan gidalar hari¢ olmak iizere; son tiiketiciye ve toplu tiiketim yerlerine sunulmak iizere ha-
zirlanan, ambalaji gidayr tamamen veya sadece kismen kaplayacak sekilde ambalajlanan,
ambalaji a¢ilmadan veya degistirilmeden icerigi hi¢bir bicimde degistirilemeyecek olan ve

satisa sunulmadan énce konuldugu ambalajin i¢inde bulunan gidayr” ifade etmektedir.

Dogrudan satig i¢in hazir ambalajli hale getirilmis olan gida ise; son tiiketiciye veya toplu

tilketim yerlerine satilmak iizere, asagida tanimlanan sekilde ambalajlanan gidayz;

1) Firincilik ve pastacilik tirtinleri digindaki gidalar ile ilgili olarak; perakendeci tarafindan
ambalajlandig1 tesiste veya bu perakendeci tarafindan kullanilan mobil bir aragta ya da hare-
ketli bir tezgahta satilmak iizere, ayn1 perakendeci tarafindan hazir ambalajli hale getirilmis

olan gidayi,

2) Firincilik ve pastacilik iirtiinleri ile ilgili olarak;
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- (1) numaral alt bentte belirtildigi sekilde satilmak iizere, perakendeci tarafindan hazir

ambalajli hale getirilmis olan giday1,

- Ureticisi tarafindan iiretildigi tesiste satilmak {izere, yine iireticisi tarafindan hazir amba-

lajli hale getirilmis olan giday1, ifade etmektedir.

ETIKETLEME ULUSAL MEVZUATI
Tirk Gida Kodeksi Etiketleme Yénetmeligi

Ulkemizde gidalarin etiketlenmesine iliskin, genel ve 6zel olmak iizere gesitli yasal diizenle-
meler bulunmaktadir. Bu diizenlemelerin birincil yasal dayanagi 5996 sayili “Veteriner Hiz-
metleri, Bitki Sagligi, Gida ve Yem Kanunudur. Bu kapsamda yayimlanan mevzuat Gida,
Tarim ve Hayvancilik Bakanligi’nin sorumlulugundadir.

Tiiketicilerin korunmast anlaminda gida etiketlerine iligkin ¢ergeve hiikiim, 5996 sayili
Kanun kapsaminda yer almaktadir. S6z konusu hitkme gore; gidanin sekli, goriiniimii, amba-
laj1, kullanilan ambalaj malzemesi, tasarlanma ve sergilenme sekli, her tiir yazili veya gorsel
basin aracilig1 ile sunulan bilgi dahil, etiketlenmesi, tanitimi, reklami ve sunumu tiiketiciyi ya-
niltic1 bigimde olmamalidir. Etiketleme ile ilgili ayrintili mevzuat ise Kanunun gida kodeksine

iliskin hitkmiine dayanilarak hazirlanmaktadir.

Gidalarin etiketlenmesine iliskin temel nitelikteki diizenleme, “Tiirk Gida Kodeksi Eti-
ketleme Yénetmeligi"dir. ilk olarak 2002 yilinda yayimlanmis olan “TGK Gida Maddelerinin
Genel Etiketleme ve Beslenme Yoniinden Etiketleme Kurallar: Tebligi” 29.12.2011 tarihinde
yayimlanarak yuriirlige giren Yonetmelik ile kademeli olarak yiiriirlikkten kaldirilmistir. Y-
netmelikte 11.2.2012 ve 03.09.2013 tarihlerinde degisiklikler yapilmustir.

Amac ve Kapsam

Bu Yoénetmeligin amaci; son tiiketiciye ve toplu tiiketim yerlerine arz edilen gidalarin genel
ve belirli 6zel etiketleme kurallarini, beslenme yoniinden etiketleme kurallarini, tanitimi ve
reklamina iligkin belirli kurallari ve gidalardaki beslenme ve saglik beyanlarina iliskin kural-
lar belirlemektir.

Yonetmelik; son tiiketiciye ve toplu tiiketim yerlerine arz edilen gidalarin genel ve belirli
ozel etiketleme kurallarini, beslenme yoniinden etiketleme kurallarmi, tanitimi ve reklamina

iliskin belirli kurallar1 ve gidalardaki beslenme ve saglik beyanlarina iligkin kurallart kapsar.
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Gidalarin Etiketlenmesine lliskin Genel Gereklilikler

Tiiketicinin dogru bilgilendirilmesi ve yaniltilmamasina yonelik olarak Yo6netmelikte yer alan

temel kurallar sunlardir:

Gidalarn etiket bilgileri tam, dogru ve anlasilabilir olarak ifade edilmelidir.
Etiketleme dili Tiirk¢e olmalidir.

Etiket tizerindeki yazilar, zeminle kontrast teskil edecek sekilde, silinmez karakter-
de, okunabilir renk ve boyutta olmalidir.

Etiket izerinde bulunmasi zorunlu bilgiler, baska yazilar ya da resimlerle herhangi
bir sekilde kapatilmamalidir.

Gidalarn etiketi, ambalaj1 ve bigimi; sahte, yaniltici veya hatali bir izlenim yarata-
cak; gidanin sahip olmadig1 etki ve dzelliklere atifta bulunacak; 6zellikleri agisin-
dan benzer olan gidalara {istlin oldugunu beyan edecek bicimde olmamalidir.
Gidalarm etiketi, ambalaji ve bi¢imi; yanlis izlenimler yaratmak suretiyle dogru-
dan ya da dolayl olarak, anlam karisikligina yol acabilecek veya tiiketiciyi yanil-
tacak resim, sekil ve benzerlerini icermemelidir.

Gidalarn etiketinde, o gidanin hastaliklari 6nleme, iyilestirme ve tedavi etme 6zel-

ligi oldugunu bildiren veya ima eden ifadeler yer almamalidir.

Tiiketicinin yaniltilmasini 6nlemek amaciyla belirlenmis olan hiikiimler, sadece etiket igin

degil, gidanin tanitimi ve reklami i¢in de gegerlidir.

Gidalarin Etiketinde Bulunmasi Gereken Zorunlu Bilgiler

Yonetmelikle belirlenmis olan asagidaki bilgilerin, gidalarim etiketinde bulunmasi zorunludur:

Gidanin adi,

Bilesenler listesi,

Alerjen bilesenler veya alerjen islem yardimeilari,

Bilesenler veya bilesen gruplarinin miktart,

Gidanin net miktari,

Tavsiye edilen tiiketim tarihi veya mikrobiyolojik agidan kolay bozulabilen gida-
larda son tiiketim tarihi,

Ozel muhafaza kosullar1 ve/veya kullanim kosullart,

Gidanin etiketlenmesinden sorumlu olan gida isletmecisinin ad1 veya ticari unvani
ve adresi,

Kayit islemine tabi olan gida isletmelerinde tiretilen veya ambalajlanan gidalar
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i¢in, gidanin iiretildigi veya ambalajlandig1 gida isletmesinin isletme kayit numa-
rasi,

*  Mense iilke,

*  Kullanim bilgisi olmadiginda gidanin uygun sekilde tiikketimi miimkiin degilse, g1-
danin kullanim talimati,

* Hacmen % 1,2’den fazla alkol iceren iceceklerde hacmen gergek alkol miktari.

Bu bilgilerin gidalarin etiketi iizerinde ne gekilde yer alacagina iligkin kurallar da Yonet-

melik kapsaminda ayrintili olarak belirlenmistir.
Ozel Bilgilendirme Hikimleri

Onemli saglik sorunlarina neden olabilen gida alerjilerinin son yillarda goriilme sikligi ol-
dukga artmis ve bu konuda tiiketicilerin uyarilmasi amaciyla yasal diizenlemelere ihtiyag du-
yulmustur. Bu konuya iliskin diizenleme de etiketleme mevzuati igerisinde yer almaktadir.
Alerjiye neden olan gidalar veya gida bilesenleri Y 6netmelik kapsaminda belirlenmis ve bun-
larin gidalarin etiketinde belirtilmesi zorunlu hale getirilmistir. Son tiriinde degisik bir formda
olsalar bile, bu bilesenlerin etikette belirtilmesi gerekmektedir. Yonetmelikte yer alan aler-
jenler; gluten iceren tahil gesitleri (bugday, cavdar, arpa, yulaf, kilgiksiz bugday, kamut veya
hibrit tiirleri), kabuklular (Crustacea), yamurta, balik, yerfistigi, soya fasulyesi, siit, findik ve
fistik gibi sert kabuklu meyveler, kereviz, hardal, susam, kiikiirt dioksit ve siilfitler ve bunlarin

urtinleridir.

Hassas tiiketici gruplarinin uyarilmasina iligkin diger bazi hiikiimler de seker, seker alkol
ve tatlandiricilar ile ilgili hiikkiimlerdir. Bilesiminde tatlandirict bulunan gidalarin etiketinde
“Tatlandirict icerir” ifadesinin, hem seker hem tatlandirici bulunan gidalarin etiketinde ise
“Seker ve tatlandirict igerir” ifadesinin yer almasi gerekmektedir. Gidaya %10 veya daha
fazla seker alkol eklenmis ise “Asirt tiiketimi laksatif etki yaratabilir” uyarisina gidanin eti-

ketinde yer verilmelidir.

Ayrica, gidalarin iiretimi ve hazirlanmasinda bilesen olarak ve/veya bilesik bilesende etil
alkol ve/veya alkollii icki kullanilmigsa “Alkol igerir” ifadesi, gidada bilesen ve/veya bilesik
bilesen olarak domuzdan elde edilen herhangi bir madde bulunuyorsa “Domuzdan elde edilen

... icerir” ifadesi etikette yer almalidir.
Beslenme Yéninden Etiketleme Kurallar

Enerji degeri ve besin dgesi (protein, karbonhidrat, yag, lif, sodyum, vitaminler ve mineral-
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ler) miktarlar ile ilgili bilgilerin, gidanin etiketi {izerinde bildirilmesi ‘beslenme yoniinden
etiketleme’ olarak tanimlanmaktadir. Beslenme yoniinden etiketleme; etiketinde, tanitiminda
veya reklaminda beslenme beyani veya saglik beyani yapilan gidalar igin zorunludur. Diger

gidalarda ise ihtiyari olarak uygulanmaktadir.

Gidalarda beslenme yoniinden etiketleme yapilirken, Yonetmelikte belirlenmis olan kural-
lara uyulmasi gerekmektedir. Yonetmelige gore, beslenme yoniinden etiketleme yapildiginda
verilecek bilgilerin, asagida yer alan Grup 1 veya Grup 2’ de verildigi bicimde beyan edilmesi

gerekmektedir:
Grup 1: Enerji degeri ve yag, karbonhidrat ve protein miktarlart

Grup 2: Enerji degeri ve yag, doymus yag, karbonhidrat, seker, protein, lif ve tuz/sodyum
miktarlar1.

Gidanin enerji degeri ve besin dgesi miktarlari etiket izerinde belirtilirken, her 100 g veya
100 mL i¢in veya tek porsiyonluk ambalajlarda her paket i¢in veya bir pakette kag porsiyon
bulundugu belirtiliyorsa bir porsiyon i¢in, tablo formatinda verilmelidir. Gidanin i¢erdigi vita-
min ve minerallerin bu tabloda yer alabilmesi i¢in, Y dnetmelikte tanimlanan belirgin miktarda
olmasi gerekmektedir. Ayrica, vitaminler ve mineraller ile ilgili bilgiler, beslenme referans de-
gerlerinin yilizdesi olarak da belirtilmelidir. Beslenme yoniinden etiketleme yapilirken dikkate

alinmast gereken diger ayrintilar da Yonetmelik kapsaminda belirlenmistir.

Gidalardaki Beslenme ve Saglik Beyanlari

Beslenme beyani, bir gidanin igerdigi enerji veya besin dgeleri nedeniyle beslenme yoniinden
bazi yararli 6zelliklere sahip oldugunu belirten, ileri siiren veya ima eden herhangi bir me-
saj1 ifade etmektedir. Yonetmelik kapsaminda; enerji degeri ve yag, doymus yag, trans yag,
kolesterol, seker, sodyum, lif, protein ve belli vitaminler ve mineraller i¢in beslenme beyani
yapilmasina izin verilmektedir. Gidanin etiketinde, reklaminda veya tanitiminda bu beyanlarin
yer alabilmesi i¢in, s6z konusu gidanin Tebligde belirlenen beyan kosullarini karsilamasi ge-
rekmektedir. ‘Enerjisi azaltilmis’, ‘lif kaynagy’, ‘diisiik yagh’, ‘trans yag icermez’, ‘A vitamini
icerir’, ‘sodyumsuz’, vb. beyanlar beslenme beyani kapsamina giren beyanlardir. Yonetmelik
ile kosulu belirlenmis olan beslenme beyanlarmimn kullanimina izin verilirken, bunlar disinda

kalan beslenme beyanlarmin kullanimi yasaktir.

Saglik beyani, herhangi bir gida grubunun, gidanin veya gida bileseninin sagligi koruma-

ya yardimer etkisini belirten, ileri siiren veya ima eden ifadeyi tanimlamaktadir. Ydnetmelik
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kapsaminda; yag / doymus yag / kolesterol, sodyum, seker alkol, kalsiyum, probiyotik bakteri,
prebiyotik bilesen, omega 3 yag asitleri, soya proteini ve bitkisel sterol/stanol ile ilgili olarak
belli saglik beyanlarmin yapilmasina izin verilmektedir. Gidalarin etiketinde Yonetmelikte
izin verilen saglik beyanlarinin yer alabilmesi i¢in tasimasi gereken 6zellikler yine Yonetme-
lik ile belirlenmistir.

Gidanin etiketinde, reklaminda veya tanitiminda saglik beyanlarmin yer alabilmesi i¢in,
$6z konusu gidanin Yonetmelikte belirlenen beyan kosullarini kargilamasi gerekmektedir. Ay-
rica, etiketinde herhangi bir saglik beyani bulunan gidanin porsiyonunun biiyiikligii ve beya-

na esas olan bilesenin bir porsiyondaki miktart belirtilmelidir.

Yonetmelik ile kosulu belirlenmemis olan saglik beyanlarinin kullanimina izin verilme-

mektedir. {zin verilen saglik beyanlarina birkag 6rnek asagida yer almaktadir:

- ‘Bu gida diisiik sodyum icerir. Diisiik sodyum yiiksek kan basinct riskinin azalmasina,

kalp ve damar sagliginmin korunmasina yardimcet olur.’

- ‘Bu gida yiiksek miktarda kalsiyum icerir. Kalsiyum kemik ve dislerin gelismesine ve

kemik sagligimin korunmasina yardimcer olur.’

- ‘Bu gida omega 3 yag asidi EPA ve/veya DHA icerir. EPA ve/veya DHA kalp ve damar

saghgimin korunmasina yardimci olur.’
Belli Gidalara Ozel Etiketleme Kurallari

Konuya baslarken de belirtildigi gibi, yukarida bahsedilen diizenlemelerin tiimii “Tiirk Gida
Kodeksi Etiketleme Yonetmeligi” kapsaminda yer alan diizenlemelerdir. Bu diizenlemeler tim
gidalar igin ortak olarak uygulanmaktadir. Tiirk Gida Kodeksi mevzuati kapsaminda, bu genel
diizenlemenin yani sira bir de belli gidalara veya gida gruplara yonelik olarak hazirlanan
tebligler bulunmaktadir. Ornegin; seker, fermente siitler, tahin helvasi, piring, geltik, bitkisel
yaglar, zeytinyagi, bal, bira, baharat, kirmiz1 et, alkolsiiz igecekler, sakiz, lokum, gibi birgok
gidaya ait iiriin tebligleri yayimlanmistir. Bu Tebliglerde de zaman zaman tiiketicinin bilgilen-

dirilmesine ve korunmasina yonelik 6zel hiikiimler belirlenebilmektedir.
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ETIKETLEME AVRUPA BIRLIGi MEVZUATI

Ulusal mevzuatin anlatildigi boliimde bahsedilen konularla ilgili olarak yayimlanmis olan AB

mevzuati soyledir:

+  Gida Maddelerinin Etiketlenmesi, Tanitim1 ve Reklamimna iliskin Uye Devletlerin
Kanunlarinin Yaklastirilmasi Hakkinda 2000/13/EEC Sayili Avrupa Parlamentosu
ve Konsey Direktifi

* Belli Gida Maddelerinin Etiketinde Bildirimi Zorunlu Olan, 2000/13/EEC Sayili
Avrupa Parlamentosu ve Konsey Direktifinde Belirtilenler Digindaki Bilgiler Hak-
kinda 2008/5/EC Sayili Komisyon Direktifi

+  Kinin Igeren Gida Maddelerinin ve Kafein Igeren Gida Maddelerinin Etiketlenme-
si Hakkinda 2002/67/EC Sayili Komisyon Direktifi

+ Bitkisel Sterol, Bitkisel Sterol Esteri, Bitkisel Stanol ve/veya Bitkisel Stanol Esteri
flave Edilmis Gidalarm ve Gida Bilesenlerinin Etiketlenmesi Hakkinda 608/2004/
EC Sayili Komisyon Tiiziigii

* Gida Maddelerinin Beslenme Y6niinden Etiketlenmesi Hakkinda 90/496/EEC sa-
yilt Konsey Direktifi

AB mevzuati olarak yukarida adi gegen diizenlemeler tek bir ¢at1 altina toplanarak 25
Ekim 2011 tarihli ve 1169/2011 sayili Tiiziik yayimlanmistir. AB’nde {iretilen ve piyasaya arz
edilen iirtinler i¢in stoklardaki etiketler bitene kadar eski mevzuat gegerli olup yeni iiretilen

tirinlerin etiketleri 1169/2011 say1li Tiiziige uygun olmalidir.

Bunlara ek olarak “Gidalarda Yapilan Beslenme ve Saglik Beyanlar1 Hakkinda 1924/2006/
EC Sayil1 Avrupa Parlamentosu ve Konsey Tiiziigii” de gidalarin etiketlerinde yer verilecek

beslenme ve saglik beyanlarina iligkin hususlart diizenlemektedir.
ETIKETLEMEDE ULUSAL MEVZUATININ AB MEVZUATINA UYUMU

Tiirk Gida Kodeksi Etiketleme Yonetmeligi, Avrupa Birligi (AB) mevzuati ile biiyiik oranda
uyumlu olarak yayimlanmistir. Uyumun olmadig1 diger bilgilere asagida yer verilecektir.

Gidalarin Etiketlenmesine lliskin Genel Kurallar

Tiiketicinin dogru bilgilendirilmesi ve yaniltilmamasina yonelik temel kurallar agisindan, AB
mevzuatt hitkiimleri ile ulusal mevzuatimizdaki hiikiimler paraleldir. Farkli olan tek nokta

etiketlemede kullanilan dildir.
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Gidalarin Etiketinde Bulunmasi Zorunlu Olan Bilgiler

Guidalarm etiketinde bulunmasi zorunlu bilgiler agisindan da ulusal mevzuatimiz ile AB mev-
zuat1 arasinda biiylik oranda uyum bulunmaktadir. Ulusal mevzuatimizin bu konuda farkl

oldugu noktalar, ulusal uygulamalarimizdan kaynaklanan ilave zorunluluklar seklindedir.
Ozel Bilgilendirme Hikimleri

Ulusal mevzuatimizin anlatildigi bélimde bahsedilen diizenlemeler, ayni sekilde AB mevzu-
at1 kapsaminda da mevcuttur. Ancak, heniiz ulusal mevzuatimiza tasinmamis olan bazi ilave

kurallar da s6z konusudur.

Alerjen gidalar veya bilesenler agisindan, AB mevzuatinda alerjen olarak tanimlanan grup
sayis1 biraz daha fazla olup, ilave olarak ac1 bakla ve yumusakealar ile bunlarin trtinleri de

alerjen listesinde yer almaktadir.

Ozel bilgilendirme kapsaminda degerlendirilebilecek diger ilave diizenlemeler soyle dzet-

lenebilir:

- Ambalajlama gazlar1 vasitasiyla dayaniklilik siiresi uzatilan gidalarm etiketinde

‘Koruyucu atmosferde ambalajlanmistir’ifadesinin yer almasi zorunludur.

- Glisirizik asit veya glisirizik asidin amonyum tuzunu igeren gidalarin etiketinde,
icerdikleri meyan kokii bilegeni nedeniyle tansiyon hastalarina yonelik uyarilarin

yer almasi gerekmektedir.

- Kafein ve kinin iceren gidalarin etiketinde, gidanin bu bilesenleri igerdigine dair

bilgiler bulunmasi gerekmektedir.

- Bitkisel sterol ve/veya bitkisel stanol iceren gidalarin etiketinde de bu bilesenlerle
ilgili baz1 uyarilarin bulunmast zorunludur. Bu konudaki diizenleme, ulusal mev-

zuatimizdaki bu bilesenlerle ilgili saglik beyani kosullar1 arasinda yer almaktadir.
Beslenme Yéninden Etiketleme

Beslenme yoniinden etiketleme kurallart agisindan, AB mevzuati ile ulusal mevzuatimiz pa-
ralellik gostermektedir. Ancak, AB mevzuatinda heniiz ulusal mevzuatimiza taginmamis olan

bazi degisiklikler (beslenme yoniinden etiketlemenin zorunlu olmasi vb.) mevcuttur.
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Beslenme ve Saglik Beyanlari

Ulusal mevzuatimizin AB mevzuatindan en fazla farklilastigi nokta beslenme ve saglik

beyanlart ile ilgili diizenlemedir. Yukarida da belirtildigi gibi, konuyla ilgili AB mevzuati
“Gidalarda Yapilan Beslenme ve Saglk Beyanlart Hakkinda 1924/2006/EC Sayili Avrupa

Parlamentosu ve Konsey Tiiziigii "diir. Bu Tuziik kapsaminda; gidalarin etiketinde, tanitimin-

da ve reklaminda kullanilabilecek beslenme ve saglik beyanlarina iliskin genel kurallar, 6zel

kurallar, bagvuru sekilleri, vb. tlim konular ele alinmustr.

Tiiziikte yer alan ‘beslenme beyani’ tanimi, ¢ikarilacak anlam itibariyle ulusal mevzuati-

mizdaki tanim ile aynidir. Ancak s6z konusu mevzuat kapsaminda ‘saglik beyan:’ igin daha

genel bir tanim yapilmis ve ilave olarak ‘beyan’ve ‘hastalik riskini azaltma beyani’ tanimla-

rina yer verilmistir. Bu tanimlara gore:

Beyan, mevzuatta zorunlu olmayan, herhangi bir formdaki resimsel, grafiksel veya
sembolik gosterimler de dahil olmak {izere, bir gidanin kendine 6zgii 6zellikleri

oldugunu belirten, ileri siiren veya ima eden herhangi bir mesaj veya gosterimi,
Saglik beyani, bir gida grubu, bir gida veya onun bilesenleri ile saglik arasinda bir
iliski bulundugunu belirten, ileri siiren veya ima eden herhangi bir beyani,

Hastalik riskini azaltma beyani, bir gida grubu, bir gida veya onun bilesenlerinin
tiiketilmesinin bir insan hastaligindaki risk faktoriinii belirgin sekilde azalttigin

belirten, ileri siiren veya ima eden herhangi bir beyani, ifade etmektedir.

Tiiziik kapsaminda belirlenen ve asagida yer alan genel prensipler, biitiin beyanlar i¢in

gecerlidir. Buna gore gidalarin etiketinde, tanitiminda veya reklaminda kullanilan beslenme

ve saglik beyanlari;

yanlis, belirsiz veya yaniltict olmamalidir.

diger gidalarin, beslenme agisindan yeterliligi veya giivenilirligi konusunda siiphe-
ye neden olmamalidir.

bir gidanin asirt tiiketimini tegvik edecek sekilde olmamalidir.

dengeli ve gesitli beslenmenin, besin dgelerini uygun miktarlarda saglayamayaca-
g belirtecek, ileri siirecek veya ima edecek bigimde olmamalidir.

yazili, resimsel, grafiksel veya sembolik gosterimler vasitasiyla viicut fonksiyon-
larindaki degisiklere atifta bulunarak, tiiketicide korkuya neden olabilecek veya

tiiketici korkularini istismar edecek sekilde olmamalidir.
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Ayrica Tiiziik igerisinde, beslenme veya saglik beyani yapilan gidalarin uymasi gereken
6zel besin 6gesi profillerinin belirlenmesi de dngdriilmiis olmasina ragmen, bu konuda bugiine
kadar herhangi bir diizenleme yapilmamistir. Bahsedilen bu besin 6gesi profilleri belirlenirken
yag, doymus yag asitleri, trans yag asitleri, sekerler ve tuz/sodyum gibi belli besin dgelerinin
dikkate alinmas1 gerektigi ifade edilmistir.

Beslenme ve saglik beyanlarina izin verilmesi i¢in; s6z konusu beyanin genel olarak kabul
gormiis bilimsel verilerle kanitlanmis olmasi; gidanin tiiketilmesi beklenen makul miktarlarda
beklenen etkiyi gostermesi gerekmektedir. Ayrica, kullanilacak beslenme ve saglik beyanla-
rinin ortalama tiiketici tarafindan anlasilabilir olmasi ve tiiketime hazir hale getirilmis olan

giday1 temel almasi gerekmektedir.
Beslenme Beyanlari

Yalnizca Tiiziigiin ilgili ekinde yer alan beslenme beyanlari, bu Tiiziikte belirlenen kosullara
uymasi kaydiyla gidalar i¢in kullanilabilmektedir. Tiiziige gore, hacmen %1,2’den fazla alkol
igeren igeceklerde, sadece enerji veya alkol miktarim azaltilmasina iliskin beyanlar yapila-
bilmekte, diger beslenme beyanlarina izin verilmemektedir. Ulusal mevzuatimizda yer alan
beslenme beyanlarinin birgogu, kosullari da dahil olmak iizere, AB mevzuatindaki beyanlar
ile benzerlik gostermektedir. Farkli olarak, ulusal mevzuatimizda yer alan kolesterol ve trans
yag ile ilgili beyanlar AB mevzuatinda yer almazken, AB mevzuatinda bulunan, omega 3
yag asitleri ve doymamis yag asitlerine iligkin beyanlar da heniiz ulusal mevzuatimizda yer
almamaktadir.

Saglik Beyanlari

Tiiziige gore, hacmen %]1,2’den fazla alkol igeren igeceklerde saglik beyani yapilmasi ya-
saktir. Saglik beyanlarina, bir onay prosediiriinden gegmek sartiyla izin verilmektedir. Saglik

beyant yapilan gidalarin etiketinde veya tanitiminda ve reklaminda:

- cesitli ve dengeli bir beslenmenin ve saglikli bir yasam tarzinin dnemini belirten

bir ifadeye yer verilmelidir.

- beyan edilen yararli etkinin olugmasi i¢in gerekli gida miktar1 ve tiiketim bi¢imi
belirtilmelidir.

- gerektiginde, giday1 tilketmekten kaginmasi gereken kisilere yonelik uyarilara yer
verilmelidir.

- agir tiiketildiginde saglik riski olugturma olasilig1 bulunan {iriinler i¢in uygun uya-

rilara yer verilmelidir.
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Asagidaki saglik beyanlarma hicbir sekilde izin verilmemektedir:
- gidanin tiiketilmemesi durumunda sagligin etkilenebilecegini ileri siiren beyanlar,
- kilo kaybmin miktarina veya oranina atifta bulunan beyanlar,

- doktorlarin veya saglikla ilgili meslek mensuplarinin ve derneklerin tavsiyelerine
atifta bulunan beyanlar (Tiiziikte hitkme baglanan belli durumlar harig).

Saglik beyanlari ti¢ baslik altinda toplanmaktadir:

*  Fonksiyonel saglik beyanlari
* Hastalik riskini azaltmaya iligkin beyanlar

e Cocuklarm gelisimi ve sagligina atifta bulunan beyanlar

Bu beyanlarim hangileri oldugu ve hangi prosediire gére onay isleminin yapilacag Tiiziik-
te anlatilmaktadir. Kisaca 6zetlemek gerekirse;

- Saglik beyani ile ilgili bagvuru dosyasi, basvuru sahibi tarafindan ncelikle Uye
Ulkenin yetkili otoritesine sunulur;

- Uye Ulke yetkili otoritesi, basvuruyu Avrupa Birligi Gida Giivenligi Otoritesi (EF-
SA)’ne iletir;

- EFSA gerekli risk degerlendirmesini yaparak, goriisiinii AB Komisyonuna sunar;

- AB Komisyonu, EFSA’ nin da goriisiinii dikkate alarak son kararini verir ve sonucu

olumlu veya olumsuz olarak Resmi Gazete’de yayimlar.

izin verilen saglhk beyanlarina bakildiginda bitkisel sterol, bitkisel stanol, linoleik asit,
kalsiyum, D vitamini, fosfor, protein, ksilitol, iyot, demir, dokosahekzaenoik asit (DHA) ve

¢Ozliniir domates konsantresi ile ilgili beyanlar oldugu goriilmektedir.
Uyum Hakkinda Genel Degerlendirme

Etiketlemeye iliskin mevzuatin oldukca genis ve ayrintili olmasindan da anlagilacag iizere,
gida etiketleri tiiketicilerin korunmasinda biiyiik bir 6neme sahiptir. Mevcut ulusal mevzua-
timiz, beslenme ve saglik beyanlarina iligkin diizenlemeler hari¢ olmak iizere, AB mevzuati
ile biiyiik oranda uyumlu durumdadir. Ulkemiz AB’ye aday iilkeler arasinda bulundugundan,
mevzuat uyum c¢aligmalar1 miizakereler kapsaminda sistemli bir sekilde devam etmektedir.
Etiketleme mevzuatinin tam uyumunun dniimiizdeki birkag y1l igerisinde tamamlanmasi he-
deflenmektedir. Ancak unutulmamalidir ki gerekli bilgilerin etiketler iizerinde sunulmasi ka-

dar, tiiketicilerin bu bilgilerden nasil yararlanacagini bilmesi de ¢ok 6nemlidir. Bu anlamda
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tilketicilerin bilinglendirilmesi igin, konuyla ilgili kamu otoritelerinin yani sira hem tiniversi-

telere hem de gida sektoriine biiylik gorev diismektedir.

Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanlig1 biinyesinde kurulan “Tiirk Gida Kodeksi Etiketleme
Thtisas Alt Komisyonu”, kamu, iiniversite ve zel sektdr isbirligi ile Etiketleme Mevzuatinin
giincel tutulmasi i¢in ¢calismaktadir. Hazirlanan taslak metin internet ortaminda belirli bir siire
paydaslarin goriislerine sunularak onlarm da fikirleri alinmakta, en son bir oturum ile bu gé-
riisler 1181nda taslak nihai haline getirilmektedir. Hali hazirda komisyon 1169/2011/EU ve
1924/2006/EC sayilt Avrupa Parlamentosu ve Konsey Tiiziikleri ile ulusal mevzuatin uyum-

lastirilmasi1 konusunda ¢aligmalarini siirdiirmektedir.

TUKETICILER VE GIDA ETIKETLERI UZERINE DUNYADA VE
TURKIYEDE YAPILAN ARASTIRMA ORNEKLERI

»  Tirk tiketicilerin gida etiketi tercihlerini belirlemek, tercihlerini cinsiyet ve egitim
diizeyi degiskenine gore karsilastirmak amaciyla, Ankara’da yasayan tiiketicilerden merkezi
ilcede bulunan stipermarketlerden alis verig yapan toplam 300 (168 kadin, 132 erkek) tiiketici
tizerinde yiiriitiilen ¢aligmada; cinsiyet ve egitim ({iniversite egitimi alan ve almayan seklinde
gruplandirilmistir) diizeyi degiskenlerine gore, gida etiketi bilgileri; kesinlikle bulunmali (5),
bulunmali (4), fark etmez (3), bulunmasi gerekmez (2) ve kesinlikle bulunmamali (1) seklinde
puanlanarak ortalamalar1 alinmis ve arasindaki farklar t testiyle degerlendirilmistir (Ozgen,
2007). Anket sonuglarina gore gida etiketi bilgileri cinsiyete gore incelendiginde, “{iretim ta-
rihi” bilgisini erkeklerin kadinlara gére daha fazla 6nemsedigi, “zararl1 olabilecek maddelerin
tiretiminde miisaade edilen kullanim miktarlar1” bilgisinde ise kadinlarin erkeklere gore daha
cok onemsedigi bulunmustur. Gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunurken,
diger etiket bilgilerinde cinsiyet degiskeni agisindan fark istatistiksel olarak anlamli bulunma-
mustir. Egitim diizeyi degigkeni agisindan ise sadece iiniversite egitimi alanlarin “iiretim tari-
hi” bilgisini, tiniversite egitimi almayanlara gore daha ¢ok dnemsedikleri bulunmustur. Grup-
lar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli tespit edilirken, diger besin etiketi bilgilerinin
tiniversite egitimi alanlar ve almayanlar arasinda ise gruplar arasindaki fark istatistiksel olarak
anlamlt bulunmamustir. Calismada cinsiyet ve egitim diizeyi degiskeni farki dnemsenmeden
gida etiketleri konusunda egitim programlari gelistirilmesi agisindan arastirmalarin planlanip

yiiriitiilmesinin dnerilecegi ifade edilmektedir (Ozgen, 2007).

Tiirk tiiketicilerinin, gida giivenilirli§inin 6nemli parcalarindan biri olan “gida etiketleme”
konusundaki tutum ve davraniglarini ortaya koymak ve konuyla ilgili farkindaligini artirmak

amaciyla yapilan bir baska caligmanin saha arastirmasi sonrasinda 500 tiiketici tarafindan ce-
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vaplandirilan ankette ortaya ¢ikan belli basl bulgular arasinda; “besin degeri” bilgilerinin
“etiket” bilgilerine gore daha az okundugu; en sik okunan etiket bilgilerinin “son tiiketim
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tarihi”, “liretim tarihi”, “raf 6mrii”, “lirtiniin adi1 ve markas1” ile “i¢indeki maddeler” oldugu;
“{irtiniin piyasaya yeni ¢ikmis olmasi1”, “ilk kez satin alintyor olmasi ya da sik alinmayan bir
liriin olmas1” durumlarinda gida etiketlerinin daha sik okundugu; etiketlerin kullanilmamasin-
da en etkili olan sebebin “aligkanliklara, ge¢mis olumlu deneyimlere gore aligveris edilerek
hep ayn1 markalar satin alindig1 igin okunmaya gerek olmamasi” bulunmaktadir. incelenen
demografik degiskenlerden sadece “yas” ve “egitim seviyesi” ile “katilimeilarin etiket bilgisi

okuma sikliklar1” arasinda farkliliklar oldugu goriilmiistiir (Aygen, 2012).

>  ABD Guida ve ilag Yonetimi (Food and Drug Administration=FDA)’ ne gore, gida
etiketlerinde saglikla ilgili yapilan diizenlemelerle; kalp damar hastaliklarindan, kanserden,
yiiksek tansiyondan, gidalardan dolay1 olusan alerjik etkilerden korunmada, kemik erimesinde
ve sismanlik gibi bir¢ok hastaliklarin olugsmasinda azalmalarin saglanabilecegi belirtilmekte-
dir (Mermelstein, 1993: 82).

Herhangi bir gida isletmesi Giriinlerini Amerika i¢in liretiyor, ihrag ediyor veya distribiitor-
lugtinii gerceklestiriyorsa FDA’ nin internet sitesinden isletme bilgilerini girerek kendi tirtin
etiketini dogrulama, yanlis etiket diizenlemelerinin diizeltilmesi i¢in hakkinda acil yardim

alma ve yeni olusturacag: etiketin nasil olmas1 gerektigi hakkinda bilgi alabilmektedir.

Gelismis bat1 iilkelerinde 6rnegin ABD’de: “Beslenme Etiketleri ve Egitim Faaliyetleri”
(Nutritional Labeling and Education Act NLEA) beslenmeyle ilgili bilgilerin besin etiketle-
rinde nasil bulundurulacagi konusunda 6nemli degisikliklere neden olmustur. Bu faaliyetlerde
tiketicilere saglikli beslenme aliskanliklarini siirdiirmelerine yardim edecek, bilingli besin se-
cimleri yapmalarini saglayacak beslenmeyle ilgili bilgiler verilmekte tutarli, anlasilir ve kul-

lanilir bir besin etiketi tasarim1 amaglamaktadir (Nayga, Rodolfo, 2000:16).

Bu yasa yiiriirliige girmeden once tiiketicilerin beslenme konusundaki bilgilerini arttir-
mak ve beslenme aligkanliklarini diizeltmek amaciyla gesitli beslenme egitimi programlari
yirttilmiis ve ¢esitli etiket bicimleri kontrol edilmistir. Gida etiketi bilgileri ambalajlanmis
gidalarn etiketlerinden, siipermarketteki gidalara iligskin beslenme egitimi programlarindan ve
tiketicilerin satin alma noktasinda, belirlenen gida bilgileri ile beslenme egitimi programlarin-
dan saglanmistir. Sonugta tiiketicilerin gida konusundaki bilgileri, tutumlari, gida aligverisleri
ve segimleri gibi davranislarinin sadece sosyoekonomik ve demografik 6zelliklerinden degil
egitim programlarindan da etkilendigi tespit edilmistir (Obayashi, 2000: 2).
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»  Cek Cumbhuriyeti ve Izlanda’da tiiketicilerin etiketlerdeki gida kalitesi hakkinda
bilgilerin tiiketici algisini nasil etkilediginin dnemini arastiran bir ¢alismada (Velcovska vd.,
2012); Cek Cumhuriyeti’ nde 150, izlanda’ da ise 117 kisi ile anket yapilmistir. Yapilan ca-
ligmada izlanda ve Cek Cumhuriyeti’ndeki cevaplayicilar arasinda énemli farkliliklar goriil-
mustiir. Bunlardan birisi; Giriiniin mensei (orijin) iilkesinin etiket tizerinde goriilmesinin 6nemi
¢iinkii bu tiiketiciyi cok fazla etkilemektedir. Ikincisi ise; gida kalitesi ile ilgili etiketlerdeki

bilgilerle ilgilenme ve etiket farkindaligidir.

» Irlanda’da gida etiketlerinde tiiketici davranislari iizerine yapilan bir ¢alismada
(Food Safety Authority of ireland, 2009); Irlanda’ Ii tiiketicilerin su anda piyasada olan gida
etiketlerinin nasil olmasi gerektigi ve etiketlerin tiiketicilerin satin alma tercihlerini nasil etki-

ledigini saptanmustir.

>  lIspanya’ da 1500 Ispanyol tiiketici ile bolgesel bazda ( kirsal, sehir, metropolitan )
yapilan bir calismada (Gonzalez-Roa vd., 2008) ise; etiket tizerindeki 9 farkli bilginin (kalori,
icerik ve bilesenler, son tiiketim tarihi, koruyucu ve renklendirici madde, cografi orijin, kalite
sertifikalari, beslenme icerigi, GDO igerigi, saglik yararlar1) okunma siklig tespit edilmis ve

tiiketicilerin asla, bazen, daima gibi cevaplari incelenmistir.

»  Giiney Afrika’da bulunan uluslararasi diizeydeki gida diizenleyicileri gidalarin eti-
ketlemeleri ile ilgili diizenlemelerin gelistirilmesi igin 6nemli bir ¢aba sarf etmektedir. Boyle-
ce etiket bilgilerindeki yanlig yonlendirmeleri azaltmaya ¢aligmaktadir. Buna ragmen, uluslar
arasi arastirmalar (Merwe, Venter, 2010) gostermistir ki birgok tiiketici etiket izerindeki bilgi-
lere giivenmemekte ve etiket bilgilerinin anlagilabilirligini zor bulmaktadir. Giiney Afrika’da
GDO etiketlemesinin goniillik esasina dayali olmasi bir problemdir. Bununla ilgili bosluk

tilketicinin gida iireticileri tarafindan yanlig yonlendirmesine izin vermektedir.

> Ingiltere’deki tiiketicilerin satin alma sirasindaki kararlarini etkileyen faktdrler Food
Standards Agency (FSA)’nin aylik raporlarinda belirlenmistir. Kalite ve gida giivenilirligi aci-
sindan tiiketiciler i¢in orijin lilke dnemli bir gostergedir. Orijin lilke gidanin izlenebilirligine
izin vermektedir. Genel gida etiketlemesinin kullanimi ve anlasilmasi igin tiiketici taleplerin-
deki degisiklikler ve genel gida etiketlemesi iizerine gelecekteki yapilacak arastirmalara 151k

tutmaktadir.

»  Belgika’da kurulan FLABEL (Food Labelling to Advance Better Education for
Life); yedi tiniversite, tiiketici gruplari, kiiglik-orta 6l¢ekli isletme birlikleri, toptancilarin da-

hil oldugu ii¢ yillik bir konsorsiyumdur. Etiketteki beslenme bilgileri, tiiketici aligkanliklar
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ve gidayla ilgili saglik konularinda gida etiketlerindeki bilgilerin nasil etkili oldugu hakkinda

aragtirmalar yapmaktadirlar.

»  Avustralya’ da 2009 yilinda Avusturyali Tiiketicileri Koruma Komisyonu tarafindan
gida maddelerinin etiketlerinin nasil olmasi gerektigi konusunda yol gésterici bir rehber olan

“Gida Etiketleme Kilavuzu” yayimlanmistir.

SONUC ve ONERILER

Isletmelerin iiriin ile ilgili verdikleri bilgiler, tiiketiciyi koruma, tiiketicilerin karar verme
stireglerine etkileri ve igletmeler arasi rekabet agisindan 6nemli bir konudur. Bu bilgi aktari-
minin en 6nemli ve en yaygin bi¢imi olan etiketler, {iriiniin bilesimi, fiyati, son tiiketim tarihi,
raf omrii, mensei ve dzellikle son yillarda gida iirlinlerinin etiketinde yer alan besleyicilik
degerine iligkin degerli bilgiler igermektedirler. Uriiniin icindeki maddelerin neler oldugu-
nun anlagilmasi, varsa katki maddelerinin detayli dokiimii olmasi, yabanci kelimelerin Tiirkge
agiklamalar1, i¢indekilerin okunur biiyiikte yazilmasi, etiketlerdeki isaretlerin anlasilir olmasi,
bir giinde en ¢ok ne kadar yenilip icilebileceginin verilmesi, basit ve anlagilir saglik ve bes-
lenme bilgilerinin yer almasi, i¢cinde domuz yagi olup olmadiginin belirtilmesi, bir paketteki
enerji miktarinin verilmesi, yiyebilecegimiz bir porsiyonun enerji miktarinin verilmesi, yi-
yebilecegimiz bir porsiyonun besin degerinin verilmesi, bir insanin bu besin degerine olan
giinliik ihtiya¢ miktarinin verilmesi, bir paketteki besin degerinin verilmesi, besin degerinin
giinliik ortalama tavsiye edilen miktart karsilama oraninin verilmesi, tiiketicilerin kendilerine

uygun ve dengeli bir diyet secebilmesini desteklemek i¢in dnemlidir.

Diger taraftan 6zellikle iilkemizde yapilan calismalar 1s181nda; iiretici ve tiiketici agisindan

gida etiketleri konusunda su sekilde oneriler belirtilebilir;

»  Etiket bilgilerinin okunmast her ne kadar tiiketicilerin sorumlulugunda olsa da, dev-
letin de bilin¢lendirme ¢alismalarinda bulunmasi ve tiiketicilere belli bir egitim vermesi agi-
sindan; Ozellikle ilk ve orta dgretim programlarinda beslenme ile ilgili derslerin miifredata

konulmast, gelecegin tiiketicilerinin bilingli bireyler olarak yetismelerini saglayacaktir.

»  Tiketicilerin 6ncelikli degerlerinin, davraniglar1 Gizerinde biiytik etkisi oldugundan
ve kisa vadede degistirilmesi miimkiin olamayacagindan, tiiketicileri etiket bilgisi okumaya
tesvik edecek, onlara bu aligkanlig1 kazandiracak ¢dziim yollart diistiniilmelidir. Bu konuda
bilingli tiiketim aligkanlig1 kazandirilmali, gida etiketi okuma bir zaman kayb1 ya da yararsiz

bir davranis olarak goriilmemelidir.
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»  Etiketlerin kolay ve hizli bir sekilde anlasilabilecek, standart ve basit halde sunulma-
st diisiiniilebilecek ¢oziim yollarindan biri olabilir. Gida maddelerinde bulunan etiket bilgileri
tiiketicinin anlayabilecegi sadelikte ve dikkat gekecek biiyiikliikte yazilmasi ve tiiketicinin
etiket bilgilerini rahat okuyabilmesi igin marketlerde biiyiite¢ bulundurulmasi dnemlidir. Bu

cergevede, gida etiketleri ile ilgili mevzuatin hitkiimet seviyesinde revize edilmesi 6nerilebilir.

»  Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi ile Saglik Bakanligi’nin yani sira gida tiretici-
leri ile perakendecilerin de, halkin egitilmesi igin satis yerlerinde bilgili ve yardimsever satis
elemanlari gorevlendirmeleri, tiikketiciye danigma hizmeti sunmalar gibi ¢esitli uygulamalar-

da bulunmalari faydali olacaktir.

v Guda etiketinde geleneksel ya da zorunluluklardan daha fazla tiiketicinin yararina
olabilecek anlasilir ve detayli bilgiler verilmelidir. Uretici firmalarin gida etiketlerinin iizerin-
de yer alan bilgileri hedef kitlelerinin ihtiyaglar1 dogrultusunda olugturmalari ve her bakimdan

rahatlikla anlagilabilecek netlikte tasarlamalari, atilmasi gereken adimlardan belki de ilkidir.

»  Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi ile Saglik Bakanligi’nin yan1 sira iiretici ve
perakendeci firmalarin da tiiketicileri bilgilendirme faaliyetlerinde bulunmalari dogru olacak-
tir. Ornegin; iretici firmalar belirli periyotlarda iiriinlerin kontrol edildigine dair isaretleme
gelistirmeli, perakendeciler ise kullanim stiresi bitmek {izere olan {iriinlerde belirli araliklarla
indirimler yaparak bunu tiiketicilerin gérebilecegi ya da duyabilecegi sekilde reklam tabelala-

rinda vb. yerlerde belirtmelidir.

»  Etiket bilgisi okumamanin neden olabilecegi saglik sorunlari ve olumsuzluklar hak-

kinda bilgilendirme yapilmasi da diisiiniilebilecek ¢dziim yollarmdan biridir.

»  Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda; cinsiyet ve egitim diizeyi farki 6nemsenme-
den, egitim programlarinin gelistirilmesi ve katilimcilari beyanlarinin yani sira davranislari-

nin da gdzlemlenmesi yolunun segilmesi 6nerilmektedir.

Guida etiketleri, isletmelerin 6nemli bir pazarlama araci olmakla birlikte, glintimiiziin geli-
sen gida tiretim teknik ve teknolojisine uygun olarak gelismekte ve icerdigi bilgiler farklilag-
maktadir. Bu nedenle ¢ogu gelismis tilkenin, etiketler {izerinde yer alan bilgilerde degisiklige
giderek konuyu diizenleyen yeni yasalar ¢ikardigi, tiiketicilerin de saglikli beslenme ve tiike-
tici haklar1 konusundaki biling artig1 egilimlerine bagli olarak bu bilgilere eskiden oldugundan
daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Sonug olarak etiketlerin, tiiketici, firetici ve kanun

koyucular agisindan 6nemi gittik¢e artmaktadir.
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Etiketleme istekleri gesitli paydaglardan gelmektedir: Avrupa ve Ulusal Otoriteleri, bilim
adamlari, tarimsal lobiler, genis gida gruplari, sivil toplum orgiitleri, perakende gruplari, tiike-
tici dernekleri v.s. paydaslarim istekleri ve hedefleri birbirinden farkli olsa da etiketin tiiketici
iizerindeki etkisi géz oniinde bulundurulmalidir. Tiiketicilerin aligveris sirasinda se¢im ya-
parken gida etiketleriyle bas basa kaldig1 diisliniilecek olursa, kesinlikle hata yapilmamali ve
tiketiciye yanlis bilgi verilmemelidir. Bu kapsamda, Avrupa Birligi Miiktesebati da dinamik
bir degisim siirecine girmistir. Zorunlu etiketleme gereklilikleri, icindekiler listesinde aler-
jenlerin ve GDO’ lu tiriinlerin belirtilme zorunluluklari, besin etiketlemesi ile besin ve saglik
beyanlarinda yeni bir vizyonun benimsenmesi bu degisim ve doniisimiin somut sonuglart

olarak 6niimiize serilmektedir.

Gida etiketlemesi konusunda Avrupa Birligi Mevzuati modernlestirilmis olup ulusal mev-
zuatimizda % 100 uyum calismalari icerisindedir. Bu c¢alismalarin siirekliligi de gostermek-
tedir ki, gida etiketlemesi mevzuati yeniliklerden ve aragtirmalardan ¢ok etkilenen, devamli
giincellenmesi gereken bir mevzuat konusudur. Tiirkiye Mevzuatinin da AB’nin gerisinde
kalmama ¢abast, siirekli uyum ¢aligmalart ile kendini gostermistir. Avrupa Birligi ve Tiirki-
ye’'nin “Gida Maddeleri Etiketlenmesi” {izerine olan mevzuatlari incelendiginde biiyiik 6l¢iide
uyumlu oldugu gortilmekle birlikte Avrupa Birligi Gida Giivenligi Politikalar1 dogrultusunda

giincellemeler ve diizenlemeler son hiziyla devam etmektedir.
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MEVZUAT

9.12.2011 tarih ve 28157 (3.miikerrer) Resmi Gazete sayili Tiirk Gida Kodeksi Etiketleme
Yonetmeligi.

Gida Maddelerinin Etiketlenmesi, Tanitimi1 ve Reklamina iliskin Uye Devletlerin Kanunlari-
nin Yaklagtirilmast Hakkinda 2000/13/EEC Sayilit Avrupa Parlamentosu ve Konsey Direktifi.

Belli Gida Maddelerinin Etiketinde Bildirimi Zorunlu Olan, 2000/13/EEC Say1li Avrupa Par-
lamentosu ve Konsey Direktifinde Belirtilenler Disindaki Bilgiler Hakkinda 2008/5/EC Sayili
Komisyon Direktifi.

Kinin Iceren Gida Maddelerinin ve Kafein Iigeren Gida Maddelerinin Etiketlenmesi Hakkinda
2002/67/EC Sayili Komisyon Direktifi.

Bitkisel Sterol, Bitkisel Sterol Esteri, Bitkisel Stanol ve/veya Bitkisel Stanol Esteri [lave Edil-
mis Gidalarin ve Gida Bilesenlerinin Etiketlenmesi Hakkinda 608/2004/EC Say1li Komisyon
Tizigi.

Gida Maddelerinin Beslenme Yoniinden Etiketlenmesi Hakkinda 90/496/EEC sayili Konsey
Direktifi.

1169/2011/EU Sayih Tiiketicilerin Gidalar Hakkinda Bilgilendirilmesine iliskin Avrupa Par-
lamentosu ve Konsey Tiiziigii.

1924/2006/EC Sayili Gidalarda Yapilan Beslenme ve Saglik Beyanlar1 Hakkinda Avrupa Par-
lamentosu ve Konsey Tiiziigi.
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Abstract

This study examines the effects of sales promotion tools of packaged dairy products on con-
sumer purchasing decision and satisfaction. Using simple random sampling method,the data
gathered from the consumers (n=74) who were shopping in a mall in Istanbul. The study
showed that among the promotional tools for packaged dairy products, consumers were most
influenced by price discounts and refunds. A significant relationship was found between inco-
me and purchasing responses to contests and sweepstakes. Among the consumers, continuing
to buy the products following a promotion, most of them stated that the product was well-qu-
alified and satisfied them enough. The most common reasons for not continuing to purchase
products were that the product wasn’t qualified enough to meet the needs, the product wasn’t
satisfactory and the price increased after the promotion ended.
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AMBALAJLI SUT VE SUT URUNLERINE YONELIK SATI§ GELISTIRME
CABALARININ TUKETICININ SATIN ALMA KARARI VE TATMININE
ETKiSi

ézef

Bu ¢aligmanin amaci, ambalajli sit ve siit iirtinlerine yonelik satig gelistirme cabalarinin,
tiiketicinin satin alma karar1 ve tatminine etkisini belirlemektir. Arastirmanin verileri, Istan-
bul’daki ¢ok katli bir aligveris merkezinde alisveris yapan tiiketicilerden (n=74) elde edilmis-
tir. Arastirmadan elde edilen sonulara gore tiiketiciler, ambalajli siit ve siit iirlinlerine yonelik
satig gelistirme gabalar1 igerisinde en ¢ok fiyat indirimlerinden etkilenmekte, bunu para iade-
leri izlemektedir. Satig gelistirme ¢abalarindan yarisma ve ¢ekilisler ile gelir arasindaki iligki
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Satig gelistirme ¢abalari sonucu alinan tiriinii, kam-
panya bitiminde almaya devam etme nedenleri arasinda, iirliniin ihtiyaca uygun kalitede ol-
masi ve yeterli 6lglide tatmin saglamasi 6nde gelirken; tirtinii almaya devam etmeme nedenleri
arasinda ihtiyaca uygun kalitede olmamasi, yeterli dlglide tatmin saglamamasi ve kampanya

bitiminden sonra iiriniin birim fiyatinin yiikselmesi 6nde gelmektedir.

Introduction

In the globalized food markets, consumers are surrounded by a complex economic environ-
ment and the manufacturer’s marketing activities particularly influence the rationality of
consumer’s purchasing decisions. Certain factors such as commercials packaging, prices,
promotions, in addition to household income levels, influence consumers’ decisions when
assessing goods and services. Promotions commonly involve distribution of product samples
and coupons, bonus packs, gift distributions, price discounts, contests and sweepstakes. These
promotions make rational shopping difficult because they propose more goods for the price
paid, encourage consumers to make an immediate purchase, to give the opportunity to try
expensive products and because of the accelerative effect on purchase decision (Oztiirk, 2003;
Chandon et al, 2000; Gilbert, 1999; Inman and McAlister, 1993; Inman et al, 1990; Schultz
and Robinson, 1982).

Rational decision serves to gain maximum benefit from money, time and energy by pur-

chasing the necessary goods and services at low price and high quality, and also serves to
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rational shopping. When consumers do not use these sources appropriately, they can make
sub-optimal decisions which can negatively affect their living standards and health, thus lea-
ding to further purchases and dissatisfaction, as well as unnecessary expense (Mueller, 1965;
Terzioglu and Yener, 1989).

Consumers need to make causal choices, ask questions, gather information and assess the
alternatives in order to make rational decisions. This is called “consumer power” or “consu-
mer sovereignty”. Theoretically, human nature is rational, therefore humans ask questions
regarding a choice, collect information, assess the alternatives by results and base their actions
on this assessment. Although many consumer behaviors appear, superficially, to be rational,
irrational stimulations, including sales promotions, obstruct rationalism. Another barrier to ra-
tional decision-making is the existence of many unknown things about the situation. Humans

take risks against the obscurity of future.

In other words, human behavior represents a delicate balance between the rational and
the irrational. The direction of this balance partially depends on the consumer’s information,
perception, incentive, concern and social interaction (Flemming, 1972; Terzioglu and Yener,
1989).

Nutrition, which is the most important need for humans to lead their lives and to improve
the quality of their life, provides the basis for human health at every stage of life. Nowadays,
sufficient and balanced nutrition constitutes the basis not only for the vital activities of indi-
viduals, but also for the development of society. The benefits of sufficient and balanced nutri-
tion, such as its positive impact on mental development and work performance, extension of
life expectancy and reduction of health risks, helped to develop an understanding among con-
sumers of balanced consumption instead of overconsumption (Yiicecan, 2002; Délekoglu and
Yurdakul, 2004; Baysal, 1998; Willet, 1994). In parallel with the dissemination of information
about sufficient and balanced nutrition, changes in nutritional attitudes and behaviors and the
effects of certain socio-economic factors caused consumers to buy many goods and services
that were previously home-made and increased the demand for packaged dairy products. Sha-
re of production of dairy products is 16% within the food industry (DPT, 2001; Uysal, 2008)
and is a crucially important sector due to the high nutritional value of milk, the importance of

milk as an essential nutrient and the additional value of milk to the national economy.

In food industry, having an impact on sufficient and balanced nutrition and directly rela-
ting the human health, food inputs and outputs are easier and more flexible than other sectors

(Topgu et al, 2007), and for that reason, promotions has become part of the mix of promotional
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tools. Another reason is the high proportion of total consumption expenditure allocated to
food purchases. This expenditure on food is proportionally highest within the lowest income
brackets (TurkStat, 2010).

This study was therefore planned and conducted to examine the effect of sales promotion
tools of packaged dairy products on consumers purchasing decision and satisfaction.

Method

The study population consisted of customers in a shopping mall in Sisli, Istanbul. A simple,
random-sampling method was used to determine the participants; the sample size required to
test between-groups difference with 80% strength, 0.05 error probabilityand 95% confidence

interval was found to be n=74.

In order to examine the effects of sales promotions on consumers’ purchasing decisions
and satisfaction, a questionnaire form was prepared after reviewing previous studies (Inman et
al, 1990; Inman and McAlister, 1993; Korkmaz, 1995;Dikici, 2001; Bulut, 2007; Akyiiz and
Ayyildiz, 2008).

The first part of the questionnaire consisted of demographic information (gender, inco-
me and educational level), while the second part included questions about consumers’ con-
sumption frequency of packaged dairy products, their status of affection from promotions
and whether they continued buying the products after the promotion ended. To determine the
availabilityof the questionnaire, a pilot study was carried out using 20 participants of the study

population and the questionnaire form was revised.

The study data was collected by the researchers in face-to-face interviews with consu-
mers on 11 March-18 April 2010. Cross-tabs were produced based on educational level and
monthly income levels that might influence consumers’ status of affection from promotions
for packaged dairy products in terms of purchasing decisions and satisfaction. However, only
monthly income level was regarded as variable because the relationship between educational
level and monthly income level is statistically significant with 0.01 error rate; and the same
results were obtained in terms of both variables because of multicollinearity(Aydiner-Boylu
and Terzioglu, 2007)(Table 1).
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Table 1. Distribution of Income Levels by Educational Levels

Monthly Income Level
1000 TL* and 1001 - 1501 - 2001 TL
. below 1500 TL 2000 TL and above | Total

Educational Level

n % n % n % n % n %
lliterate and 1 83 |1 |42 |- |- 2 (83 |4 |54
elementary school
Secondary school |5 41.7 8 333 |- - - - 13 |17.6
Highereducation 6 50.0 15 625 |12 |85.7 |7 29.2 |40 |54.0
College - - - - 2 14.3 15 [62.5 17 [23.0
Total 12 100.0 (24 |100.0 |14 |100.0 |24 |[100.0 |74 |100.0

LR=54.934 p=0.000

*Turkish Lira

The study used “Chi Square Analysis” and “One-Way Analysis of Variance” (ANOVA) to
analyze the results. In cases where the expected value in Chi square analysis was above 20%
in total, “Likelihood Ratio-LR” was used. When ANOVA indicated a significant difference
between the groups, “Bonferroni Pairwise Comparison Method” was applied to determine the
source of the difference.

Findings and Discussion
Characteristics of Sample

The majority of the sample wasfemale (59.5%); 54.0% were high school graduates, 23.0%
were at least college graduates. 32.4% of participants were in the “1001-1500 TL” and “2001
TL and above” income groups, while 18.9% were in the “1501-2000 TL” income group (Table
2).

Table 2. Distribution of Consumers by Explanatory Variables

Demographics n %
Female 44 59.5
Gender Male 30 405
llliterate and elementary school 4 5.4
Educational level Secondary school 13 17.6
High school 40 54.0
Higher education 17 23.0
1000 TL and below 12 16.3
Monthly income 1001 - 1500 TL 24 32.4
1501 - 2000 TL 14 18.9
2001 TL and above 24 32.4

Total 74 100.0
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Frequency of Purchasing Packaged Dairy Products

Among the participants, 41.9% buy “milk” every day; 83.8% buy “cheese” and 60.8% buy
“yoghurt” once a week; 35.1% buy “butter” and 24.3% buy powdered milk when necessary
(Table 3). The high frequency of milk purchases among the packaged dairy products suggests
that consumers display a rational attitude and behavior with regard to ensuring sufficient and

balanced nutrition.

Table 3. Distribution of Consumers by Frequency of Purchasing Packaged Dairy Products

Once
Packaged Once a every Oncea |When
Dairy Everyday week fifteen month necessary Never Total
Products days

n % n | % n % n |% n % n % n

Milk 31 [41.9 |36 [48.6 |4 5.4 3 4.1 - - - - 74
Cheese 6 8.1 |62(83.8 |6 8.1 - |- - - - - 74
Yoghurt 17 |23.0|45|60.8 |11 [14.9 (1 [1.4 |- - - - 74
Butter 2 2.7 |3 |41 13 [17.6 |15 (20.3 |26 |35.1 15 120.3 |74
Powdered | 1. |3 [a1 |- |- |6 |81 [18 |243 |47 |635 |74

Status of Affection from Promotions

The questionnaire responses on purchasing decisions indicated that 40.5% of consumers were
“barely” affected by free product samples, compared with 39.2% “barely affected” by coupon
distribution, 36.5% by bonus packs and 35.1% by gift distributions. Consumer purchases were
influenced at a “medium” level by price discounts (33.8%) or refunds (28.4%), but were “not
at all” influenced by contests and sweepstakes (33.8%) or by interior displays (31.1%) Exclu-
ding the “not at all” responses, it is seen that consumers were affected most by price discounts,
bonus packs, refunds and gift distributions (Table 4).
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Table 4. Distribution of Consumers by Status of Affection from Promotions by Income

Levels
Monthly Income Level
Affeciiqn Status of Sales 1000 TL 1001-1500 | 1501-2000 | 2001 TL and Total
Promotion Efforts and below |TL TL above
n % n % n % n % n %
Not at all - - 5 20.8 3 21.4 9 37.5 17 |23.0
Barely 8 66.7 9 37.5 5 35.7 8 33.3 30 |40.5
f;*vg“ledi“m 3 [250 |4 [167 |5 |[357 |2 |83 14 |18.9
Very much 1 8.3 6 25.0 1 7.1 4 16.7 12 |16.2
Sample Absolutely |- |- - - - - 1 |42 1T |14
Disfribution Total 12 [100.0 |24 |100.0 |14 |100.0 |24 |1.00.0 |74 |100.0
LR=18.008 p=0.113
Not at all 1 8.3 4 16.7 5 35.7 12 [50.0 22 |29.7
Barely 7 58.3 10 [41.7 5 35.7 7 29.2 29 [39.2
mimedum 11 1g3 |6 [250 |4 |286 |2 (83 13 [17.6
Very much 3 25.0 4 16.7 - - 3 12.5 10 | 13.5
Coupon Absolutely - - - - - - - - - -
distribution

Total 12 {100.0 |24 |100.0 [14 [100.0 |24 |1.00.0 [74 |100.0
LR=17.720 p=0.073

Notatall |1 |83 [3 [125 |2 [143 |6 [250 |12 162
Barely 6 500 |5 |208 |5 [357 |11 |458 |27 |365
Mimedum 1o 1167 |11 |458 |5 [357 |3 |125 |21 |284
Verymuch |2 |167 |5 |208 |2 [143 |3 |125 |12 |162
Bonus packs Absolutely 1 8.3 - - - - 1 4.2 2 |27
Total 12 [100.0 |24 |100.0 |14 |1000 |24 [1.000 |74 |100.0
LR=14.236 p=0.380
Notatall |1 |83 |4 [167 143 |6 [250 |13 [17.6

Barely

2
58.3 4 167 |4 [28.6 11 [45.8 26 |35.1
7

7
Atmedium 15 1167 |10 |41.7 500 [3 |125 |22 |297
2

level

Very much 16.7 5 20.8 1 7.1 3 12.5 11 |14.9
Gift distribution | Absolutely - - 1 4.2 - - 1 4.2 2 2.7
Total 12 |100.0 |24 |100.0 |14 |100.0 |24 |1.00.0 |74 |100.0
LR=16.394 p=0.242

Not at all - - 3 12.5
33.3 3 12.5

7.1
14.3

12.5 7 19.5
33.3 17 123.0

Barely

25.0 20 |27.0
level

1
4 2

Atmediom 15 |50 |5 |208 |6 |42.9
7 5

Very much 33.3 10 |41.7 35.7 25.0 25 |33.8
Absolutely 1 8.3 3 |12.5 - - 4.2 5 16.8
Total 12 {100.0 |24 |100.0 |14 |100.0 |24 |[1.00.0 |74 |100.0
LR=11.864 p=0.606

—|Ov| O~ |OO|W

Price discounts
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Not at all 1 |83 |5 [208 |2 |143 |5 |208 |13 [17.6
Barely 4 333 |2 |83 |4 |286 |8 333 |18 |243
Mmediom 3 1250 |7 |292 |4 [286 |7 (292 |21 [28.4
Verymuch |4 333 |8 |333 |3 |214 |3 |125 |18 |243
Absolutely |- |- 2 83 |1 |71 |1 |42 4 |54
Refunds Total 12 [100.0 |24 |100.0 |14 |100.0 |24 |[1.00.0 |74 |100.0
(R=10.292 p=0.710
Notatall |2 |167 |5 |20.8 |4 286 |14 |583 |25 |33.8
Barely 6 500 |7 [292 |4 |286 |7 |292 |24 |324
f;*vg“ledi”m 3 |250 |3 [125 |5 [357 |1 |42 12 (162
Verymuch |1 |83 |7 292 |1 |71 |2 |83 2 |27
Contests and | Absolutely - - 2 |83 - - - - 2 |27
sweepsfakes [0 ] 12 |100.0 |24 [100.0 {14 [100.0 |24 [1.00.0 |74 |100.0
R=22.716 p=0.045
Notatall |1 |83 |4 |167 |4 286 |14 [583 |23 [31.1
Barely 6 |500 |6 |250 |3 |21.4 |5 |208 |20 [27.0
mimedum 1o 1167 |6 [250 |6 |429 |2 |83 16 |21.6
Verymuch |1 |83 |4 |167 |1 |71 |2 |83 8 |108
Inferior displays |Absolutely |2 |16.7 |4 [167 |- |- 1 (42 7 |95
Total 12 [100.0 |24 [100.0 |14 |100.0 |24 |1.000 |74 |100.0
[R=23.114 p=0.055

When the consumers’ answers were assessed, the difference between the means was found

statistically important (p<0.005). It could be seen that consumers were affected mostly by pri-

ce discounts, followed by refund promotions. The finding that consumers are most influenced

by monetary promotions is due to the motivational power of financial gain, as suggested by

many econometric and analytic models (Blattberg and Neslin, 1993 as cited in Chandonet al,

2000). It was determined that consumers were least affected by coupon distributions (Table 5).

Table 5. Consumer Status of Affection: Relationship Between Group Means (ANOVA)

Sales Promotion M S F P
Sample Distribution 2.324 1.048
Coupon distribution 2.149 1.003
Bonus packs 2.527 1.037
Gift distribution 2.500 1.037
Price discounts 3.054 1.109
9.089
Refunds 2.757 1.168 0.000
Contests and 2.203 1147
sweepstakes
Interior displays 2.405 1.292
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When the topic was examined in terms of monthly income levels, affection rate by product
samples increases when income level decreases. Accordingly, it was found that the question-
naire response “barely affected” was ranked first in all income groups (1000 TL and below,
66.7%; 1001-1500 TL, 37.5% 1501-2000 TL, 35.7%) and, in the above 2000 TL income group
the largest group of respondents (37.5%) were “not at all” influenced by product samples
(p>0.005) (Table 4).

In terms of coupon distributions, the most common questionnaire response was “barely
influenced” in the income groups of 1000TL and below (58.3%), 1001-1500 TL (41.7%) and
1501-2000 TL (35.7%); in the above 2000 TL income group, 50.0% of respondents stated that
they were “not at all” affected by coupon distributions (Table 4)

No statistically significant relationship was found between consumer income and attitudes
to coupon distribution (p>0.05). In a study on the effect of sales promotion on consumer purc-
hasing behavior, Akyiiz and Ayyildiz (2008) reported that consumers with an income between
0-500 TL and 1001-1500 TL were affected more by coupon distributions than those with an
income of 501-1000 TL (p<0.05).

In terms of consumer responses to bonus packs the most common response was “barely af-
fected”in the 1000 TL and below income group (50%) and the above 2000 TL group (45.8%);
in the 1001-1500 TL income group, the largest group of participants (45.8%) stated they were
affected “at a medium level”. Contrary to this, in the 1501-2000 TL income group, equal
percentages (35.7%) of consumers were affected “barely” and “at a medium level” by bonus
packs (Table 4) (p<0.05).

The most common consumer purchasing response to gift distributions was “barely af-
fected” in the 1000 TL and below income group (58.3%) and the above 2000 TL income
group (45.8%). The most common response in the 1001-1500 TL (41.7%) and 1501-2000 TL
(50.0%) income groups was “at a medium level” (p>0.05) (Table 4).

Similar low response rates to product sample and coupon distributions, bonus packs and
gift distributions show that consumers do not see such promotions as influential when cho-
osing packaged dairy products, thus indicating that they make rational decisions in terms of

these four factors.

Consumer response to price discounts decreases with increasing income level. Therefore,
the most common assessment of the influence of price discounts was “very much” (41.7%) in
the 1001-1500 TL income group, “medium level” (42.95) in the 1501-2000 TL income group
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and “barely affected” (33.3%) in the 2001 TL and above income group. However, in the 1000
TL and below income group, the percentages of those who were “barely” and “very much”
affected are equal (3.3%) (Table 4).

The relationship between price discount and income was not found to be statistically sig-
nificant (p>0.05) (Table 4). However, Akyiiz and Ayyildiz (2008) determined that consumers
with an income 0f0-500 TL were more affected by price discounts than those with an income
of 501-1000 TL (p<0.05). In terms of both coupon distributions and price discounts, such a
difference between the two studies could be due to regional socio-cultural differences.

All income groups are similarly affected by refunds. In the 1001-1500 TL (33.3%) income
group consumers affected “very much” and in above 2000 TL (33.3%) income group those
affected “barely” take the first place. On the contrary, in the income group of 1000 TL and
below (%33.3) those affected “barely” and “much” and in the income group of 1501-2000 TL
(28.6%) those affected “barely” and “at medium level” are at the same rate (p>0.05) (Table 4).

In terms of contests and sweepstakes, the most common response in the 1000 TL and be-
low income group (50%) was “barely affected”, in the 1501-2000 TL income group, 35.7%
of respondents stated they were affected “at medium level” and 58.3% of the above 2000
TL income group were “not at all” influenced. Within the 1001-1500 TL income group, the
“barely affected” and “very much” responses are equal (29.2%) (Table 3). Consumers in the
1001-1500TL income group were determined to be affected significantly more by contests

and sweepstakes than other groups (p<0.05) (Table 4) (Figure 1).

58,3

1000 TL and below 1001 - 1500 TL 1501 - 2000 TL 2001 TL and above

W Notatall @Barely EAtmedium level [@Very much [@Absolutely

Figure 1. Consumers’Status of Affection from Contests and Sweepstakes by Income Levels
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Consumer responses to interior promotional displays increase with decreasing monthly
income. The most common responses within the various income groups were “barely affe-
cted” (50%) within the 1000 TL and below income group, “medium level” (42.9%) in the
1501-2000 TL income group and “not at all” (58.3%) in the above 2000 TL income group.
However, in the 1001-1500 TL income group, equal numbers of consumers (25%) were affe-
cted “barely” and “at medium level” (p>0.05) (Table 4).

A study on consumers’ attitudes and benefit perceptions of sales promotions (Bulut, 2007)
reported income differences associated with consumers’ attitudes to sales promotions. In this
study, consumers with low incomes stated that promotions made the product attractive while
consumers with high income said the exact opposite. The relationship between promotions
and income was assessed using pairwise comparisons. In relation to the expressions “not at
all” and “absolutely”, a difference was found only in terms of purchasing responses to interior
displays and coupon distributions (p<0.05).

Accordingly, it was established that consumers with a monthly income of 1500 TL or less
were affected by interior promotional displays more than those with a monthly income of 1500
TL or less (LR=10.339 p=0.016) (Figure 2); and consumers with a monthly income of1000TL
and below were affected more by coupon distributions than those with a monthly income of
1000TL and above (LR=9.148, p=0.027) (Figure 3).

100

1000 TL and below 1001 - 1500 TL 1501 - 2000 TL 2001 TL and above

mNot atall g Absolutely

Figure 2. Consumers’Status of No or Complete Affection from Interior Displays by Inco-

me Levels
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100

1000 TL and below 1001 - 1500 TL 1501 - 2000 TL 2001 TL and above

mMNotatall @ Absolutely

Figure 3. Consumers’ Status of No or Complete Affection from Coupon Distributions by

Income Levels
Purchases of Packaged Dairy Products after Promotions

When consumer purchases after promotions are assessed, 75.7% of the consumers were affec-
ted by price discounts, 56.8% by bonus packs, 50% by product samples and gift distributions,
36.5% by contests and sweepstakes, 33.8% by refunds, 31.1% by coupon distributions and
28.4% by interior displays, as determined by their purchase of a product they did not buy
previously (Table 5).

Gillbert and Fackaria (2000) reported that the relationship between consumer purcha-
sing behavior and price discounts was statistically significant (p<0.05) while the relations-
hip between purchasing behavior and bonus packs was not significant (p>0.05). The results
of both studies show similarity in terms of price discounts, but differ in terms of consumer
responses to bonus packs. It could therefore be concluded that price discounts may influence
consumer purchases even in different cultures, while consumer responses to bonus packs show

cross-cultural differences.

In a study by Mittal (1994), it was found that coupon distributions had a significant influ-
ence on consumer purchases (p<0.05). However, in the present study, less than one third of
consumers were influenced by coupon distributions. Such a difference between two studies
may be due to the fact that, in Turkey, manufacturers lack information about coupon distribu-

tion and do not resort much to coupon distribution as a means of sales promotion.
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It is notable that consumer purchases as a result product samples decrease with monthly
income level. Buying tendency is high in consumers with a monthly income of 2000TL and
below, while the exact opposite situation is valid among consumers with a monthly income of
above 2000 TL(Table 5) (p>0.05).

Purchases of packaged dairy products as a result of coupon distributions decrease with
monthly income level. However, while few consumers with a monthly income of 1000 TL and
above purchase packaged dairy products due to coupon distributions, the 1000 TL and above

income group is divided equally between purchasers and non-purchasers (Table 5) (p>0.05).

Consumers buying packaged dairy products due to bonus pack promotions take the first
place in the income groups of 2000 TL and below, while the numbers of purchasers and
non-purchasers are equal in the 2001 TL and above income group (Table 5). No statistically
significant relationship was found between the uptake of bonus pack promotions and income
(p>0.05). Laroche et al (2003) examined consumer reactions to promotions and reported a
positive relationship between income and purchases of bonus packs. The researchers reported
that the result was surprising, as it was not anticipated that consumers with high incomes
would purchase promotional products. In the present study, few consumers with a monthly
income of above 2000 TL purchased packaged dairy products as a result of gift distributions,
while the exact opposite was observed in the income group of 1001 —2000 TL. However, there
were equal proportions of purchasers and non-purchasers in the 1000 TL and below income
group (Table 5) (p>0.05).

Price discounting of packaged dairy products was the most effective promotional strategy
in all income groups. Two-thirds of participants in the 1000 TL and below income group and
three-quarters of those in the 1000 TL and above income group made a purchase as a result of
price discounts (Table 5) (p>0.05).

Relatively few consumers with a monthly income of 1000 TL and above purchased pa-
ckaged dairy products as a result of refund promotions, while the proportions of purchasers
and non-purchasers were equal in the 1000 TL and below income group (Table 5) (p>0.05).

While contests and sweepstakes were the least successful promotional strategies in the
income groups of 1500 TL and below and above 2000 TL, they were the most successful stra-
tegies in the 1501-2000 TL income group (Table 5) (p>0.05).

Within all income groups, the least successful promotional strategy for packaged dairy

products was the use of interior displays (Table 5).
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Table 5. Consumer Income Levels and Purchasing Responses to Differing Promotional

Strategies

Monthly Income Level

Status of Buying Dairy 1000 TL an 1001-1500 | 1501-2000 | 2001 TL
Products Due to The below i i and above Total
Sales Promotion Efforts |, % n % n % n % n %
Yes 8 66.7 |14 [58.3 |8 57.1 |7 29.2 |37 50.0
No 4 33.3 |10 [41.7 |6 429 (17 |70.8 |37 50.0
ng.p|e. Total 12 100.0 (24 [100.0 (14 |100.0 |24 |100.0 |74 100.0
distribution X'=6.452 p=0.094
Yes 6 50.0 |9 37.5 |5 35.7 |3 12.5 |23 31.1
No 6 50.0 15 [62.5 |9 64.3 |21 [87.5 |51 68.9
C.ou_pon_ Total 12 100.0 (24 [100.0 (14 |100.0 |24 |100.0 |74 100.0
distribution LR=6.998 p=0.072
Yes 7 58.3 |13 |54.2 |10 |71.4 |12 |50.0 |42 56.8
No 5 41.7 |11 |458 |4 28.6 |12 [50.0 |32 43.2
Bonus Total 12 100.0 (24 [100.0 |14 |100.0 |24 |100.0 |74 100.0
packs =1.752 p=0.625
Yes 6 50.0 (13 |54.2 |10 |71.4 |8 33.3 |37 50.0
No 6 50.0 |11 |45.8 |4 28.6 |16 [66.7 |37 50.0
G.iﬁ. ) Total 12 100.0 {24 |100.0 |14 |100.0 |24 [100.0 |74 100.0
distribution X2=5.405 p=0.144
Yes 8 66.7 |19 |79.2 |11 |78.6 |18 [75.0 |56 75.7
No 4 333 |5 208 |3 214 |6 25.0 |18 24.3
Plfice Total 12 100.0 (24 [100.0 |14 |100.0 |24 |100.0 |74 100.0
discounts LR=0.729p=0.896
Yes 6 500 |5 208 |5 35.7 |9 37.5 |25 33.8
No 6 50.0 (19 |79.2 |9 64.3 |15 [62.5 |49 66.2
Refunds Total 12 100.0 ({24 [100.0 (14 |100.0 |24 |100.0 |74 100.0
LR=3.456 p=0.326
Yes 4 33.3 |10 |41.7 |8 57.1 |5 20.8 |27 36.5
No 8 66.7 |14 [58.3 |6 42.9 (19 |79.2 |47 63.5
Contests and | Total 12 |100.0 (24 |[100.0 |14 |100.0 |24 |100.0 |74 100.0
sweepstakes 025 445 ,—0.142
Yes 4 333 |6 25.0 |5 35.7 |6 25.0 |21 28.4
No 8 66.7 18 |75.0 |9 64.3 |18 [75.0 |53 71.6
Interior Total 12 [100.0 |24 |100.0 |14 [100.0 {24 |100.0 |74 100.0
displays

LR=0.771 p=0.856




210 | Tiiketici Yazilan (IV)

Ongoing Purchasing Habits Following Promotions

It was found that half of the participants continue purchasing some of the products they bought
during promotions, while 18.8% continue purchasing all the products and 31.2% do not buy

any of the products after the promotion ends.

At all income levels, a high proportion of consumers continue to purchase some of the
products they chose as a result of promotions. Among the consumers with a monthly income
of 1500 TL and below and above 2000 TL, the proportion of consumers who do not continue
to buy any of the products is higher than those continuing to buy all of the products; exactly
the opposite is found among consumers with a monthly income of 1501-2000 TL. However,
this difference was not statistically significant (p>0.05) (Figure 4).

B | kept buying some of them

70 1 583 @ ! kept buying all of them
60 @ ! did not keep buying any of them
>0 47,6 47,6

1000 TL and below 1001 - 1500 TL 1501-2000TL 2001 TL and above

Figure 4. Consumer Income Level and Ongoing Purchasing Habits Following Differing

Promotional Strategies

The Reasons why Consumers Continue Purchasing Products
Originally Chosen due to Promotions

Consumers who continue buying some or all of the products they bought due to the promo-
tions (n=44) stated a number of reasons. The most common reason was “the quality of the
product was high enough to meet my need” (40.8%), followed by “the product satisfied me
sufficiently” (32.7%), “the product served to my purpose of buying” (14.3%) and “I could
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consume the product as [ wish” (12.2%).

When the relationship between income and the reason for continued purchases is exami-
ned, it is seen that good quality and product satisfaction are the most common reasons given at
all income levels. This suggests that consumers made rational decisions by taking their level
of product satisfaction into account. In addition, a large proportion of consumers in the 1000
TL and below income group give the reason that they could consume the products as they wish
(28.6%) and in the 1001-1500 TL income group, a large proportion of consumers stated that
the products served to their purpose of buying (26.7%) (p>0.05) (Figure 5).

60 - @ The product served to my purpose of
buying

W The quality of the product was high
enough to meet my need

50,0

30 1 429 [l The product satisfied me sufficiently

@1 could consume the product as | wish

1000 TL and below 1001 - 1500 TL 1501 - 2000 TL 2001 TL and above

Figure 5. Distribution of the Consumers by the Status of Continuing to Buy the Dairy
Products They did not Buy Previously As a Result of Sales Promotion Efforts and by Income
Level

The Reasons why Consumers Cease Purchasing Products Originally
Chosen due to Promotions

Consumers gave a number of reasons for ceasing purchasing products that they originally
bought due to promotions (n=20). The most common reason was “the product is not quality
enough to meet my need” (28.8%) , followed by “the product did not satisfy me enough” and
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“the unit cost of the price increased after the promotion ended”, both ranked second (23.1%).
These reasons were followed, respectively, by “I could not consume the product as I wish”

(21.2%) and “the product did not serve to my purpose of buying”.

In terms of consumer income level, it is conspicuous that half of those in the 1000 TL and
below income group cited the increased cost of the product following the promotion, and this
rate decreases with increasing monthly income. One out of three consumers with a monthly
income of 1501-2000 TL stated that they do not continue buying the products following the
promotional period, as they did not consume the products as they wish. Among the consumers
with a monthly income of maximum 2000 TL, equal proportions stated their reason as pro-
ducts’ not being quality enough to meet their needs, dissatisfaction and prices increased after

the promotion ended.

A significant relationship was found between income and ceasing purchasing because the
products are not quality enough to meet consumer needs (LR=10.227, p=0.017). In compari-
son with other income groups, most consumers with a monthly income above 2000 TL cease

purchasing products for that reason (Figure 6).

60 W The product did not serve for my purpose of buying

50.0 [l The quality of product was not high enough to meet
my need
50 @ The product did not satisfied me sufficiently 44,4

& | could not consume the product as | wish

1000 TL and below 1001 - 1500 TL 1501 - 2000 TL 2001 TL and above

Figure 6. Distribution of the consumers’ reasons for not continuing to buy the product they

bought previously as a result of promotions by income levels
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Conclusions and Suggestions

In this study of the effect of promotions for packaged dairy products on consumers’ purcha-

sing decisions and satisfaction, the results may be summarized as follows:

= The dairy products consumed most by the participants are milk, cheese and yog-
hurt, respectively.

= Among the promotions for packaged dairy products, consumers were most influen-
ced by price discounts, followed by refunds (p>0.05).

= A significant relationship was found between consumer income and purchasing
responses to contests and sweepstakes and consumers in the 1001-1500 TL income
group were influenced more by contests and sweepstakes than other income groups
(p<0.05).

= The relationship between income and the “absolute” and “no” affection from in-
terior displays and coupon distributions was statistically significant; consumers
with a monthly income of 1500 TL and below were influenced more by interior
displays than those with high incomes; consumers with an income of 1000 TL and
below were influenced more by coupon distributions than those with high incomes
(p<0.05).

= Most of the participants continue to buy the same packaged dairy products fol-
lowing price discount promotions and half of the participants continue to buy pro-
moted products following product sample and gift distribution promotions. The
relationship between income and ongoing purchases of the products after the pro-
motion was not statistically significant (p>0.05).

=  Among the consumers, continuing to buy the products following a promotion,
most stated that the product was “well-qualified”, followed by those stating “the
product satisfied them enough.” The relationship between monthly income and
reasons for continued purchases was not statistically significant (p>0.05).

= The most common reason for not continuing to purchase products that were bought
due to promotions, was that “the product was not well-qualified”, followed by tho-
se stating “the product was not satisfactory” and “price increased after the promo-
tion ended”. The relationship between income and the reason that the products are
not quality enough to meet consumers’ needs is statistically significant (p<0.05).

In line with these results;

= Particularly because consumers with low incomes were influenced more by pro-

motions than other income groups, they should be informed via mass media or
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non-formal education, in order to increase their awareness of rational purchasing
and to help them increase their purchase satisfaction within their available inco-
mes.

= Following this study, further studies on rational purchasing behavior (planning of
shopping and income) would provide additional information about the effects of

promotions on consumers’ purchasing decisions and satisfaction.
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6zet

Tiiketicileri yani iirtiniin kullanicilarini anlamak, bu bireylerin davraniglarini analiz etmek ve
hedef kitleyi tanimak, ilgili iriiniin kullanict ihtiyaglar1 dogrultusunda gelistirilmesini, iyi-
lestirilmesini, sunulmasini ve kullanici tarafindan daha kolay benimsenmesini saglayacaktir.
Uriiniin nasil kullanildigimin incelenmesi, iiriiniin eksikliklerinin ve benzerlerine gére arti-
larmnin tespit edilmesi ve pazar i¢inde avantaj saglayacak sekilde gelistirilmesi noktasinda

tireticilere yol gosterici olacaktir.

Uriin tiiketicisi tarafindan nasil algilantyor? Uriin tiiketicisi tarafindan nasil kullaniliyor? Uriin
ve tiiketici arasindaki etkilesim nasil gergeklesmektedir? Uriiniin kullaniminda tiiketicilerin
zorlandiklar1 noktalar nelerdir? Uriin, amacina hizmet ediyor mu? Uriin nasil iyilestirilebilir?
Bu ve benzeri sorulara cevap iiretebilmek icin kullanilabilirliktestlerine ihtiya¢ duyulmakta-
dir. Farkli yontemler kullanilarak bu testlerin gerceklestirilmesi miimkiindiir. Bu yontemler
icinde goz izleme yontemi, kullanici goziinden diinyay: gorebilme firsat1 vermesi ve objektif
veri saglamas1 bakimindan &n plana ¢ikmaktadir. Gz izleme cihazinmn kullanimiyla, kullani-
cinin iirtindi kullanim1 esnasindaki goz hareketlerini kaydetmek ve bu gz hareketlerinin ana-
lizi neticesinde triintin kullanimina iliskin ayrmntili bilgiyi edinmek miimkiin olabilmektedir.
Elde edilen bu veriler hem kullaniciy1 tanimak hem de {iriintin kullanicilar: tarafindan nasil

kullanildigint anlamak agisindan dnemlidir.
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Bu ¢alisma, kullanicilart ve iiriin kullanimlarini analiz etmek i¢in gz izleme yonteminin nasil
kullanilabilecegini ve ilgili yontemin bu baglamda ne tiir katkilar saglayabilecegini sunmak-
tadir.

Pazar-Tuketici Arashrmalarinin Amaclari

Bir diriiniin tiiketicisini tanimak/anlamak iriiniin pazardaki basarisinin énemli bir gostergesi-
dir. Bu durum, hem {iriiniin kalitesini hem de {irliniin satigin1 arttirmasi bakimindan énem tasi-
maktadir. Tiiketiciler temel alinarak yapilacak pazar arastirmalari; {iriiniin olumlu ve olumsuz
yonlerini kesfetmek, tirtinle tiiketicinin uyumunu/uyumsuzlugunu gérmek, tiiketicilerin irii-
nii nasil kullandigini 6grenmek ve tiiketicilerin iirtinle ilgili tutum ve diisiincelerini anlamak
bakimindan iiriniin pazarlayicilarina katki saglayacaktir. Bu katki iirtiniin daha kaliteli hale
gelebilmesi i¢in kritik rol Gistlenecektir. Ayrica hem {iriiniin kalitesinin artmasi hem de iiriin
ile tiiketici arasindaki iligkinin biliniyor olmasi daha fazla talep edilen ve daha fazla tiiketilen

iirinler anlamina gelecektir.

Uriin ve tiiketici arasindaki iliski tiiketicinin iiriinle ilk tamisma amiyla baslar ve iiriiniin
tiketimi ile bu iliskinin devam etmesi arzu edilir. Pazar-Tiiketici Arastirmalarinin dayandigi
temel bu tanigikligin olumlu olmasi ve {iiriiniin tiiketiminin saglanmasi i¢in veri toplanmasi ve
toplanan verilerin analiz edilerek yorumlanmasidir. Uriine iliskin ilk alginim olumlu olmasi ya
da var olan olumsuz alginin diizeltilmesi, tiketimin ger¢eklesmesi igin atilacak ilk ve dnemli
adimlardan birisidir. Bunu saglayabilmek igin tiiketicileri ve tiiketici davraniglarini biliyor
olmaya ihtiya¢ vardir. Bu ihtiyac1 karsilamak amaciyla yiriitiilecek arastirmalar igin kullani-
labilecek en etkili yontem, tiiketicilerin birebir gozlenmesi ve bu gézlemin dogru bir sekilde
analiz edilmesidir. Bu sayede elde edilecek veriler tiiketici olarak nitelendirilen kisilerin kim
olduklarini ve ne istediklerini tanimlamamiza yardim edecektir. Buna ek olarak tiiketicilerin
iirinle olan iliskilerinin @iriiniin kullanimi boyutuyla da incelemesi neticesinde iiriin ve tiike-
tici arasindaki uyumun artmasini saglayacak kabul edilir nicelikte ve nitelikte veri toplanmig

olacaktir.

Bu ¢aligma, kullanici gézlemi temeline dayali olarak goz izleme yonteminin Pazar-Tiike-
tici Arastirmalarinda kullanilmasini 6nermekte ve bununla ilgili gerekli altyapiy1 olusturmay1
amaglamaktadir. Bu ¢alisma sonunda cevap bulmasi beklenen temel sorular, goz izleme yon-
teminin ne oldugu, nasil kullanildig1, Pazar-Tiiketici Arastirmalarina nasil katki saglayacagi

ve Pazar-Tiiketici Aragtirmalarinda bu yontemin kullanilmasiyla ilgili neler yapilmasi ve ne-
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lere dikkat edilmesi gerektigidir. Bu baglamda g6z izleme yonteminin uygulanabilmesi igin
gerekli olan farkli goz izleme cihazlari hakkinda bilgi verilecek, yapilan 6rnek caligmalar
incelenecek, yontemin uygulama siireci anlatilacak ve toplanan verilerin nasil analiz edilecegi

ayrintil olarak ele alinacaktir.

Gé6z lzleme Yéntemi, Pazar-Tiketici Arastirmalarinda Hangi
Amaclarla ve Nasil Kullaniliyor?

Insan zihni bir kara kutuya benzemekte olup bu kara kutuda neler olduguna dair elde
edilecek her tiirlii bilgi insan1 ve insan davraniglarini anlamay1 daha kolay hale getirecektir.
Tiiketicilerin karar verme siirecleri ve tiiketim davranislarina iliskin ¢cok merak edilen cevaplar
bu kara kutuda gizlidir. Bu cevaplarmn elde edilmesi pazarlama yatirimlarinin daha etkin ve
verimli olmasini saglayacaktir. Hawkins ve Mothersbaugh (2013) tiiketici davranislarinin ve
karar verme siireglerinin temelinde i¢sel ve digsal bir¢ok etkinin oldugunu (kisilik, duygular,
tutumlar, 6grenmeler, kiiltir, altkiiltiir, sosyal statii, aile, yasam kosullari, arzular ve ihtiyag-
lar gibi) ve tiim bu etkilerin birlesimiyle karar verme siireglerinin ve bu siiregler sonucunda
tiiketim davraniglarinin sekillendigini vurgulamaktadir. Tiiketicilerin davranigini etkileyen bu

kadar fazla degisken olmasi ongoriileri ve varsayimlari giiglestirmektedir.

Son yillarin popiiler ¢alisma alanlarindan biri olan Noropazarlama, bu giigliikleri azalta-
bilmeyi amaglamaktadir. Noropazarlama, 1990’11 yillarda ¢alisilmaya baslanan disiplinlera-
rast bir alan olup 2002 yilinda ilk olarak Ale Smidts tarafindan kavram olarak kullanilmistir
(wikipedia). 1990’11 yillar 6ncesinde ise ¢alismalar gizli olarak yiiriitiilmiis, Gerry Zaltman’in
beyin goriintiileme yontemini pazarlama alaninda kullandigini duyurmasiyla birlikte arastir-
malar giin yiiziine ¢tkmaya baslamistir (Cubuk, 2012). Uskiidar Universitesi, Noropazarlama
Yiiksek Lisans programinin tanitim sayfasinda Noropazarlama’nin bir disiplin olarak pazar-
lama iletisimi sektdriince tercih edilmesinin basta gelen nedeninin; geleneksel arastirma yon-
temlerinin yamltict olabilen sonu¢larim ortadan kaldirarak, tiiketici davramglarini gercekte
neyin sekillendirdigini somut veriler ile sunabilmesi oldugu vurgulanmaktadir. Noropazarla-
ma; Fonksiyonel Manyetik Goriintiileme (fMRI), Elektrobeyin Grafigi (EEG) ve Eyetracking
gibi son teknoloji beyin goriintileme araglart ile uzmanlik gerektiren istatistiksel analizler
sonucunda elde edilen verilerin pazarlama ve ndrobilim uzmanlariyla birlikte yorumlandigi
bir aragtirma alani olarak alanyazinda yerini almistir (http://www.uskudar.edu.tr/474-noropa-

zarlama-yuksek-lisans-programi-tezli-tezsiz.html).

Kullanicilarin géz hareketlerini takip eden, her bir hareketi veri olarak kaydeden ve bu

verilerin analizi ve yorumlanmast i¢in ¢oziimler sunan goz izleme (EyeTracking) cihazlari-
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nin yaygin bir sekilde kullaniimasiyla birlikte Gz Izleme Yontemi Noropazarlama alaninda
kabul goren bir yontem haline gelmistir. Noropazarlama arastirmalarinda amag tiiketicilerin
zihnini okumaya ¢aligmaktir. Clinkii tiiketici davraniglarinin temelinde disaridan gozlemle-
nemeyecek olan ve ¢ogu zaman kisilerin bilingaltinda gizli olan nedenler yatmaktadir. Gz
izleme, bu gizli nedenlere dair ipuglar yakalamanin etkili yontemlerinden birisidir. Bir iiriin
reklaminda bebek yiizliniin kullaniliyor olmast iirtine karst olumlu tutum gelistirmemize yar-
dimct olur. Bebek yiizii dikkatimizi ¢eker ve birgok uyaricinin arasinda bebek yiiziine mutlaka
odaklaniriz (Sekil 1). Bu siirecte ne bebek yiiziine odaklanmak ne de iiriine karsi gelistir-
digimiz tutum bilingli bir tercihimiz degildir. G6z izleme yontemi, bilingaltimiz tarafindan
tetiklenen bu davranigin giin yiiziine ¢ikarilabilmesini ve somut verilerle ortaya konulmasini

muimkiin kilmaktadir.

Sekil 1: Bebek Yiizii Etkisi

Kaynak: http://www.userspots.com/bebek-yuzu-etkisi/

Ozdogan (2008), géz izleme yontemi ile elde edilecek verilerin pazarlama yéneticilerine
alacaklari kararlar hususunda yardim edecegini ifade etmektedir. Bu yardim, pazarlamaya ilis-
kin dogru kararlar alinmasini ve dogru yatirimlarin yapilmasini saglayacaktir. Laudon ve Lau-
don (2012) sirketlerin iiretimlerinin ve satig politikalarinin miisteri odakli olarak degistigini ve
bu dogrultuda “ne tiretiyorsan onu sat” ilkesinin “ne satiyorsan onu iiret” sekline doniistiigiinii
vurgulamaktadir. Bu déniisiimiin isletme degerine katki saglayabilmesi i¢in sirketlerin ne sa-

tryor olduklarini, diger bir ifadeyle miisterilerin ne aliyor oldugunu bilmeleri gerekmektedir.
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Miisterilerin hangi kosullarda, hangi nedenlerle, hangi iiriinii tercih ediyor olusunun incelen-
mesi, s6z konusu bilgiyi daha anlamli ve daha faydali hale getirecektir.

Hiir ve Kumbasar (2011), pazar arastirmalarinda goz izleme yonteminin kullaniminin te-
mel nedenlerini; hedef kitleyi tanimak, kampanyalarin ve tasarimlarin verimliligini 6l¢iimle-
mek, Web sitesi kullanimi ve verimliligini degerlendirmek ve aligveris aligkanliklarini tespit
ederek gerekli aksiyonlari belirlemek olarak siralamistir. Benzer bakis agisiyla ¢ogaltilabile-
cek bu nedenler incelendiginde, pazar arastirmalarinda g6z izleme yonteminin kullaniminin
iki farkli odak noktast oldugunu sdyleyebiliriz. ilk odaklanma tiiketici konumundaki kisilerin
(hedef kitlenin) taninmas1 ve bu kisilerin tiiketim davranislarmin incelenmesidir. Tkinci odak

noktasi ise iiriinlerin etkililigi ve verimliligi tizerinedir.
Goéz Izleme Yéntemi ile Toplanan Veriler ve Agiklamalari

Goz Izleme yontemi, goz hareketlerinin takip edilmesi temeline dayanmaktadir. Goz hare-
ketlerinin takip edilmesiyle teste katilan kullanicinin herhangi bir anda nereye, ne kadar sii-
reyle baktigina ve kullanicinin goz hareketlerinin nasil bir yol izledigine dair dl¢iim verileri
toplanir. Fizyolojik 6lgtimlere dayali bu veriler genelde gz izleme cihaziyla birlikte satilan
6zel yazilimlar araciligryla gorsellestirilerek arastirmactya rapor edilir. Arasgtirmacinin tek bir
kullaniciya ya da tist iiste bindirilmis olarak birden ¢ok kullaniciya ait bu verileri yorumlamasi
sonucunda ilgili iriinlin kullanimina iligkin ¢ikarimlar elde edilir. Birden ¢ok gérsel uyaricinin
var oldugu durumlarda, kullanicinin hangi uyaricilara daha fazla odaklandigi, kullanicinin
aslinda ne gordiigii ya da ne gérmedigi, triiniin kullanici tarafindan nasil kullanildigi, tiriini
kullanirken ne tiir zorluklar yasadigi, kullanicinin ilgisini en ¢ok neyin ¢ektigi, kullanicinin
verilen mesajlari (dogru ya da yanlig) alip almadigi ve kullanicinin tiriinle etkilesiminin nasil
oldugu g6z izleme yonteminin kullanilmasiyla ulasilabilecek sonuclardir. Bu sonuglar dogru
bir sekilde yorumlanirsa kullanicinin @irlinii kullanirken nasil bir zihinsel siire¢ gecirdigine
dair ipuglari elde edilebilir. Bu ipuglart kara kutunun daha fazla kismmin aydmlatiimasina

yardim edecektir.

Ornegin; kullanicinin bir web sitesini kullanmaktan vazgecmesinin sebebi web sitesini
begenmemesi, ihtiyacini giderememesi ya da karmasgikliktan dolayi aradigini bulamamasi
olabilir. Kullanicinin izledigi bir reklam sonrasinda satin alma davranigini géstermiyor olusu
reklamdaki mesajin hi¢ goriilmemis olmasindan kaynaklaniyor olabilecegi gibi mesajin ona
hitap etmemesinden de kaynaklaniyor olabilir. Kullanicinin bir markette benzer iki iirtinden
herhangi birisine yonelmesinin sebebi olarak ambalajin tasarimi mi 6n plana ¢ikmakta yoksa

kullanici fiyatlar tizerinden bir karsilastirma mi1 yapmaktadir? Ya da ayni 6rnekte kullanici
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onceki deneyimlerinden dolay1 dogrudan belirli bir iirline mi yonelmistir? Bu drneklerde kul-
lanict davraniglarini etkileyen sebeplerin bir kisminin somut bir sekilde tespit edilmesi goz

izleme yonteminin kullanilmastyla miimkiin olabilecektir.

Bir goz izleme cihazinin kullanimi neticesinde {i¢ temel 6l¢lim yapilir: odaklanma, sigra-
ma ve izlenen yol. Odaklanma o an i¢in goziin nerede oldugunun 6l¢iimiidiir. Odaklanmayla
birlikte odaklanma say1s1 yani o noktaya kag¢ kez odaklandigi ve odaklanma siiresi yani o nok-
taya ne kadar siire ile odaklandig1 da yorumlanabilecek dl¢iim verileri arasindadir. Odaklanma
say1 ve siiresinin az ya da ¢ok olmasi olumlu ya da olumsuz ¢ikarimlar dogurabilir. Kiginin
belirli bir noktaya gérece daha fazla odaklanmasinin sebebi, o noktadaki bir 6genin ¢ok dikkat
cekmesi ya da o 6genin anlasilamamis olmasi anlamina gelebilir. Bu degerlendirmenin bagla-
ma dayali olarak ve diger verilerle birlikte yapilmasi gerekmektedir. Odaklanma stirest, tek bir
odaklanmanin siiresi seklinde kullanilabilecegi gibi o noktaya yapilacak farkli odaklanmalarin

toplam siiresi olarak da kullanilabilir. Bu iki farkli veri ayr1 ayr1 hesaplanacak ve tutulacaktir.

G0z izleme cihazi ile dlglimlenecek sigrama verisi, goziin bir noktadan bagka bir noktaya
gecisini ifade etmektedir. Sigrama verisi goziin bir odak noktasindan digerine gegisi gosterir.
Bu sayede odaklanmalarin sirasinin da tespit edilmesi miimkiindiir. Sigramanin uzun olmasi
dikkatin bir alandan bagska bir alana kaydiginin gostergesi olabilir. Genellikle kisa mesafeli
sicramalarla bir odak noktasindan digerine gecildigi durumlarda dikkatin belirli bir alanda
devamlihig1 s6z konusudur. Ornegin bir metin okunurken bu sigramalar ¢ok kisa mesafelerde
gerceklesecektir. Gortis alant igindeki iki farklt 6genin arasindaki sicramalarin gérece daha
uzun olmasi beklenir. Bu verinin yorumlanmasi da yine baglama dayali olarak gergeklesmek
durumundadir. Odaklanma ve sigrama verilerinin birlesimiyle birlikte izlenen yol ortaya ¢ikar.

Izlenen yol, goriis alan1 igindeki gezinimin gdstergesidir.

Bu ti¢ temel verinin birlikte islenmesiyle birlikte daha kolay yorumlanabilecek ve kulla-
nim siirecini daha biitiinciil olarak degerlendirmeye imkan verecek gorsel veriler olusturulur.
Bu gorsel veriler bakis grafigi (gaze plot), sicaklik haritalari (heat map), kiimeleme (cluster)

ve ilgi alanidir (area of interest).

Bakis grafigi, bir ya da daha fazla kullanicinin gezinimlerinin (odaklanmalar ve sigra-
malar) tamaminin birlikte verildigi gorsel verilerdir. Hem bireysel kullanima hem de farkli

kullanicilar arasindaki ortak ve farkli noktalara dair ¢ikarimlar yapilmasini saglar (Sekil 2).
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Sekil 2. Bakis Grafigi (Gaze Plot)

Kaynak: http://eyetracking.com.ua/eng/visualization/8.html

Sicaklik haritalari, bir ya da daha fazla kullanicinin yogun olarak odaklandig1 noktalarin,
sirayla daha yogun oldugunu ifade edecek sekilde, yesil, sari, turuncu ve kirmizi renklerle
gosterildigi gorsel verilerdir. Bu haritalar, hizli bir sekilde az ve ¢ok odaklanilan noktalarin

goriintiilenmesi bakimindan kullanimin yorumlanmasina kolaylik saglar (Sekil 3).

Sekil 3. Sicaklik Haritalar1 (Heat Map)

llatte Haut

Kaynak: http://eyetracking.com.ua/eng/visualization/9.html
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Kiimeleme, kullanicilarin siklikla odaklandiklart yerlerin ilgi alani olarak belirlenmesi ne-
ticesinde olusturulan gorsel verilerdir (Sekil 4). Bunun tam tersi olarak, ilgi alanlari ise arastir-
macilar tarafindan 6zellikle belirlenen bir alan iizerinde gbz hareketi verilerinin islenmesiyle

olusturulan gorsel verilerdir (Sekil 5).

Sekil 4. Kiimeleme (Cluster)

i

Kaynak: http://eyetracking.com.ua/eng/visualization/11.html

Sekil 5. Tlgi Alan1 (Area of Interest)

Kaynak: http://eyetracking.com.ua/eng/visualization/12.html

Pazar-Tiketici Araghrmalarinda Kullanilabilecek Farkli Géz izleme
Cihazlar

Kullanim sekli ve kullanim alan1 a¢isindan gliniimiizde yaygin kullanilan ii¢ farkli géz izleme
cihaz tiirti bulunmaktadir. Bunlar, belirli bir mekanda kullanilmak {izere bir monitdre adapte
edilmis sekilde kullanilan sabit modeller; televizyon, bilgisayar, tablet, mobil araglar gibi
farkli goriintiileme aygitlartyla birlikte kullanilabilecek sekilde tasarlanan tasmabilir model-
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ler ve saha uygulamalarinda kullanima olanak saglayan ve genellikle bir gozliik seklinde {ire-
tilen takilabilir modellerdir. Goz izleme teknolojisinin geligmesiyle birlikte farkli amaglarla
ve farkli sekillerde kullanilmak t{izere yeni modellerin {iretilmesi ve yayginlastiriimasi olasidir.
Ozellikle saha uygulamalarmnin daha etkin hale gelmesi bakimindan kullanicilarin hareketle-
rini sinirlandirmayan ve daha rahat hissetmesini saglayan modeller iizerinde c¢alisiimaktadir.
Ornegin kullanicilarin gozliik takiyor olmasi ya da bir cihaz tarafindan izleniyor oldugunu dii-
stinmesi onlart rahatsiz eden ve dogal davranislarindan kismen uzaklastiran durumlar olarak
diisiiniilmektedir. Bu olumsuz durumlart 6nlemek amaciyla bir lens gibi goze takilabilen ya
da herhangi bir giysi gibi giyilebilen modellerin gelistirilmesi ve bu modellerin yayginlasmasi
beklenen bir durumdur.

Sabit Géz izleme Cihazlar

Siklikla bir laboratuvar ortaminda kullanilan modellerdir (Sekil 6). Test yapilacak orta-
min dnceden diizenlenmesi ve ihtiya¢ duyulacak ek donanimlarimn (video kamera ve ses kayit
cihazi gibi) hazir halde bulunmasi nedeniyle avantajlidir. Yalitimli bir ortam olusturulmus
olmasi bakimindan dig etkenlerin etkilerinin azaltilmasi s6z konusudur. G6z izleme cihazi, bir
bilgisayar monitorii seklinde tasarlanmigtir. Kullanicilar teste katildiklarinda normal bir bil-
gisayar kullanmaktan farkli bir sey yapmazlar. Herhangi bir kaynaktan bu monitére aktarilan
goriintii izerinden kullanicilarin goz hareketleri takibi yapilir. Bir web sitesi, web uygulamasi,
yazilim, poster, afis, tasarim ya da video gibi igerikler kullanicilarla paylasilir ve kullanicilarin
iiriinle etkilesimi izlenir. Uriinle etkilesim konusunda kullanici serbest birakilacagr gibi yapi-
landirilmis olarak bazi gorevler yerine getirmesi de istenebilir. Test boyunca kullanicinin goz
hareketleri takip edilir. Elde edilecek veriler ve yapilacak analizler dogrultusunda kullanim
deneyimi somutlastirilmaya calisilir. Kullanicinin ne gordiigii, nelere dikkat ettigi ve tiriini
nasil kullandig1 gibi sorulara bu veriler sayesinde cevap bulunmasi amaglanmaktadir.

Sabit modellerin en biiyiik dezavantaji mekana bagli olmasi, alan uygulamalarina imkan
vermemesi ve kullanicinin kendi ortami (ev, is yeri ve okul gibi) yerine testin bir laboratuvar
ortaminda gerceklestiriliyor olmasidir. Kullanicinin kendini rahat hissetmemesinden dolay1
dogal davraniglarinin bu rahatsizliktan etkilenmesi ve davranislarinda farklilik gostermesi s6z

konusu olabilmektedir.
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Sekil 6.Sabit Goz Izleme Cihazlar

Kaynak: www.tobii.com
Tasinabilir Géz izleme Cihazlar

Kullanicilart g6z izleme cihazina gotiirmektense goz izleme cihazini kullanicilara getirmek
daha hizli ¢6zlimler anlamma gelecektir. Tasmabilir goz izleme cihazlari, belli bir mekana
bagli kalmaksizin herhangi bir yerde ve dzellikle kullanicilarin aligik olduklart kendi ortamla-
rinda testlerin gerceklestirilmesini saglar (Sekil 7). Televizyon, diziistii bilgisayar, tablet bilgi-
sayar, cep telefonu gibi farkli cihazlarla birlikte kullanima imkén veriyor olmasi, goz izleme
cihazlarinin daha genis bir alanda daha farkli amaglarla kullanilmasini saglamaktadir. Kullani-
c1 testi baglamadan dnce ortamin ve gerekli donanimlarin ayarlanmast, kullanilacak cihazin ve
206z izleme cihazinin sabitlestirilmesi ve ortamin kullanici testine uygun hale getirilmesi ge-
rekmektedir. Tagiabilir goz izleme cihazlar1 saha aragtirmalarinda da kullanilabilmekte iken

katilimetlarin hareketliligi cok miimkiin degildir.

Sekil 7. Tasimabilir Goz izleme Cihazlar

Kaynak: www.tobii.com / www.smivision.com
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Takilabilir Géz izleme Cihazlan

One gikan en dnemli 6zelligi kullanicilarin hareketlerinin kisitlanmamasi, herhangi bir ic/dis
alanda rahatca kullanilabilmesi ve bu nedenlerden dolay1 goz izleme yontemiyle yapilan aras-
tirmalarin gesitliligini arttirmasidir. Su an i¢in gozliik seklinde tasarlanan modeller yaygin ola-
rak kullanilmakla birlikte baslik olarak basa takilan modellere de rastlanilmakta ve daha rahat
kullanima imkan verecek farkli modeller {izerine de ¢alismalar yiiriitiilmektedir (Sekil 8). Bu
tiir modellerin teknik olarak diger sabitlenen modellere oranla bir dezavantaji s6z konusu olsa
da (6rnegin, daha diisiik frekanslarda goz takibi yapmak gibi) tiiketim esnasinda sabit olmayan
tiiketicilerin gogu zaman daha dogal/gercek verilerine ulagmay1 miimkiin kilmasi bakimindan
avantaj saglamaktadir. Bu avantaja ek olarak, saha arastirmalarinda mekansal olarak ¢esitliligi

arttiyor olmasi Pazar-Tiiketici Caligmalarinda tercih edilmesine neden olmaktadir.

Sekil 8. Takilabilir Goz Izleme Cihazlar

Kaynak: www.smivision.com www.tobii.com

Goz izleme teknolojisiyle ilgili yasanan gelismeler sayesinde her gegen giin gergek kul-
lanict deneyimini dlgmeye daha da yaklasiimaktadir. Bu ve benzeri geligsen teknolojilerle
birlikte kullanicilarin, neyi, niye ve nasil tiikettiklerini, nasil karar verdiklerini, nasil hisset-

tiklerini ve ne diigiindiiklerini 6grenmek daha kolay hale gelmistir.

Géz lizleme Yéntemi Kullanilarak Yapilan Ornek Pazar-Tiketici
Arastirmalari

G0z izleme yontemi kullanilarak yapilan Pazar-Tiiketici Arastirmalart iki ayr1 grupta ele ali-
nabilir. Bunlardan ilki iiriine ve {iriiniin 6zelliklerine odaklanilan ¢alismalar olup genelde fir-
malar tarafindan iiriinlerini daha iyi hale getirmek i¢in yapilir. ikinci gruptaki ¢aligmalar ise

tiiketicileri daha iyi anlamaya ve tiiketici davranislarini incelemeye yoneliktir.
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Eger bir iirlin iiretiyorsaniz ve bu {iriinii satiyorsaniz; iirlinii daha iyi hale getirmeye ve {irii-
nii daha ¢ok satmaya yonelik kaygilarinizin bulunmast dogaldir. Bu kayg1 firmalar1 Pazar-Ti-
ketici Arastirmalarina yonlendirmektedir. Uriiniin son kullanicilarindan alacak veriler ve bu
verilerin niteliginin arttirilmasi, hem tiriint gelistirmek hem de iirtinii daha ¢ok satmak agisin-
dan onem arz etmektedir. G6z izleme teknolojisinin yaygin kullanimiyla birlikte firmalar bu
dogrultuda yatirim yapmaya ve iiriinlerini goz izleme yontemiyle test etmeye baslamistir. Gz
izleme test hizmeti veren kuruluslarin referanslar boliimii incelendiginde taninmig ve sektoriin
onde gelen firmalarinin bu tiir ¢aligmalara yoneldigi gozlenmektedir. Tiirkiye’de bu alanda
hizmet veren iki 6nemli kurulus olan Userspots (www.userspots.com) ve Uxservices (Www.
uxservices.com) firmalarla birlikte ¢alisarak iirtinlerini geligtirme konusunda onlara yardimci
olmaktadir. Bu kuruluslarin birlikte ¢alistiklari firmalarin listesi hem say1 hem de hizmet alani
cesitliligi acisindan géz izleme yonteminin sektorde kabul gordiigiine ve yayginlastigina dair
bir kanit niteligi tasimaktadir.

G0z izleme yonteminin pazar-tiiketici aragtirmalarinda kullanildigi bir diger alan tiiketici
davranislarinin incelenmesidir. Bu incelemelerin sonuglari bilimsel rapor olarak sunulmakta
ve bu alanda yayimlanan bilimsel rapor sayisi her gegen giin artmaktadir. Bu bdlimde son
yillarda yapilan bilimsel calismalardan 6rneklere yer verilecektir. Bu ¢alismalar ele alinirken
arastirma bulgu ve sonuglarindan ziyade arastirmanin yapilis amact ve nasil yiritildigiine
iliskin bilgiler paylasilacaktir.

Sandberg, Gidl6f ve Holmberg (2011) yaptiklari caligmada cocuklarin ¢evrim-i¢i reklam-
lara maruz kalma oranlarmi ve algilarmi incelemistir. Isve¢’de yapilan calismada zamanlari-
nin gogunu ev disinda geciren, bireysel olarak para harcamaya baslayan, Internet ve bilgisayar
kullanim oran1 yiiksek olan 14-16 yaslarindaki ergen grubun, favori web sitelerinde gezinirken
cevrim-i¢i reklamlara kars1 farkindalik ve algilari goz izleme cihazi kullanilarak dl¢iilmiistiir.
39 katilimcinin, favori web sitelerinde 15’er dakikalik gezinimleri goz izleme cihazi ile takip
edilmistir. GOz izleme verileri katilimcilarla yapilan geriye doniik (retrospective) gortisme-
lerle desteklenmistir. Toplanan veriler 1s1¢inda bu yas grubunun ne kadar ¢evrim-i¢i reklama
maruz kaldigi, bunlarin ne kadarinin farkinda oldugu, ne kadarina odaklandigi, bu reklam-
larin kategorileri ve hangi kategorideki reklamlarin bu kullanicilar tarafindan daha fazla ilgi
cektigi arastirilmistir. Aragtirmada vurgulanan 6nemli bir nokta katilimcilarin dogal davranig
sergileyebilmeleri i¢in aragtirmanin taginabilir goz izleme cihaziyla katilimcilarin okullarinda

gergeklestirilmis oldugudur.

Zimprich (2013) tarafindan Viyana Universitesinde yiiriitiilen yiiksek lisans tezinde aras-
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tirmaci siipermarket reyonlarinin diziliminin tiiketici davranisina olan etkisini incelemistir. Bu
arastirma kapsaminda siipermarket reyonlarina iligkin fotograflar géz izleme cihazinin bagl
oldugu bir bilgisayar araciligtyla 101 katilimciya gosterilmis ve katilimeilarin fotografa bak-
ma siiresince goz hareketleri takip edilmistir. Ilk olarak 4 farkl iiriin grubu i¢in 4’er farkls
yerlestirmeye ait fotograflar herhangi bir gérev ya da sinirlama olmaksizin incelenmistir. Ar-
dindan kullanicilarla belirli yonlendirmelerin yapildig ikiser seans daha gergeklestirilmistir.
Go6z izleme seanslar1 ve sonrasinda uygulanan 6l¢ek araciligiyla elde edilen veriler sonucunda
reyon yerlesiminin kullanict davranisini nasil etkiledigi, hangi yerlesim diizeninin daha etkili
oldugu, kullanicilarin reyonun hangi bélgelerine daha ¢ok odaklandigi ve hangi yerlesim dii-

zeninin kullanicilara daha fazla yardimer oldugu incelenmistir.

Valezquez ve Pasch (2014) tarafindan yapilan arastirmanin amaci yiyecek/icecek reklam-
larina olan dikkatin ¢ocuklari saglksiz yiyecek/igecek tercihlerinde etkisinin olup olmadi-
ginin incelenmesidir. Arastirmaya yaslari 8-15 arasinda degisen ve yas ortalamasi 11,6 olan
102 gocuk katilmistir. Katilimceilara bir bilgisayar araciligiyla 40 farkli yiyecek/igecek reklami
gosterilmis ve goz hareketleri takip edilmistir. Arastirmada g6z izleme yontemi ile ede edilen
degiskenler; toplam gérme siiresi, toplam odaklanma siiresi ve odaklanma sayist olmustur.
G0z izleme verileri bir bilgisayar laboratuvarinda sabit bir goz izleme cihaziyla kaydedilmis-
tir. Katilimeilarin tiriin tercihleri 6z-bildirim (self-report) olarak alinmis ve reklama olan dik-
katin {iriin tercihine etkisi olup olmadigin1 anlamak amaciyla goz izleme verilerine ek olarak

yas, cinsiyet, viicut kiitle indeksi gibi degiskenlerle birlikte regresyon modeli olusturulmustur.

Tiiketici davraniglarini anlamak igin goz izleme cihazi kullanilarak yiiriitiilen bir baska
caligmada Elbert (2013), miisterilerin ¢evrim-i¢i aligveris sitelerindeki davraniglarini incele-
mistir. Bu inceleme kapsaminda 7 kadin miisterinin gz hareketleri e-ticaret siteleri arasinda
se¢im yaparken takip edilmis ve web sitesinde yer alan bilesenlerin (liriinler, menii, logo ve
giivenlik etiketi gibi) bu secime etkisi arastirilmistir. Web sitesinde yer alan bilesenler test
oncesinde ilgi alan1 (Area of Interest) olarak belirlenmis ve katilimcilarin bu alanlardaki goz
hareketlerine odaklanilmistir. Bu aragtirma sonucunda miisterilerin se¢imlerini etkileyen web
bilesenleri tespit edilmeye calisilmis ve 6zellikle giivenlik etiketinin bu se¢imlerde etkisinin
olup olmadig iizerine odaklanilmistir. Laboratuvar ortaminda yiiriitiilen test siire¢lerinde ka-
tilimcilara her seferinde sirastyla 4 farkli ¢evrim-igi aligveris sitesi ara yiizii gosterilmis ve
bunlardan birisini segmeleri istenmistir. Pes pese iki seans seklinde yiiriitiilen test siireglerinde
her bir kullanic1 103 se¢im yapmis ve birbirinden farkli 412 gorsel incelemistir. Ortalama 44
dakika siiren testlere katilmalari i¢in her bir katilimerya sececekleri bir ¢evrim-i¢i aligveris

sitesinde kullanilmak iizere 250 kronluk hediye ¢eki verilmistir.
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Biittner, Florack ve arkadaglarinin (2014) satin alma diirtiisti (buying impulsiveness) tize-
rine yaptiklari arastirma, satin alma diirtiisii yliksek olan tiiketicilerin aligverig esnasinda dik-
katlerinin hedef {iriin yerine diger iirlinlere kaymasi lizerine odaklanmistir. Arastirmaya yas
ortalamasi 24,1 olan 52 kadin 6grenci katilmis ve her bir katilimciya katilim ticreti olarak 7€
verilmistir. Arastirma ¢evrim-i¢i bir anketin doldurulmasinin ardindan laboratuvar ortaminda
gergeklestirilmistir. Katilimeilara belirli bir gorev verilerek bir tanesine odaklanmalart bekle-
nen ve istenen ii¢ farkl tiriin gorseli gosterilmis ve dikkatlerinin diger iiriinlere kayip kayma-

dig1 goz izleme verileri kullanilarak incelenmistir.

Clement, Kristensen ve Grenhaug (2013) tarafindan yiiriitiilen ¢aligmada paket tasarim-
larinin gorsel dikkate olan etkisini incelemek tizere iki farkli goz izleme test siireci gergek-
lestirilmistir. {1k siirecte 61 katilime1 ve bir tiir takilabilir géz izleme cihazi ile saha caligmasi
yirlitiilmis, test siireci bir siipermarkette gergeklestirilmistir. Kullanicilarin gergek bir ortam-
da, gergek kosullarda dogal davranislarinin gbzlenmesinin énemli oldugu vurgulanmis ve bu
nedenle saha calismasimin yiiriitiildiigii ifade edilmistir. Ikinci test siireci ise 11 katilimer ile
laboratuvar ortaminda gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglari yorumlanirken her iki calis-
manin verileri birbirini destekleyecek sekilde bir arada kullanilmistir. Bu durum goz izleme
yontemi icin farkli yaklagimlarm bir arada kullanilarak verilerin zenginlestirilmesine 6rnek
teskil etmektedir. Eldeki imkanlar dogrultusunda farkli yaklasimlardan birini tercih etmek
yerine birbirini destekleyecek sekilde birlikte kullanmak daha gecerli sonuglar iiretilmesini

saglayacaktir.

Ornek olarak verilen arastirmalarin ortak noktasi tiiketici davranislarmin incelenmesidir.
Farkli arastirma sorulari, farkl baglamlar ve farkli katilime1 grubuyla yiiriitiilen bu ve benzeri
arastirmalar sayesinde tiiketici davraniglart somut verilerle anlagilmaya ¢aligilmaktadir. Bu
arastirmalarin bulgular tiiketicilere ve tiiketici davraniglarma iliskin bilinenleri arttiracak ve

bu bilgiler atilacak adimlara yon verecektir.

Pazar-Tiketici  Arashrmalarinda  Géz Izleme  Yénteminin
Kullanimina lligkin Oneriler, Bilinmesi Gerekenler, Dikkat Edilmesi
Gereken Hususlar

Bu bolimde goz izleme yonteminin kullanilmasina iligkin bazi agiklamalara yer verilecek-
tir. Bu agiklamalarin amact yontemin dogru amag ve beklentilerle etkin bir sekilde kullanila-

bilmesine yardimc1 olmaktir.
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G0z izleme yonteminin kullanilmasi yiiksek bir maliyet gerektirir. G6z izleme
yonteminin kullanilmast i¢in kisa vadede bu tiir hizmet verilen kuruluslardan hiz-
met satin alinmasi ya da uzun vadede g6z izleme cihazinin uzman insan kaynagiyla
birlikte satin alinmasi tercih edilebilir. Her ikisi icin de 6denecek maliyet, biitce
planlamasi yapilmast ihtiyacini doguracaktir.

Go6z izleme yonteminin kullanilmasi i¢in yapilacak yatirim, dogru bir planlama
ve gerekli 6zenin gosterilmesi sayesinde bilyiik ihtimalle kendini karsilayacaktir.
fyi yapilandirilmis ve amaci iyi tanimlanmug bir arastirma sonucunda, hem fiiriine
hem de tiiketiciye iliskin elde edilecek bilgiler harcanan paraya degecek nitelikte
olacaktir. Her arastirma gibi, gz izleme yontemi ile yiiriitillecek arastirmalar da
oncesinde ve sonrasinda 6zenli ve titiz bir ¢caligma gerektirmektedir.

G0z izleme yontemi kullanilarak yapilacak arastirmalar i¢in kullanicilarin niteligi
biiyiik 6nem tagimaktadir. Dogrudan hedef kitleye ya da hedef kitleyi temsil niteli-
ginde olan kullanicilara ulasmak dogru ve ise yarar sonuclar elde etmek agisindan
atilacak ilk ve en 6nemli adimdir. Yapilacak testler sonucunda elde edilecek veriler
teste katilan kullanicilarn 6zellikleri dogrultusunda genellenebilir olacaktir. Test-
lere katilacak katilimer sayisinin arttirilmasi daha gegerli sonuglar elde edilmesini
saglayacaktir. Yeterli katilimer sayisiyla ilgili olarak alanyazinda farkli goriisler
olmakla birlikte kabul edilen durum, en az bir kisiyle bile iiriiniin test edilmesinin
hig test edilmemesinden ¢ok daha iyi oldugu ve tek kisinin bile 6nemli geri doniis-
ler saglayacag: yoniindedir.

G0z izleme yontemi ile elde edilecek verilerin gegerliligi gergek kullanim deneyi-
minin dlgiilmesiyle dogru orantili olarak artacaktir. Ister saha caligmast ister labo-
ratuvar ortaminda yiiriitiilen ¢aligmalar olsun, dnemli olan kullanicinin dogal dav-
raniglarini sergilemesini ve bu davraniglarin 6l¢lilmesini saglayabilmektir. Bunu
saglayabilmek igin her iki ¢aligma tiiriinde de ekstra ¢aba sarf edilmesi gereklidir.
Kullanicilarin kendilerini arastirma siirecinin bir pargasi olarak goérmeleri dogal
davranglart diginda hareket etmelerine ya da dogal olmayan tepkiler gostermele-
rine neden olabilir. Normalden farkli bir gozliik takiyor olmak, kapali bir odada
bir bilgisayar baginda oturuyor olmak, izleniyor oldugunu bilmek ve kimi zaman
aslinda kendisinin degerlendiriliyor oldugu hissine kapilmak davranislarinin ve
tepkilerinin degismesine neden olacaktir. Dolayisiyla arastirma siiresince hem kul-

lanicilarin rahat hissetmelerini saglamak hem de bu dis etkinin farkinda olmak
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daha dogru 6l¢limler yapilmasini ve verilerin daha dogru yorumlanmasini saglaya-
caktir. Bilinmelidir ki dlgiilenle gergekte olan birbirinden farkli olabilir. Ancak su
da unutulmamalidir ki gerekli dnlemlerin alinmasi ve dikkatin gosterilmesiyle bu

fark en aza indirilebilir.

Test siireclerini yliriiten ve verileri yorumlayan kisilerin yeterli egitime ve deneyi-
me sahip olmasi 6nemlidir. G6z izleme verilerinin analizi i¢in goz izleme cihaziyla
birlikte satin alinan 6zel yazilimlara ihtiya¢ duyulur. Veriler bu yazilim araciligiyla
uzman kigiler tarafindan analiz edilir ve gorsel verilerle desteklenerek rapor edilir.
G0z izleme verilerinin, 6zellikle gorsel olanlarin yorumlanmasi basit goriinebilir
ancak kolay olan o verilerin yorumlanmasi degil anlasiimasidir. Bu siirecin basit
olarak algilanmasi ve ehil olmayan kisiler tarafindan yriitiilmesi yanlig yonelme-
lere sebep olacaktir. Yanlis yonelmeler, yapilan yatirimin bosa gitmesi ve ileride
ongoriilmeyen zararlarin ortaya ¢ikmasina sebep olabilir.

G0z izleme verilerinin arkasinda sihir degil bilimsel 6l¢timler yatmaktadir. Dola-
yistyla bu testler sonucunda mucizeler degil somut gercekler beklenmelidir. Goz
izleme yontemi sonucunda elde edilecek bulgular bir sonug olarak degil sonrasinda
yapilacak isler i¢in baslangig olarak goriilmelidir. Uriinlerin kullantmim kullanici-
larin goziinden gorebilecek olmak gergekei olmayan beklentiler dogurabilmekte-
dir. Goz izleme yonteminin basarist kullanict deneyimine iliskin dl¢iimler yapila-
bilmesi olup bu dl¢timler neticesinde elde edilecek bulgular, daha sonra yapilacak
calismalarda kullanilmaya baslandiginda anlam kazanacaktir. Goz izleme verileri
tirlintin eksik yonlerini gosterebilir, ancak bu eksiklikleri gidermek ya da gidere-

memek iiretimciye ya da tasarimciya baghdir.
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ézef

Pazara sunulan iiriin sayis1 artmakta, iiretimde igletmeler tarafindan dogal kaynaklar tiiketil-
mekte, tiiketim sonucunda atik maddeler ortaya ¢ikmaktadir. Bir diger deyisle, ¢evre kirliligi
iiretim ve tiiketim faaliyetleri sonucu olusmaktadir. Isletmelerin iiriiniin iretiminden, tiiketim
sonrasina kadar olan siireci takip etmeleri gerekmektedir. Isletmeler iiriin iiretilirken kullani-
lan ve tedarik siirecini olusturan kaynaklar dahil, iiriiniin tiiketiciye ulastiriimasi, tiiketilmesi
ve tiiketildikten sonra da gevreye olan etkilerini gdz 6niinde bulundurmalidirlar. isletme faali-
yetleri ¢evre ve toplumlarin gelecegi agisindan tehdit olusturabilmektedir (Torlak, 2007). Bu
baglamda isletmelerin cevresel performansinin degerlendirme ve yonetilmesinde birgok arag
ve standart (6rn. ISO 14001, EPD, LCA, EMAS, Avrupa Birligi Ekoetiketi) gelistirilmistir
(Ardente, Beccali, Cellura & Marvuglia, 2006). Bu ¢aligmada siirdiriilebilirligin saglanma-
sinda kullanilan gevre etiketlemeleri, ekoetiket kapsaminda ele aliacaktir. Diger taraftan, tii-
keticinin de en az isletmeler kadar sosyal sorumluluk ile hareket edebilecegi beklenmektedir.
Bilingsizce yapilan tiiketim sonucunda olusan tiiketim atiklarinin gevre i¢in olumsuz sonuglar
doguracag aciktir. Dolayistyla tiiketicilerin de satin alma kararlarinda, tirlinlerde ekoetiketle-

rin bulunup bulunmadigina énem vermeleri beklenmektedir.
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Girig

Tiiketimin artmasi, ormanlarin yok olmasi, topragin bozunmasi, ¢ollesme ve biyogesitliligin
azalmasi gibi olaylara sebep olarak gevresel bozunmaya yol agmaktadir (Thompson, Ander-
son, Hansen & Kahle, 2010). Buna paralel sekilde bireylerin daha saglikli bir ¢evre istemele-
rinin bir sonucu olarak, 1970 ve 1980°li yillarda iiriinlerin ¢evre dostu ve organik ifadeleriyle
pazarda yer aldigt; 1990’1 yillarda da iklim degisikligi, kiiresel 1sinma, dogal kaynaklarin
tiikenmesi gibi konularda endiselerin arttig1 ifade edilmektedir (Strick & Fenich, 2013). Bu
baglamda isletmelerin bireylerin bu talepleri ile esgiidiimlii olarak {iretim ve pazarlama faa-
liyetlerini diizenleyebilecekleri belirtilmektedir (Howard & Allen, 2010). Tiim bu etkilerin
isletmeler tarafindan analiz edilip degerlendirilmesinin (6rn. CO, salimimi, su ve enerji tii-
ketimi) (Ardente, Beccali, Cellura & Marvuglia, 2006) yanisira gevresel etkiler, ulusal veya
uluslararas1 kapsamda gergeve diizenlemeler ve birtakim politikalar gelistirilmesiyle ti¢iincii
taraflar aracihigiyla da (Salzman, 1997; Diaz, Wilby & Gonzélez, 2013) kontrol altina alin-
maya calisilmaktadir. Dolayisiyla gelecek nesiller i¢in ¢evrenin korunmasi ve siirdiiriilebilir
gelisme' konular1 giinimiizde bireyleri ve isletmeleri yakindan ilgilendirmektedir (Strick &
Fenich, 2013).

Cevre Etiketlemesi

Stirdiirtilebilir tiretim ve tiiketime ulasmada iirlin etiketleme programlarindan faydalanilmak-
tadir (Dendler, 2014). Uriinlerin ¢evresel etkileri hakkinda tiiketicileri bilgilendiren ve birta-
kim standartlarla agiklanan bu programlar, ¢evre etiketlemesi ve/veya ekoetiketleme olarak
ifade edilmektedir (Salzman, 1997). S6z konusu etiketlerde kullanilan standartlar, ulusal hii-
kiimetler (Polonsky, 1994; Karl & Orwat, 1999; Albu & Chitu, 2012), hiikkiimet dis1 orgiitler
(6rn. sivil toplum kuruluslari) (Salzman, 1997; Dendler, 2014) ve uluslararasi orgiitler (6rn.
ISO, Avrupa birligi, Birlesmis milletler) (Salzman, 1997; Jackson & Snowdon, 1999; Diaz,
Wilby & Gonzélez, 2013) tarafindan gelistirilebilmektedir. Isletmelerin bu standartlara uyu-
mu zorunlu olabildigi gibi (D’Souza, 2000), goniilli sekilde de (Albu & Chitu, 2012; Styles,
Schoenberger & Galvez-Martos, 2012; Mehamli, 2013) gerceklesebilmektedir.

Cevre etiketlemeleri ISO (14020: 2000)’ya gore bir ifade, sembol veya grafik olarak {irii-
niin ambalaj1 lizerinde, reklamlarda, tele-pazarlamada, dijital medyada (6rn. internet) yer ala-
bilmekte ve ii¢ grupta ele alinmaktadir (ISO, 2000).

1 Siirdiiriilebilir gelisme “(4/m. nachhaltige/umweltgerechte/aufrechtzuerhaltene Entwicklung; Fr. développe-
ment soutenable/durable, m; Ing. sustainable development) eko. huk. kentb. topb. ulusi. Cevre degerlerinin ve
dogal kaynaklarmn savurganliga yol agmayacak bigimde akilct yontemlerle, bugiinkii ve gelecek kusaklarin hak
ve yararlar1 da géz oniinde bulundurularak kullanilmast ilkesine gore saglanacak ekonomik gelisme, siirdiiriile-
bilir kalkinma” (TUBA, 2013).
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o Tip I Cevre Etiketlemesi (ISO 14024: 1999) (Environmental labels and declarati-
ons -Type I environmental labelling- Principles and procedures): Bagimsiz tiglincii
taraflarca gelistirilen, birden fazla ¢evresel boyutun bir arada ele alindig1, goniilli-
liik esasma dayal etiketlerdir. Uriiniin tiim yasam déngiisii boyunca ¢evreye olan
etkilerini ele aldiklar1 gibi, tek bir ¢evresel boyutu igeren alt grubu da bulunmak-
tadir. Devlet ya da 6zel kuruluslar tarafindan yonetilebilir; ulusal, bolgesel ya da
uluslararasi diizeyde olabilir (ISO, 1999).

e Tip II Cevre Etiketlemesi - Cevre ile ilgili iddialarin 6z beyan1 (ISO 14021: 1999)
(Environmental labels and declarations -Self-declared environmental claims- Type
Il environmental labelling): Isletmelerin iiriinleri ile ilgili beyanlar1 bagimsiz
tiglincii taraflarca dogrulanmadan s6z konusu beyan tretici, ithalatgi, distribiitor
ve perakendeci gibi ¢esitli taraflarca ileri siiriilebilmektedir. Etiketlerde kullanilan
geri doniistiriilebilir, geri doniistiiriilmiis i¢erik, yeniden kullanilabilir, azaltilmig
kaynak kullanimi, atik azaltim1 gibi konular ile ilgili sartlari agiklamaktadir. Beya-
na dayali etiketlerde giivenilirligin saglanmasi olduk¢a 6nemli olup, agiklamalarin
acik, seffaf ve bilimsel olarak belgelenmis olmasi gerekmektedir (ISO, 1999a).

o Tip Il Cevre Etiketlemesi - Cevre beyanlart (ISO 14025: 2006) (Environmental la-
bels and declarations — Type III environmental declarations- Principles and proce-
dures): Uriiniin yasam déngiisiindeki gevreye etkisine iliskin nicel veriler sunarak
ayni islevi goren iiriinler arasinda karsilastirmaya olanak taniyabilmektedir. Ozel-
likle isletmelerarasi (B2B- business to business) kullanima yonelik tasarlanmig,
belli yiirtitme esaslar1 bulunmakta ve goniillii katilimi esas almaktadir. Program
yiriitiictisii bir igletme olabilecegi gibi, ticaret birlikleri, kamu kuruluglar ya da
bagimsiz bilimsel bir kurulus olabilmektedir. Bu programlar ve beyanlar bagimsiz
bir tarafca onaylanmis ISO 14040 standartlar1 serisinin ele aldig1 yasam dongtisii
degerlendirmesini temel almaktadirlar (ISO, 2006).

Tiirkiye’de cevre etiketlemesi ¢aligmalar1 Uluslararasi Standardizasyon Teskilati’nin
(ISO) yaymlamis oldugu ISO 14020, ISO 14024, ISO 14021, ISO 14025 standartlarina para-
lel bir sekilde Tiirk Standartlari Enstitiisii (TSE) tarafindan asagidaki sekilde ele alinmaktadir
(TSE, 2014).

* TS EN ISO 14020: Cevre etiketleri ve beyanlari- Genel prensipler

* TS ENISO 14024: Cevre etiketleri ve beyanlari - Tip I: Cevre etiketlemesi - Pren-

sipler ve yontemler
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o TS ENISO 14021: Cevre etiketleri ve beyanlar - Cevre ile ilgili iddialarin 6z be-
yant (Tip II cevre etiketleri)

* TS ENISO 14025: Cevre etiketleri ve beyanlari - Tip III ¢cevre beyanlar1 - Prensip-

ler ve prosediirler

Cevresel etiketler isletmelerin ¢evresel olarak kendi beyanlarina dayanan diizenlemeler-
den, bagimsiz iiglinci taraf diizenlemelerini de igeren gesitlilikte olabilmektedir (Ibanez &
Grolleau, 2008). Birlesmis Milletler Kiiresel Pazaryeri’nin (United Nations Global Marketp-
lace) raporuna gore, ISO 14024 standartlarindaki Tip I ¢evre etiketlemeleri ekoetiket olarak
ele alinmaktadir (UNOPS, 2009). Bu ¢alismada da bu tanim temel alinarak ekoetiketler agik-

lanacaktir.
Ekoetiketleme

Ekoetiketleme 1990’11 yillardan itibaren hizla tiim diinyada yayginlasarak (Nadai, 1999),
onemli bir konu haline gelmistir (D’Souza, 2000). Boylelikle ekoetiketler iirtiniin belli bir
kalite standardina sahip oldugunu belgeleyerek (Nimon & Beghin, 1999; Harbaugh, Maxwell
& Roussillon, 2011) tiiketiciler i¢in ¢cevreye daha az zarar veren iirlinlerin tercih edilmesinde
bir rehber gérevi tagimaktadir (D’Souza, 2000; Durham, Roheim & Pardoe, 2012). Dolayisiy-
la, tiiketiciler aligverislerinde iirtinlerin ¢evreye olan etkileri hakkinda bilgilenmek amaciyla
ekoetiketlerden yararlanirken (D’Souza, 2004; Howard & Allen, 2010; Thegersen, Haugaard
& Olesen, 2010), diger taraftan da isletmeler, ekoetiketler araciligiyla iiriinlerinin ¢evreye

duyarliligini tiiketicilere iletme firsati elde etmektedirler (Nadai, 1999).

Ekoetiketleme ¢evresel anlamda olduk¢a genis konulari ele alabilmekte olup (Ibanez &
Grolleau, 2008), mal ve hizmet olarak farkli tiirde iirlinleri kapsayabilmektedir (Albu & Chitu,
2012). Ekoetiketler tiiketicilerin ¢evreye uyumlu iirlinleri ayirt edebilecekleri sekilde tasar-
lanmis olup (Jackson & Snowdon, 1999), semboller, kodlar, isaretler ve yazili olarak ifade
edilebilmektedir (D’Souza, 2004). Bu baglamda ISO 14024 standardimna gore Tip I ekoetiket-
leri ele alan ve kar amaci giitmeyen bir kurulug olan Kiiresel Ekoetiketleme Agi’na (Global

Ecolabelling Network) tiye kuruluslarin ekoetiketleri Tablo 1’de verilmektedir.



Tablo 1. Kiiresel Ekoetiketleme Agi’na Uye Kuruluslar ve Ekoetiketleri
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Logo

Ulke

Organizasyon

Program Adi

Urin

Avustralya

Good Environmental
Choice Australia

Environmental
Choice Australia

Temizlik Gronleri,
elektronik egya
(6rn. yozici,
bilgisayar), zemin
dégemeleri, kisisel
bakim (8rn.
sampuan, tuvalet
kagidi), kirtasiye
malzemeleri

Brezilya

Associacao Brasileira
de Normas Tecnicas

Abnt-
Environmental

Quality

Mobilya, kimyasal
Urinler, tekstil
orunleri, celik
Uronler, etkinlik
hizmetleri, turizm,
k&gt tronleri,
parfumeri, plastik,
kauguk

China Environmental
United Certification
Center

China
Environmental
Labelling

Deterjan, ambalaj
malzemeleri,
mobilya, camasir
makinasi, klima,
ayakkab,

faks makinasi,
televizyon,
motosiklet, duvar
kagitlar, oyuncak,
alkolstz icecekler

Cin

China Quality
Certification Centre

(CQQ)

China
Environmentally
Friendly
Certification

Klima, camasgir
makinasi, elektrik
sUpuUrgesi,
kaynak makinasi,
motorsiklet,
bisiklet, oyuncak,
medikal cihazlar,
aydinlatma

Cek Cumbhuriyeti

Ministry of the
Environment

Ekologicky Setrny
Vyrobek

Mobilya, elektronik,
ambalaj, turizm,
tekstil, temizlik
Urunleri, ingaat
malzemeleri

Avrupa Birligi

European Commission

Eu Ecolabel

Tekstil, turizm,
ayakkabi, temizlik
Urunleri, ingaat
malzemeleri, kagit,
orman Urinleri,
elektronik
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Almanya

Federal Environmental
Agency

Blue Angel

Mikrodalga firin,
telefon, tuvalet
kagidi, geri
dénistordlmuos
kagit, saat,

ahsap zemin
dégemeleri, sag
kurutma makinasi,
gines enerjisi
toplayicilari, duvar
boyasi

Hong Kong

(Special
Administrative
Region)

Green Council

Hong Kong Green
Label Scheme

Geri dénUstirtlmisg
kagit ve plastik
Uronleri, temizlik
maddeleri, kirtasiye
malzemeleri,
bilgisayar,

fotokopi makinas,
beyaz esya, yapi
malzemeleri, yapi
Uronleri

Hong Kong

Hong Kong Federation
of Environmental
Protection(HKFEP)
Limited

Hong Kong Eco-
Labelling

Boya, tuvalet
kagidi, tekstil,
mobilya, oyuncak,
televizyon, deterjan

Ramah Lingkungan

Endonezya

Ministry of
Environment

Ekolabel Indonesia

Orman Urinleri,
kagit, mobilya

THE STANDARDS INSTITUTION OF ISRAEL

Israil

The Standards
Institution of Israel

Israeli Green Label

Tom sektoérler

Japonya

Eco Mark Office,
Japan Environment
Association (JEA)

Eco Mark Program

Kiyafet, kéagit,
kirtasiye
malzemeleri,
plastik Grinler,
cam Urinler, saat,
insaat malzemeleri,
ayakkab,
televizyon,

gines enerjisi
isitma sistemleri,
oteller, muzik
enstrmanlari
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Kore

Korea Environmental
Industry & Technology
Institute (KEITI)

The Korean
Ecolabeling
Program

Kirtasiye
malzemeleri, ahsap
ofis mobilyalar,
elektrikli soguk/
sicak su sebili,
floresan lamba,
elektrik kablolari,
su tasarruflu
tuvalet, sabun,
canta, bebek bezi,
otel hizmetleri

Malezya

SIRIM QAS
International Sdn Bhd

Sirm Eco-Labelling
Scheme

Organik gibre,
sampuan, boya,
baski mirekkebi,
floresan lamba,
hali, geri
dénustirdlmos
kagit, kauguk ve
plastik Grinler,

Yeni Zelanda

The New Zealand
Ecolabelling Trust

Environmental
Choice New
Zealand

Kagit tronler, boya,
mobilya, tekstil,
temizlik maddeleri,
deterjanlar, geri
dénisturdlmus
kauguk ve plastik
Uronler, temizlik
hizmetleri, kisisel
bakim tronleri,
ingaat malzemeleri

i§kondinov
Ulkeleri

Nordic Ecolabelling
Board

Nordic
Environmental
Label- The Swan

Otel, temizlik
maddeleri, kagrt,
oyuncak, odun
sobasi, boya, beyaz
esya, mobilya,
kisisel bakim
Urnleri, restoran,
oto yikama

Kuzey Amerika

UL Environment

Ecologo

insaat malzemeleri,
zemin ddseme,
kimyasallar, plastik
Uronler, temizlik
maddeleri, kisisel
bakim Grionleri,
ofis malzemeleri,
elektronik,
yenilenebilir eneriji,
etkinlik

Kuzey Amerika
(A.B.D.)

Green Seal Inc.

Green Seal

Otel ve konaklama,
restoran ve yemek
hizmetleri, temizlik
hizmetleri, kisisel
bakim Urinleri,
yapi malzemeleri,
kagit, gida
ambalailar
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Filipinler

Philippine Center
for Environmental
Protection and
Sustainable
Development, Inc.

National
Ecolabelling
Program- Green
Choice Philippines

Tuvalet kagidi,
aydinlatma,
temizlik maddeleri,
ingaat malzemeleri,
fotokopi makinas,
boya

Rusya

Saint-Petersburg
Ecological Union

Vitality Leaf

Aydinlatma,
elektronik, gida
Uronleri, otel

ve konaklama,
magazalar,
kozmetik Urinler,
yap! malzemeleri

Cin Taipei

Environment and
Development
Foundation

Greenmark
Program

Bilgisayar, faks
makinasi, bulagik
makinasi, tekstil, su
isthailari, motor yag
filtresi, televizyon,
sampuan, sabun

Singapur

Singapore
Environment Council

Singapore Green
Labelling Scheme

Bina, temizlik
maddeleri, enerji,
elektronik, gida,
tekstil, turizm,
orman Urinleri, su,
kagit

Bra Miljoval

isvec (SSNC)

The Swedish
Society for Nature
Conservation

Good
Environmental

Choice

Tekstil, kimyasallar,
temizlik maddeleri,
enerji orman
Uronleri, kagit

Isveg

TCO Development

Sustainable IT
Certification

DizUst0o
bilgisayarlar,
akill telefonlar,
masaUstl
bilgisayarlar vb.
elektronik Gronler

Tayland

Thailand Environment
Institute

Thai Green Label
Scheme

Temizlik maddeleri,
orman Urinleri,
kéagrt, tekstil, su,
kozmetik, kisisel
bakim Urinler,
Saglik bakim
hizmetleri ve
cihazlari, elektronik
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W A : .
i c".., Ingaat malzemeleri,
< . temizlik maddeleri,
a 'a Ecolabellin kozmetik, kisisel
5 - Ukrayna Living Planet ng . bakim gronleri,
[+ x Program in Ukraine stil .
% Iy tekstil, turizm, gldc,
@ v orman Urinleri,
r"")'om u@“"p ké&grit

Kaynak: http://www.globalecolabelling.net/members_associates/map/index.htm ve http://

www.ecolabelindex.com/ecolabels/ adreslerinden tarafimizca derlenerek olusturulmustur.
Tiketiciler Agisindan Ekoetiketleme

Cevre ile ilgili konular bireyleri yakindan ilgilendirmekte, bircok tiiketici de cevre ile ilgili
konularda endise duymaktadir (Martin & Bateman, 2013). 1990’11 yillarda bu endiseler se-
bebiyle baz tiiketicilerin aligverislerinde ¢evreye uyumlu triinleri tercih ederek satin alma
davranislarinda degisiklikler olustugu ifade edilmektedir (Srinivasan & Blomquist, 2009).

Tiiketiciler satin almay1 diistindiikleri tiriinlerde belli etiketlerin bulunup bulunmadigini
inceleyebilmekte (D’Souza, 2000), ¢evreye diskiin tiiketiciler tiriinlerde ekoetiket bulunma-
sma dikkat etmektedir (Thompson, Anderson, Hansen & Kahle, 2010). Boylelikle ¢evreye
duskin tiiketiciler ekoetiketli tiriinleri satin alarak ¢evresel iyilestirmeye katkida bulunabil-

mektedirler (Srinivasan & Blomquist, 2009).

Tiiketicilerin bu konuya ilgilerinin artmasi, pazarda “¢evre dostu” oldugunu ileri siiren
tirinlerin artigina sebep olmaktadir (Jackson & Snowdon, 1999). Dolayisiyla tiiketiciler is-
letmelerin ilettigi bu tiir mesajlarin dogrulugundan siiphe duyabilmekte, bu mesajlarin yal-
nizca Urliniin satigini arttirmaya yonelik ¢abalar olarak gorebilmektedir (Chamorro & Barne-
gil, 2006). Ozellikle ekoetiketlerin sayica fazlalagmasi tiiketicinin aklinin karismasina sebep
olabilmektedir (Strick & Fenich, 2013). Tiiketicinin ekoetiketin ifade ettigi ¢cevresel faydaya
giivenebilmesi gerekmektedir (Thompson, Anderson, Hansen & Kahle, 2010).

Ekoetiketlemede tiiketiciler ile ilgili diger bir konu, ekoetiketlemenin iirliniin maliyetini
arttirmasi (Nimon & Beghin, 1999) sebebiyle bu maliyetin isletme tarafindan iirtiniin fiyatina
yansitilmasidir (Collins-Chobanian, 2001). Bu durumda gevreye diiskiin tiiketiciler ekoetiketli
tirlinler i¢in fiyat fazlasin1 6demeyi kabul edebilirken (Srinivasan & Blomquist, 2009), fiyata
duyarl tiiketiciler daha az ekoetiketli {iriin satin alabilmekte (Schumacher, 2010) ve ¢evre

dostu tiriinler igin daha fazla 6deme yapmak istemeyebilmektedirler (D’Souza, 2004).
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Isletmeler Agisindan Ekoetiketleme

Siirdiiriilebilirlik kavrami mal ve/veya hizmet iireten isletmeler i¢in 6nem tagimaktadir (Po-
lonsky, 1994; Strick & Fenich, 2013). isletmeler toplumun bir parcasi olmalar1 sebebiyle kar
etme amaglarina paralel olarak, ¢evreye iliskin sorumluluklarini da yerine getirmelidirler (Po-
lonsky, 1994). Bu isletmelerin amaci tiiketici ihtiyacina cevap vermek (Mehamli, 2013), ¢ev-
reye diigkiin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek (Thompson, Anderson, Hansen & Kahle, 2010), iiriin
fiyatin1 ve satiglarint arttirmak (De Snoo & Van de Ven, 1999), tiriin farklilagtirma (D’Souza,
2000) ve imaj olusumuna (De Snoo & Van de Ven, 1999, Mehamli, 2013) katkida bulunabil-
mektir. Boylelikle isletmelerin karliliklart da artabilmektedir (Mehamli, 2013). Diger yandan
ekoetiketlerin ticaret engeli olarak kullanilabilmesi ihtimali de igletmelerin ekoetiketleme fa-
aliyetlerine 6nem vermesinin sebepleri arasinda belirtilmektedir (Salzman, 1997). Bu anlam-
da son yillarda isletmelerin siirdiiriilebilirlik ve ¢evre konularina ilgileri giderek artmaktadir
(Cho, Thyroff, Rapert, Park & Lee, 2013).

Tiiketiciler ¢evrenin korunmasina énem vermekte, tiiketicilerin talebini degerlendiren is-
letmeler de bu durumdan faydalanmak istemektedirler (Polonsky, 1994). isletmeler tiiketi-
cilerin bu talebine karsilik ekoetiketler kullanarak iirtinlerinin ¢evresel 6zellikleri hakkinda
tiiketicileri bilgilendirmektedirler (Salzman, 1997; Srinivasan & Blomquist, 2009). Ozellikle,
iiretim siirecinin yarattig1 cevresel etkiler tiiketiciler tarafindan dogrudan gozlenemediginden,
tiketiciyi bilgilendirmede ekoetiketler 6nemli rol oynamaktadir (Ibanez & Grolleau, 2008;
Durham, Roheim & Pardoe, 2012). Bu baglamda, ekoetiketler isletmeler ve tiiketiciler ara-
sindaki bilgi boslugunu azaltmak igin bir arag olarak kullanilmaktadir (Schumacher, 2010).

Isletmeler iirettikleri iiriinlerin cevresel etkilerini degerlendirmede iiriiniin yasam dongii-
stine iligkin tiim asamalari ele alabilmektedirler (Konishi, 2011). Bir diger ifadeyle, nihai {irii-
niin iretiminde kullanilan malzemeler, tiikketimi ve iiriiniin elden ¢ikarilmasi da dahil olmak
iizere tiim asamalar incelenebilmektedir (Albu & Chitu, 2012; Strick & Fenich, 2013). Bu
yaklagim tiim yagam dongiisii boyunca ¢evreyi en az etkileyen iiriin ve hizmetlerin tasarimi,
ticareti ve kullanimini ifade etmektedir (Albu & Chitu, 2012).

Kaynaklar1 daha az tiiketen, geri doniistiiriilebilir 6zellige sahip, tiiketildiginde ¢evreyi
kirletmeyen iiriinler yesil tiriinler olarak tanimlanmaktadir (Uydact, 2011). Bu baglamda, Kot-
ler (1995) yesil iiriiniin katmanlarini tanimlamistir (Chamorro & Baiegil, 2006). Buna gore
yesil bir {iriin, ¢evreye etkilerinin degerlendirilmesinde basit yesil {iriin, genisletilmis yesil
iirin ve tlim yesil tiriin olmak tizere 3 boyutta ele aliabilmekte olup Sekil 1’de verilmektedir
(Chamorro & Baiiegil, 2006).
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Sekil 1. Yesil Uriiniin Katmanlari

Isletme . ., kuruluslar
« tedarikgiler
« dagitim (distributors)
« lojistik
* ar-ge
« isletmenin diger tirtinleri

Uretim - kullamlan hammaddeler
« tiiketilen enerji
* aciga ¢ikan atiklar
« emisyon

Uriin

Kaynak: Kotler (1995)’ten aktaran Chamorro ve Bafiegil (2006)’den alinmistir.

Sekil 1’e gore basit yesil tirlinde isletme, yalnizca {iriiniin tiiketim ve tiiketim sonrasindaki
durumuna iligkin 6zelliklerini ele almaktadir. Genisletilmis yesil triinde isletme, tiretim siire-
cine iligkin ekolojik etkilere odaklanmaktadir. Tiim yesil iiriinde ise, isletmenin i¢ (6rn. satin
alma, insan kaynaklari) ve dig ¢evresine (6rn. tedarikgiler, distribiitorler, finansal kuruluslar)
iliskin tiim faaliyetlerinin ¢evreye etkileri g6z oniinde bulundurulmaktadir (Kotler, 1995’ten
aktaran Chamorro ve Baiiegil, 2006).

Isletmelerin iiriinlerin tiim yasam dongiisiine iliskin cevresel etkilerini tespit etmeleri ve
bu etkilerin azaltilmasina yonelik faaliyetlerde bulunmalari gerekmektedir (Ardente, Beccali,
Cellura & Marvuglia, 2006). isletmeler cevre ile ilgili konular1 tiim orgiitsel faaliyetleri icine
alacak sekilde ele alabilmektedirler (Polonsky, 1994). Ancak {iriiniin tiim yasam dongiisiine
iliskin ¢evresel etkilerinin izlenmesinin maliyeti yiiksek olabilmektedir (Konishi, 2011). Do-
layistyla isletmeler, bu etkileri tiim faaliyetleri kapsayacak sekilde degerlendiremeyebilmekte
(Chamorro & Baiiegil, 2006), bu faaliyetlerden belli bir boliimiine odaklanabilmektedirler (De
Snoo & Van de Ven, 1999). Bu sebeple iirtinlerin farkli 6zelliklerini ele alan, farkli standart-
lara sahip (Ibanez & Grolleau, 2008) ve farkl: cesitlilikte @irlin gruplarmi iceren ekoetiketler
(Konishi, 2011) bulunmaktadir. Literatiirde siklikla ele alinan ekoetiketleme ile ilgili konular

ve iirin gruplari asagida verilmektedir.
Ekoetiketlerin kapsadigi konular

» Atik yonetimi (Polonsky, 1994; Melo & Wolf, 2005; Ardente, Beccali, Cellura &
Marvuglia, 2006; Albu & Chitu, 2012),

» Toprak yonetimi (Melo & Wolf, 2005),
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Su yonetimi (Melo & Wolf, 2005; Ardente, Beccali, Cellura & Marvuglia, 20006;
Albu & Chitu, 2012; Durham, Roheim & Pardoe, 2012),

Tarim kimyasallarmin yonetimi (agrochemicals) (Melo & Wolf, 2005; Ardente,
Beccali, Cellura & Marvuglia, 2006),

Geri doniistiiriilmiis malzeme ile tiretim/geri doniistiiriilebilir malzeme (Srinivasan
& Blomquist, 2009; Konishi, 2011; Strick & Fenich, 2013),

Tedarik zincirinin yonetimi (6rn. dagitimda tren, gemi gibi farkli ulagim segenek-
leri, yerel tirtinlerin tercih edilmest, tiriin igerigi degisikligi) (Polonsky, 1994; Salz-
man, 1997; Ardente, Beccali, Cellura & Marvuglia, 2006; Styles, Schoenberger &
Galvez-Martos, 2012; Strick & Fenich, 2013),

Paketlemenin yeniden tasarimi (Ardente, Beccali, Cellura & Marvuglia, 2006),

Enerji tiiketimi (6rn. yenilenebilir kaynaklar) (Ardente, Beccali, Cellura & Mar-
vuglia, 2006; Konishi, 2011; Albu & Chitu, 2012; Diaz, Wilby & Gonzalez, 2013),

CO, salinimv/karbon ayak izinin azaltilmasi (Ardente, Beccali, Cellura & Marvug-
lia, 2006; Strick & Fenich, 2013),

Yaban hayatinin korunmast (Durham, Roheim & Pardoe, 2012),
Iklim degisikligi (De Snoo & Van de Ven, 1999),
Adil ticaret (Howard & Allen, 2010)

Ekoetiketlemede iiriin gruplart

>
>

Y V V VY

Biiro malzemeleri (6rn. fotokopi kagidi) (Polonsky, 1994),

Elektronik iirtinler (6rn. fotokopi makinasi, bilgisayar, yazici, fax cihazi) (Jackson
& Snowdon, 1999),

Ev temizligi tiriinleri (6rn. ¢amasir deterjani) (Salzman, 1997; Styles, Schoenber-
ger & Galvez-Martos, 2012; Mehamli, 2013),

Kagit havlu (Srinivasan & Blomquist, 2009),
Boyalar (Nadai, 2001),
Kereste tirtinleri (6rn. mobilya) (Styles, Schoenberger & Galvez-Martos, 2012),

Tekstil (6rn. kiyafet) (Nimon & Beghin, 1999; Styles, Schoenberger & Gal-
vez-Martos, 2012),

Gida {iriinleri (6rn. tarim uygulamalart) (Melo & Wolf, 2005; Howard & Allen,
2010; Durham, Roheim & Pardoe, 2012; Styles, Schoenberger & Galvez-Martos,
2012),
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» Binalar (Diaz, Wilby & Gonzalez, 2013),
» Hizmet (6rn. otel) (Reiser & Simmons, 2005; Albu & Chitu, 2012)

Sonug¢

Uriinleri “yesil” olarak sertifikalandirma cabalar1 25 yildan fazla bir siiredir devam etmekte
(Strick & Fenich, 2013) ve sz konusu standartlar devamli olarak giincellenmektedir (Diaz,
Wilby & Gonzalez, 2013). Ancak tiiketicilerin bu konuya ilgilerinin artmasiyla (Jackson &
Snowdon, 1999), isletmelerin, resmi hiikiimet organlarinin (Durham, Roheim & Pardoe, 2012)
ve bagimsiz iiglincii taraflarin (Styles, Schoenberger & Galvez-Martos, 2012) hazirlamis oldu-
gu cevre etiketleme programlarmin sayisi hizla artmaktadir. Cevre etiketleme programlarinin
sayisinda gergeklesen bu artis (Strick & Fenich, 2013), tiiketicilerin satin alma kararlarimi

kolaylastirmasinin aksine zorlastirabilmektedir (Dendler, 2014).

Tiiketiciler gevresel konularla ilgili endiseli oldugunu belirtebilmekte ancak bu durum
satin almalarina yansimayabilmektedir (Young, Hwang, McDonald & Oates, 2010). Ekoeti-
ketleri daha etkili ve verimli hale getirmek i¢in oldukca ¢aba sarfedilmesine ragmen ekoeti-
ketli tirinlerin pazar payinin diisiik oldugu ifade edilmektedir (Rex & Baumann, 2007). Bu
durum ekoetiketlerin pazarda etkili bir sekilde kullanimina engel teskil etmektedir (Harbaugh,
Maxwell & Roussillon, 2011).

Ekoetiketli diriinlerin satin alinmasinda rol oynayan onemli faktorler tiiketicinin ¢evresel
konularda degerleri, bilgi birikimi, satin alma deneyimi, iiriinleri arastirma ve karar verme i¢in
zamana sahip olmasi, finansal maliyetleri karsilayabilmesi ve yesil iiriinlerin pazarda buluna-
bilirligi olarak belirtilmektedir (Young, Hwang, McDonald & Oates, 2010). Ancak ekoetiketli
tirinlerin satin alinmasinda bir engel olarak literatiirde siklikla tiiketicinin ¢evre konulariyla
ilgili bilgi birikimi (Thegersen, Haugaard & Olesen, 2010) ve isletmelerin sahte ¢evrecilik
faaliyetleri (green washing) (Chen & Chang, 2013) ele alinmaktadir.

Tiiketicilerin ekoetiketlere uyum saglamasinda 6nemli konulardan biri ekoetiketlerle ilgili
bilgi eksikligi problemidir (Thegersen, Haugaard & Olesen, 2010). Tiiketiciler ekoetiketlerin
ele aldig1 standartlarin ne anlama geldigini anlamayabilmekte (Harbaugh, Maxwell & Rous-
sillon, 2011), dolayistyla akillar1 karigabilmektedir (Jackson & Snowdon, 1999). Bu baglam-
da, tiiketicinin ¢evreye iliskin konularda sahip oldugu degerleri (Young, Hwang, McDonald &
Oates, 2010), bilgi birikimi (Thegersen, Haugaard & Olesen, 2010) ekoetiketli {irtinleri satin
almasini etkilemektedir. Buna paralel olarak tiiketicinin bilingli olmasiyla ekoetiketli tiriinler

icin talep artmaktadir (Schumacher, 2010). Dolayisiyla tiiketicilerin iiriinlerin ¢evresel etkileri
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ile ilgili bilgili olmas1 6nemlidir (Polonsky, 1994). Literatiirde tiiketicilerin ekoetiketler ile il-

gili farkindalik saglayip, kolaylikla bilgilenmesine yonelik siklikla ele alinan dneriler asagida

Ozetlenmektedir.

>

Tiiketiciler gevresel konulara daha ilgili olmaya tesvik edilebilir (Martin & Bate-
man, 2013). Bu baglamda siirdiiriilebilir kalkinmada en etkili yolun bireylerin egi-
timi oldugu belirtilmektedir (Kocakurt & Giiven, 2005). Sadik ve Cakan (2010),
cevre ile ilgili konularda egitim almig bireylerin ¢evresel tutumlarinin daha yiiksek
oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte tiiketicinin egitiminde devlet, zel kuru-
luslar ve tiiketici orgiitleri aktif rol oynayabilirler (Hayta, 2009).

Uriinler yalnizca cevreye duyarli tiiketicilere yonelik degil, tiim tiiketicileri kapsa-

yacak sekilde pazarlanabilir (Rex & Baumann, 2007).

Ekoetiketler, {iriinlerin iizerinde tiiketicilerin daha kolay farkedebilecegi sekilde
yerlestirilebilir (Schumacher, 2010).

Ekoetiketlerin gok gesitli ve sayica fazla olmasi sebebiyle, ekoetiketler tek bir bel-
gelendirici tarafindan farkl standartlara gore siralanabilir; altin, glimiis ve bronz

siniflamalarla gruplandirilabilir (Harbaugh, Maxwell & Roussillon, 2011).

Pazardaki ekoetiket sayisinin devamli artmasiyla birlikte, farkli ekoetiketler bir-
leserek daha kapsayici hale gelebilmektedir (Strick & Fenich, 2013), boylece tim
ekoetiketleri kapsayan, siirdiiriilebilirlik temali bir {iriin programi olusturulabilir
(Dendler, 2014).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda arkadaslar ve ailenin etkisine odaklanilabilir
(Young, Hwang, McDonald & Oates, 2010). Cevre egitiminde ailenin rolii 6nemli
olabilmekte (Kocakurt & Giiven, 2005), kadinlarin daha fazla yesil iiriin satin al-
diklart ileri siiriilmektedir (Cabuk, Nakiboglu & Keles, 2008). Buna paralel olarak
cevre egitiminde ailenin, 6zellikle kadinin ¢ocuklar {izerindeki etkisinin de g6z

ard1 edilmemesi gerektigi belirtilmektedir (Ilgar, 2007).

Tiiketicilerin ekoetiketli tiriin satin almasinda siklikla ele alinan diger bir problem ise tii-

keticinin ekoetiketleme faaliyetlerine olan giivensizligidir (Thegersen, Haugaard & Olesen,

2010). Isletmelerin sahte gevrecilik faaliyetleri (green washing) (6rn. cevreyi kirleten islet-

melerin gerekli standartlar1 saglamaksizin ekoetiketi satin almasi (Ibanez & Grolleau, 2008))

tiketicilerin yesil iirlinlere giivenini azaltabilmektedir (Chen & Chang, 2013). Bir diger ifa-
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deyle ekoetiketlerin isletmeler tarafindan kétiiye kullanimi sonucunda (Salzman, 1997), tii-
keticiler bu tiir cevreci mesajlarin dogrulugundan siiphe duyabilmekte (Harbaugh, Maxwell
& Roussillon, 2011), bu mesajlarin yalnizca iiriiniin satisini arttirmaya yonelik ¢abalar olarak
gorebilmektedir (Chamorro & Baiiegil, 2006). Dolayistyla tiiketicilerin ekoetiketli {iriinleri
satin almalarinin ¢evreye bir etkisi olmayacagini diisinmeleriyle, bu iriinleri daha az tercih
edebilecekleri ifade edilmektedir (Thompson, Anderson, Hansen & Kahle, 2010). Buna bagl
olarak isletmeler ekoetiketli tiriinlerini tiiketiciye giivenilir bigimde iletmede zorluklarla kar-
stlasmaktadirlar (Mason, 2006). Isletmelerin iiriinleri i¢in ekoetiketleme faaliyetlerinde bulu-
nurken bu durumu g6z 6niinde bulundurmalar gerekmektedir (Thompson, Anderson, Hansen
& Kahle, 2010). Buna bagli olarak isletmeler ekoetiketlerle ilgili tiketicide gliven olusturul-
masinda asagidaki sekilde hareket edebilirler:

» Ekoetiketli iirlinlerin, vasat, bir diger deyisle standart altinda kalan iirtinlerden ko-
layca ayirt edilmesi amaciyla standartlar, tartismaya acik olmayan kesin ifadelerle
hazirlanabilir (Strick & Fenich, 2013).

» Giiniimiizde kiiresel ticaretin 6neminin artmasiyla (Melo & Wolf, 2005), ekoetiket-
lerde standardizasyon saglanarak, tiiketicilerin ekoetiketli tiriinler arasinda karsi-

lagtirma yapabilmesi kolaylastirilabilir (Schumacher, 2010).

» Tiketicilerin ekoetiketi olusturan orgiite giiven duymasi ekoetikete hizla uyum
saglamasina sebep olabilmektedir (Thegersen, Haugaard & Olesen, 2010). Bu se-
beple ekoetiketin bagimsiz liciincii taraflarca gelistirildigi (Mason, 2006) vurgula-

nabilir.
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6zef

Diinya iilkelerinin ¢gogu giiniimiizde konjonktiirel dalgalanmalarin etkisinde yeni ¢ikis yolla-
r1 aramakta ve en esnek iiretim ve tiiketimin nasil saglanabilecegini arastirmaktadir. Diinya
olustugundan bu yana, insanlar dogadan aldiklarin1 isleyip sanayi kavramini yaratmak sonraki
slirecte de sanayilesmeyi siirdiirebilmek i¢in ¢aba gostermistir. Ancak giiniimiize gelindiginde
teknolojideki hizli degisimle birlikte cevre kirliligi, kiiresel 1sinma, enerji kitlig1 gibi sorunlar
yasanmaya baslanmistir. Bu baglamda, dogal kaynaklarin hizla tiikendiginin farkina varil-
mastyla gelecek nesiller i¢in siirdiiriilebilir kalkinma kavrami ortaya ¢ikmustir. Tiiketiciler,
bilingli tiiketim davranisi ile siirdiiriilebilirlige katki saglama ve yesil tiiketici olma sorum-
lulugu tasirken, treticiler de iiriinlerine dogal kaynaklara zarar vermeyen nitelik kazandirma
sorumlulugu almalidir. Cevre bilincinin tam anlamiyla kazanilmasi i¢in toplumun en kiigiik
birimi olan ailede de siirdiirtilebilir tiiketim bilincinin olusturulmasi hem yesil tiretimin tesvik

edilmesi hem de gevrenin korunmast agisindan bilyiik dnem tagimaktadir.
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Girig

“Cevre; insan, diger canlilar, dogal yap1 ve bu yapi {izerine insanlar tarafindan eklenen un-
surlardan olusan ve bu unsurlarin siirekli olarak birbiriyle karsilikl etkilesim halinde oldugu
sosyal ve fiziki bir sistemdir”’(Uydac1,2002). Sanayilesme, kentlesme ve hizli niifus artist yir-
minci ylizyilin baglarindan bu yana, doganin temel fiziksel 6geleri olan hava, su ve toprak iize-
rinde olumsuz etkilerde bulunarak insan basta olmak tizere tiim canlilari olumsuz yonde etki-
lemistir(Zerenler ve Kuduz, 2013). Iste “doganin temel fiziksel dgeleri iizerindeki bu olumsuz
etkilenmelerden ortaya ¢ikan sorunlar” ¢evre kirlenmesi olarak adlandiriimaktadir.20. yiizy1l
boyunca bilimde ve buna bagli olarak {iretim teknolojisinde yasanan bas dondiiriicii gelisme-
ler bir yandan insan hayatini kolaylastirirken, diger yandan diinyanin ve insanligin gelecegi
konusunda ¢esitli endiseler ortaya ¢ikarmaktadir. Mevceut iiretim ve tiiketim hiz1 artarak de-
vam ettik¢e sonraki nesillerin de gelecekte ayn1 yasam standardina sahip olup olamayacaklari
sorusu insanlarin zihnini kurcalamaktadir (Zinkhan, Carlson, 1995). Bu soruya hayir cevabi
verenlerin sayis1 da giderek artmaktadir. Insanin son 200 yildir uygulamaya koydugu iiretim
tarzi ve tiiketim aliskanlig1 diinyanin ekolojik dengesini alt iist etmistir. Ingiltere’de baglayan
sanayi devrimi ile birlikte Bat1 iilkelerinde geliserek devam eden ve daha sonra diger diinya
iilkelerine de gecen seri liretim tarzi sanayinin baca gazlari, kimyasal sanayinin zehirli atiklari
basta olmak iizere tizerinde yasadigimiz diinyay1 biiyiik dlgiide kirletir olmustur. Hatta bu kir-
lilik 21. yiizyila girerken iilkeleri diinyanin nasil temizlenecegi konusuna uluslararast baglayi-
c1 ¢oziimler aramaya sevk etmistir. Bilimin {iretimin emrine verilmesi ile birlikte baslayan in-
sanlarin daha ¢ok sayida iiretme ve zengin olma istegi, kaynaklarin hi¢ tiikenmeyecekmis gibi
kullanilmasina sebep olurken iiretim ve tiiketim atiklar1 atmosferi, denizleri, nehirleri ve kara
parcalarini uluslararasi boyutlarda kirletmeye baglamistir(Alniagik ve Yilmaz, 2008). Eko-
nominin temel varsayimlarinda olan kitlik kavrami geregi tiim bu agiklamalar ve gelismeler
cevreyi korumay1 ve dogal kaynaklari bilingli tikketmeyi zorunlu kilmustir. insanoglu kaynak
tiiketimi ile bu dogal kaynaklarin dogal yollardan yeniden olusumu arasindaki siirdiiriilebilir
denge i¢in tiiketici yasam kosullarinda degisimin gerekli oldugunun farkina varmistir.( Cor-
nelissen, Pandelaere, Warlop,2006). Isletmelerin ise ¢evre kirliligi ve atiklarin yok edilmesi
konusunda ileri adim atarak, geri doniisiim, ambalajlama, ¢evre i¢in sosyal sorumluluk konu-
larinda yenilikler gelistirdigi gézlemlenmektedir. Cevre konusunda, tiiketicilere ¢ok tilketme
degil ¢evreye duyarl tiiketme, isletmelere ise sosyal sorumluluk bilinci ile duyarl iiretme
gorevleri siirdiiriilebilirlik, stirdiiriilebilir kalkinma, strdiiriilebilir tiketim ve siirdiiriilebilir

pazarlama konular1 igerisinde irdelenmektedir.



256 | Tiiketici Yazilan (IV)

Sardurdalebilirlik
Sarduralebilirlik ve Sarduralebilir Kalkinma

Latince “sustinere” kelimesinden gelen “siirdiiriilebilirlik” (sustainability) kelimesi, sozliik-
lerde bir¢ok anlamda kullanilmis olmasina ragmen; esas olarak stirdirmek, saglamak, des-
teklemek, var olmak, devam etmek anlamlarinda kullanilmaktadir (Onions& Charles, 1964).
Tablo 1’ de Tiirkiye’nin 2012 Birlesmis Milletler (BM) Siirdiiriilebilir Kalkinma konferansin-
da yer alan, siirdiiriilebilir kalkinmaya temel olan “siirdiiriilebilirlik” ifadesinin farkli boyut-
larda yer ve anlamlar verilmistir:

Tablo 1. Siirdiiriilebilirlik Ifadesinin Farkli Boyutlarda Yer ve Anlamlar

Sektorel ve ekonomik boyut:

Surdurdlebilir ulagtirma, Surdurdlebilir tarim, Strdurdlebilir turizm, Strdurdlebilir
kentlegsme, Surdurilebilir avalik, Strdorilebilir Gretim, Strdirilebilir lojistik, Dogal
kaynak yogun sektérler, Finans sektérd, Kirletici sektérler, Teknoloji yogun sektérler, Emek
yogun sektorler, Enformel sektérler, vb.

Mekansal/ Cografi boyut:

Kuresel, Bélgesel(Uluslararasi), Ulusal, Bélgesel(Ulusal), Yerel, Su havzasi, Kiyi alanlari,
Daglik Alanlar, Arazi kullanimi vb.

Sosyal boyut:

Kent, Topluluk, i§ diUnyasi, Aile, Birey, Dezavantajlar, Kadinlar vb.

Zamansal Boyut:

Nesiller arasi, Sosyal ve cevresel degisimleri gézleyebilmek ve ihtiyaclan karsilayabilmek
amaciyla uzun vadeli planlama(yatinm/etki vs.) vb.

Kaynak: Rio’dan Rio’ya: Tiirkiye’de Siirdiiriilebilir Kalkinmanin Mevcut Durumu, T.C.
Kalkinma Bakanlig1, 2012.

1980 yilindan bu yana siirdiiriilebilirlik, daha ¢ok insanin yeryiiziinde var olusunun de-
vami anlaminda ele alinmig ve siirdiiriilebilir kalkinma “ortak gelecegimiz” ad1 ile bilinen
20 Mart 1987 tarihli Birlesmis Milletler Brundland Raporunda tanimlandig1 sekli ile kulla-
nilir olmustur. Bu rapora gore siirdiiriilebilir kalkinma; “gelecek kusaklarin gereksinimlerini
karsilama imkanlarini ortadan kaldirmadan buglinkii kusaklarin gereksinimlerini karsilamak
“ olarak tanimlanmistir (United Nations,1987). Bir bagka ifade ile dogal sermaye stokunda
bir azalma olmadan gelecek nesillerin de buglinkii nesiller gibi ayni refah diizeyine sahip
olmalar1 anlamina gelir.Rapor siirdiiriilebilir kalkinmay1 bir degisim araci olarak nitelendirir
(WCED, 1987). Ekonomik biiyiime ve gelismeyi yonlendirebilmek i¢in ekonomik ve ekolojik

prensipleri igine alan siirdiiriilebilir kalkinma olgusu, dogal kaynaklarin ve sermayenin asiri
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tilketiminden kaynaklanan ¢evresel bozulmalar dikkate alindiginda daha iyi anlagiimaktadir
(Dyllick ve Ayres, 2003).Siirdiiriilebilir kalkinma iki ana prensipte incelenebilir: birincil ola-
rak ihtiyaglar ve ikincil olarak da ¢evrenin giiniimiizde ve gelecekte ihtiyaglari karsilayabilme
giicline teknolojiden kaynaklanan sinirlamalar bulunmaktadir (Toprak, 2006). Giinlimiizde
stirdiiriilebilir kalkinma kavrami, ¢evre ve kalkinma iliskilerinin degerlendirilmesinin temel

olciitii haline gelmistir.(Keles ve Hamamec1,1998).

Siirdiirtilebilir kalkinmanin kavram olarak tartisilmaya ve kabul edilmeye baslandigindan

beri li¢ boyutu ele bulunmaktadir:

e Ekonomik boyutu: Ekonomik olarak siirdiiriilebilir bir sistem, mal ve hizmetleri
stiregelen esaslara dayanarak tiretebilmeli; hiikiimet ve dis bor¢larin yonetilebilir-
ligini stirdiirebilmeli, tarimsal ve endiistriyel iiretime zarar veren sek torel denge-

sizliklerden sakinmalidir.

o (Cevresel Boyutu: Cevresel olarak siirdiiriilebilir bir sistem, kaynak temelini sag-
lam tutmali, yenilenebilirkaynak sistemlerinin ya da gevresel yatirim fonksiyonla-
rinin istismarindan kaginmali ve yenilemeyen kaynaklardan yalnizca yatirimlarla
yerine yeterince konulmus olanlar: tiketmelidir. Bu siire¢, ekonomik kaynak ola-
rak siniflandirilamayan, biyolojik cesitlilik, atmosferik denge ve diger ekosistem

islevlerinin korunmasini da igermelidir.

o Sosyal Boyut: Sosyal olarak siirdiirtilebilir bir sistem, esitlik dagilimini; saglik ve
egitim, cinsiyet esitligi, politik sorumluluk ile katilimi igeren sosyal hizmetlerin
yeterli diizeyde gerceklestirilmesini saglamalidir. Tiim bu boyutlardan bakildigin-
da, dogal kaynaklar kisa siirede en pahali girdiler haline gelme yolundadir. Bu ba-
kimdan siirdiiriilebilir kalkinma, gelecek kusaklari dikkate alarak, cevreye uyumlu
ekonomik politikalarin uygulanmasini ve gelecek kusaklarin refahindan ¢almadan
bugiinkii kugaklarin gereksinimlerinin karsilanmasini gerekli kilar(Ergiin ve Coba-
noglu, 2012).

Avrupa Birligi’'nde Sirdirualebilir Kalkinma

Avrupa Birligi temel hukuksal antlagmasi olan Roma Antlasmasinda(1957) cevre ile ilgili
bir hilkmiin yer almadig1, ¢evre politikalarinin ilk kez 1970’11 yillarda olugmaya bagladigi
gortilmektedir (Bozkurt,2010). Bunun sebebi ise o zamana kadar ¢evre bilincinin olugma-
masidir. {lki 1937-1976 dénemini kapsayan Cevre Eylem planlari ile AB gevre politikalari
olusturulmus olmakla birlikte, siirdiiriilebilir kalkinma anlayiginin, stirdiiriilebilirlik ve ¢evre
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endiselerinin Birlesmis Milletler tarafindan uluslararasi alana taginmasina paralel olarak ge-
listigi soylenebilir. Ilk kez Avrupa Birligi’nde 1993-2000 dénemini kapsayan Besinci gevre
eylem Planinda dncelikli gevre politikasi yer almistir (Ergiin ve Cobanoglu,2012).Bu politika
BM’in 1992 Rio Konferansinda kavrami tartismaya agmasindan hemen sonra gelmistir. Av-
rupa Konseyi 1999°da Helsinki’de, Komisyon’dan, Haziran 2001°de yapilacak Goteborg Av-
rupa Konseyi’ne kadar, siirdiiriilebilir kalkinmanin gevresel, sosyal ve ekonomik boyutlarini
birlikte géz 6niinde tutan, uzun donemli ortak bir strateji hazirlanmasini istemis ve bu program
2010 yilina kadar siirecek bir donemi icerecektir (Toprak,2006). Buna gore hazirlanan “ Daha
Iyi Bir Diinya igin Siirdiiriilebilir Avrupa: Avrupa Birligi Siirdiiriilebilir Kalkinma Stratejisi”
adindaki taslak metni Haziran 2001 tarihinde toplanan Géteborg Konseyi’ne sunmustur. Go-
teborg Avrupa Konseyi’nin kabul ettigi diger bir belge de “Cevre 2010: Gelecegimiz, Tercihi-
miz- AB Altinci Cevre Eylem Program1 2001-2010” adin1 tagimaktadir. Bu belgede gelecek on
yil i¢erisinde ulagilmak istenen gevresel amaglar ve hedefler konulmakta, bunlarin gergekles-
tirilebilmesi igin gerekli stratejik eylemler siralanmaktadir. Bu program Besinci Eylem Planin

devami niteligindedir. Piyasanin ¢evre dostu ¢alismast stratejiler arasindadir.

6.Cergeve Programinda, siirdiiriilebilir kalkinma, toplulugun temel amact olarak benim-
senmistir. Programda oncelikli tematik arastirma konular1 arasinda yer alan “Siirdiiriilebilir
Kalkinma, Kiiresel Degisme ve Ekosistemler” konusu ii¢ ana baslik altinda incelenmektedir:
stirdiiriilebilir enerji sistemleri, siirdiiriilebilir kara ve denizyolu ulagimi ve kiiresel degisme
ve ekosistemler. Bu dncelikli tematik arastirma konusu, siirdiiriilebilir kalkinmanin ekonomik,
sosyal ve cevresel boyutlarini birlestirerek kisa ve uzun dénemde uygulayabilmek i¢in Av-
rupa’nin gereksinim duydugu bilimsel ve teknolojik kapasitenin kuvvetlendirilmesini amag-
lamaktadir (Toprak,2006) . Ayrica kiiresel degismeyi anlamak ve kontrol etmek le ekosis-
temlerin dengesini korumaya yonelik uluslararasi ¢abalara destek olmayi da hedeflemektedir
(Uysal,2003).

AB’nde kalkinma program ve projelerinin sekillenmesinde bolgesel siirdiirtilebilir kal-
kinma da 6nemli bir hedeftir. Bélgesel siirdiiriilebilir kalkinma programlari arasinda yer alan
LEADER, INTERREG, EQUAL ve RECITE-II programlar siirdiriilebilir kalkinmanin ger-
ceklestirilebilmesi hedefine hizmet etmektedir (Molitor, 2004:1). Bu programlar kirsal alan-
lardaki faaliyetleri destekleme, tarim, turizm, ve kiiltiir alanindaki projeleri faaliyete gecirme
amacint tagir. Moss ve Fitcher (2002) ¢alismasinda AB Yapisal fonlari tarafindan desteklenen
basta Fransa olmak iizere, Almanya, Ingiltere, isve¢ ve Hollanda’dan toplam on iki bolgeyi
analiz etmistir. Burada siirdiiriilebilir kalkinmanin bolgesel diizeyde pratik uygulamalara nasil

doniistiirtilebilecegi izerinde durulmustur (Cetin, 2006).
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Analize konu olan bélgeler incelendiginde siirdiiriilebilir kalkinmanin gergeklestirilmesin-
de karsilasilan sorunlarin iistesinden daha kolay gelebilmek i¢in agsagidaki tedbirlerin alinmasi

gerektigi ortaya ¢ikmistir:

o Ortak siirdiiriilebilir bir kalkinma anlayisinin paylasilmasi,

o Siirdiriilebilirligin 6l¢iilmesine dair bazi araglarin gelistirilmesi,

o Siirdirilebilirligin gergeklesmesi i¢in ¢esitli ortakliklar ve ig birliginin saglanmast,

e Yapisal Fonlarin program yonetim prosediiriiniin iyilestirilmesi,

o Politika araglarinin bolgesel siirdiirtilebilir kalkinma ile iligkisinin kurulmasi(Moss
ve Fitcher,2002) (Cetin,2006).

Turkiye’de Surdurulebilir Kalkinma

Ugiincii Bes Yillik Kalkinma Plani(1973-77): Tiirkiye’ de ¢evre konusunun resmi diizeyde ayr1
bir boliim olarak ele alindig1 ilk resmi belgedir. Ancak bu belgede ¢evre sorunlart ileri siirti-
lerek gelisme gabalarinin yavaslatilamayacagi vurgulanmaktadir(Mengi ve Algan,2003). Bu
plan, 1972 Stockholm Bildirgesindeki siirdiiriilebilirlik anlayisini yansitmakta ve ekonomik
kalkinmay1 ¢evreye gore 6ne ¢ikaran bir stirdiiriilebilirlik anlayigi benimsenmektedir.1970°1i
yillarda siirdiiriilebilirligin gerekli oldugunun farkina varilmast ile birlikte, Tiirkiye’de heniiz

kalkinmanin 6n planda oldugu, gevre bilincinin tam olarak gelismedigi yillardir.

Besinci Bes Yillik Kalkinma Plani(1985-1989):Sirdirilebilir kalkinma anlayisinin yer-
lesmeye basladig1 gortilmektedir. Sanayilesmenin ve tarimda modernlesmenin getirdigi ¢cevre
sorunlart ile karsi karstya oldugu tespitinin yapilmast ile “gevre konusunda temel yaklagimin;
sadece mevcut kirliligin 6nlenmesi, muhtemel bir kirliligin engellenmesi degil, kaynaklarin
gelecek nesillerin de yararlanabilecegi en iyi sekilde kullanilmasi, korunmasi ve gelistirilme-
si” oldugu ilkesi kabul edilmistir. Bu ilkenin hayata gegirilebilmesi i¢in “tabii kaynaklarin kul-
laniminda ekolojik dengenin gozetilerek, bu kaynaklarin gelecek nesillerin de kullanabilecegi

sekilde korunmasi ve gelistirilmesine dnem verilecegi” bir ¢cevre politikast benimsenmistir.

Yedinci Bes Yillik Kalkinma Plani(1996-2000): “Cevrenin korunmasi ve gelistirilmesi”
baslig1 altinda, mevcut gevre mevzuatinin sadece kirliligi esas alan bir yaklagim tagidigi ve bu
agidan yetersiz kaldig1, kurumlar aras1 koordinasyonun saglanamadigi gibi tespitler yapilmis-
tir. 1992 Rio Konferansi ve Giindem 21’in Tiirkiye i¢in baglayici olduguna karar verilmistir.

Dokuzuncu Kalkinma Plani(2007-2013): “ Bugiinkii ve gelecek nesillerin ihtiyaglarinin
karsilandig1, yasam kalitesinin artirildig, biyolojik cesitliligin korundugu, dogal kaynaklarin
stirdiiriilebilir kalkinma yaklagimiyla akiler yonetildigi, saglikli ve dengede yasama hakkin
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gozeten yonetsel ve politik anlayisin egemen oldugu bir Tiirkiye “6zleminden bahsedilmis,
stirdiiriilebilir kalkinma anlayigindan bahsedilmistir (DPT, 2011).

Gerek Cevre Yasasi’ndaki siirdiiriilebilir kalkinma anlayigindan, gerekse kalkinma planla-
rinda yer alan gevre politikalarindan Tiirkiye’de resmi siirdiiriilebilir kalkinma politikasinda;
stirdiiriilebilir kalkinmanin ekonomik, sosyal ve ekolojik bilesenlerini birlikte gerceklestirme-
ye yonelik biitiinciil yaklasimlar yerine, halen ekonomik kalkinmaya oncelik veren pargaci
yaklasimlarin hakim oldugu sdylenebilir( Ergiin ve Cobanoglu, 2012).

Tuketiciler ve Surdurulebilirlik Bilinci

Bugiiniin tiiketicileri ¢evre sorunlarina biiyiik duyarlilik gostermekte ve isletmelerden sorum-
luluklarmin farkina varmalarmni ve dogay1 daha iyi koruyacak uygulamalart gergeklestirmele-
rini beklemektedir (Ay ve Ecevit, 2005). Bu beklentiler dogrultusunda tiiketicilerin bir kismi
kendilerini giderek daha fazla ¢evreci olarak tanimlamaya baslamiglardir (Fisher,1990;C-
10ss,1990). Toplum ve is diinyasi i¢in yeni olmayan g¢evrecilik anlayisi, is diinyasi igin de
yeni bir rekabet ortami olugturmaktadir. ABD’de yapilan arastirmalarda pazara yeni sunulan
tirinlerden ¢evreye duyarli olanlarinin orant 1986 yilinda %1.1 iken, 1991 yilinda bu oran
%13.4’ e cikmigtir. Yine 1989 ile 1990 yillart arasinda basili reklamlar arasinda ¢evreye du-
yarli olanlarmin orant %430 artmis; TV reklamlarinda ise bu artis orani1 %367 olmustur (Otto-
man, 1993). Yapilan bir arastirmada Amerikalilarin %77’si, bir firmanin gevrecilik konusun-
daki itibarinin, satin alma davranislarini etkiledigini belirlemistir (Alniagik ve Y1lmaz,2008).
1960’lardan beri 6zellikle Kanada, Amerika birlesik Devletleri ve ingiltere gibi gelismis iilke-
lerde tiiketiciler arasinda ¢evrenin ve insanin gelecegi gittikge daha ¢ok endise kaynagi olmak-
tadir (Ay ve Ecevit, 2005). “Su andaki mevcut tiiketim hizi ile ileride ayni diizeyde bir yasam
standardin1 devam ettirecek yeterli kaynaga sahip miyiz ?”” sorusuna daha fazla tiiketici hayir
cevabini verdikce “yesil tiiketiciler” haline gelmektedirler (Nemli,2000). Tiiketiciler igin ¢ev-
recilik; 1960’11 yillarda “uyanma zamani”, 1970’lerde “harekete gegme donemi”, 1980’lerde
“hesaplt olma zamani1”, 1990’larda “pazardaki gii¢”, 2000’lerde “bilingli tiiketme” seklinde
siralanabilir (Ay, Ecevit ve digerleri,2005).

Stirdiirtilebilir tiketim modeli tiiketicilerde olumlu davranislar gerceklestirmeyi ve ayni
zamanda olumsuz davranislart engellemeyi amaglamaktadir. Tiiketicilerde olmasi istenilen

stirdiiriilebilir tiiketim davranislarini su sekilde siralamak miimkiindjir:

e Satin alinacak olan mal ve hizmetlerin kaliteli, giivenli, ucuz ve saglikli olmasi

konusunda titiz davranmak,
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o Haklarini bilmek, sahip ¢tkmak ve savunmak,

o Firmalar arasinda giivenirliligi 6n planda tutmak,

e Medyanin ve reklamlarin etkisinde kalmadan tiiketim karart almak,
o Her ¢esit savurganlik ve israftan kaginmak,

e (Cevreye en az zarar1 verecek Uriinleri segmek,

o Kimyasal madde igeren iirtinleri kullanmamak,

e Ani satin alma davraniginda bulunmamak,

o Enerji kullanimi konusunda dikkatli davranmak,

o Kalite ve standart dlgiilerine dikkat etmek,

o (Cevresel sorunlara duyarli olmak,

o Tiiketim kararlarmni alirken mantikli ve duyarli davranmak,

o Her tiirlii tiilketim davraniginin olumlu ve olumsuz sonuglarini diigtinmektir.

Siirdiirtilebilir titketim modelini kabul eden bireyler tiiketecekleri iirtinler hakkinda karar
alirken ¢evreye ve diger bireylere olan etkilerini de diigiindiikleri i¢in daha dikkatli davranirlar
(Babekoglu, 2000).

Ureticiler ve Surdurdilebilirlik Bilinci

Hiikiimetlerin, isletme faaliyetlerinin ekolojik etkilerini siki takip altina almalar1 ve kendini
cevreyi korumaya adamis baski gruplarinin daha gii¢lii hale gelmis olmasi ve tiiketicilerin
tiketim tercihlerinde ¢evreyi daha fazla goz oniinde bulundurmalari, isletmeler igin ¢evre
konusunu stratejik bir alan haline getirmistir ( Alniagik ve Yilmaz, 2008). Kurumsal ¢evreci-
lik, gevre-girigimci pazarlama, toplam kalite gevre yonetimi, dogal kaynak temelli goriis gibi
kavramlar literatiire girmistir. Siirdiirtilebilir tiretim, ihtiyaglariin yerine getirilmesi, maliyet
ve zaman etkinligi, iiriin ve siire¢ kalitesi, verimlilik, dogal kaynaklarm kullanimu ile ilgili en-
diistriyel faaliyetlerin siirekli gelistirilmesi ile miimkiin olabilir (Arac1oglu,2010). Isletmelerin

cevre ile ilgili calismalara 6nem vermelerinin nedenleri:

o Yesil pazarlamayi amaglarina ulagma yolunda bir firsat gérmeleri,

o (Cevre ile ilgili faaliyetlerini rekabet edilen diger firmalar iizerinde baski unsuru
olarak kullanmalari,

o Ortaya cikan atiklarin azaltilmasinda taraflarin is birligi saglamalart,

o Kaynaklarin etkin kullanimi ve geri kazanim ¢alismalari gibi maliyet diisiiriicti
etkilerin farkina varmalari,

o (Cevresel konulara duyarlilik gostererek moral seviyelerini yiikselttiklerini diigiin-

meleri,
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o Merkezi ve yerel yonetimlerle beraber cesitli kurumlarin ¢evre konusundaki kural-
larina ve uygulamalarina uyma zorunluluklart gostermeleri,drnek olarak gosterile-
bilir(Ay ve Ecevit, 2005).

Heniiz yeterli ¢aligmalar yapilmasa da ¢evreye duyarli tiretimin isletme performanst ile
arasinda pozitif bir iliski oldugu goézlemlenmektedir. Cevreye duyarli yonetim isletme his-
se senetlerinin piyasa degerini arttirmaktadir ( Klassen ve McLaughlin, 1996), isletmelere
olciilebilir ekonomik faydalar saglamaktadir ve ¢evre konusunun stratejik planlamaya dahil
edilmesi hem finansal performansi hem de igletmenin pazardaki imajin1 olumlu etkilemektedir
(Carlson, 1996).

Halihazirda klasik yonetim ve pazarlama anlayisini siirdiiren bazi firmalar pazarda daha
fazla rant elde edebilmek adina ¢evreci iddialarda bulunmaktadirlar. “Greenwash”( yesil y1-
kama) olarak adlandirilan bu konu, isletmelerin kendilerini ¢evreci sorumluluklarini yerine
getiriyor olarak goéstermesi, yaniltict davraniglarla ¢evrecilik kavramindan uzaklagmalaridir
(Oxford English Dictionary). Greenwash olarak belirlenen birkac firma arasinda: Kraft Post
Select Cereals (igindekiler kisminda dogal ibaresini kullanmasina ragmen genetigi degisti-
rilmig igerik kullandig1 iddia edilmektedir); Tyson Chicken (iirtiniinde tavuklara antibiyotik
verildigi saptanmistir); Clairol firmasi “herbal essence” tiriinii (dogal bilesenler yerine agir
kimyasal bir igerik kullandig1 saptanmistir) 6rnek olarak verilebilir. (http://www.docstoc.com/
docs/15232161/GREENWASHING%E2%80%A6-(PowerPoint))

Isletmelerin siirdiiriilebilirlik stratejilerinde iyi drnekler arastirildiginda, Marks& Spencer
markasinin, PLAN A “Ciinkii Plan B Yok “slogani, Sainsburry firmasinin “2020’ye Kadar 20
Siirdiirtilebilirlik Plan ”’slogani, Unilever firmasmin “Siirdiiriilebilir Yagam Plan1”, bunun ya-
ninda Akbank, Eczacibasi, Is Bankasi(Yesil Bina), Coca-Cola, Cimsa, Bilim ilac gibi firmalar
ornek gosterilebilir(http://ekoig.com).

Yesil Pazarlama

Artan ¢evre duyarlilig1, sosyo-ekonomik bir varlik seklindeki igletmelerin tiretim strateji-
leri ve iirlin tasarimlarinda gevresel konulara dikkat etmelerine sebep olmustur. Tiiketicilerin
ise iirlin tercihlerinde ¢evreye zarar verip vermediklerini incelemelerine sebep olmustur. Tii-
keticilerin ¢evre bilincindeki artis, isletmeler {izerinde baski unsuru olusturmus ve isletmeleri
bu yonde stratejiler tiretmeye zorlamistir(Ay ve Ecevit, 2005).Ortaya ¢ikan “cevreye duyarl
isletmecilik” ve “yesil isletmecilik” kavramlari yesil pazarlama, yesil {iriin, yesil tiiketici, yesil

reklam ve eko-paketleme gibi yenilikleri karsimiza ¢ikarmustir.
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Yesil pazarlama kavrami, ilk kez Amerikan Pazarlama Birligi’'nin(AMA) 1975 yilinda
diizenledigi “cevre ile ilgili pazarlama” konulu bir seminerde tartigilmis. Akademisyenler, bii-
rokratlar ve diger katilimeilarin katkilari ile pazarlamanin dogal ¢evreye etkisinin incelendigi
bu seminerde ekolojik pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin gevre kirliligi, enerji titketimi ve
diger kaynaklarin tiiketimi iizerine olumlu veya olumsuz etkileriyle ilgili ¢alismalardir (http:/
paradoks.org) (Yiicel ve Ekmekgiler, 2008).Kotler ve Zaltman tarafindan 1971 yilinda yapilan
tanimlamaya kadar yesil pazarlamanin tanimi belirsizligini stirdirmistiir. Kotler ve Zaltman
yesil pazarlamay1, sosyal pazarlama i¢inde tanimlamistir. Sosyal pazarlama, pazarlama kon-
sept ve tekniklerinin ticari duyu degil de sosyal fayda i¢in iiriin ve hizmetlerin olusturulmasi
olarak tanimlar. Ford 1993’de yesil pazarlamanin anahtar konusunu, ¢cevre konusunda endise
tastyan tiiketicilerin satin alma kararlarindan etkilenebilme ve sirketlerin bu etkiyi olustur-
mak suretiyle kar edebilmeleri olarak belirlemistir. Harrison 1993’ de yesil pazarlamay1 ma-
yin tarlast boyunca bir vasitaya benzeterek, ¢cevreye saglanan yararla bir konumlayabilecegini
belirtmistir. Mackoy, Calantone ve DrOge 1995’ de, yesil pazarlamanin ¢evrecilik ve modern
seri tliketim arasinda gerilimin esas nedeni olarak belirlemistir. Yesil pazarlamanin popiiler
hale geldigi 1980’lerde, cevreci endiseler tagtyan tiiketicilerin olusturdugu segmentin ihtiyag
ve isteklerini tanimlayan ve yol gosteren bir teim olarak tanimlanmistir. Pride ve Ferrel 1993’
de yesil pazarlamayi, organizasyonlarin, ¢evreye zarar vermeyecek {iriinlerin tasarlanmasi,
tutundurulmasi, fiyatlandirtlmasi ve dagitilmasi ¢abalari olarak adlandirmistir (Jain ve Kaur,
2004).Polonsky 1994’ te yesil pazarlamayi, ¢evreye en az zarar verecek sekilde insanlarin
ihtiyag ve isteklerini tatmin egilimindeki her tiirlii takasi olusturma ve kolaylastirma i¢in tim
aktivitelerin tasarlanmasi olarak tanimlamaktadir( Keles, 2007; Khan, 2012; Zerenler ve Ku-
duz, 2013; Keles, 2007).

Bir isletmenin ekonomik islevlerini yerine getirerek tiiketicilerin taleplerini karsilamast, o
isletmeye itibar kazandiracaktir. Bunun yaninda igletmenin toplumun ahlak kurallarina uyma-
s1, sosyo-kiiltiirel ¢evre i¢in yardim ve destek saglamasi isletmenin toplumda kabul gérmesini
saglayacaktir. (http://Zeynepozata.wordpress.com).

Isletmelerin toplumda kabul gérmelerinin énem kazanmasi ise toplumsal pazarlama ve
yesil pazarlama gibi kavramlarin gelismesine yol agmistir. Uzun vadede igletmeler dahil tiim
ilgililerin ¢ikarina olan toplumsal pazarlama ya da diger adiyla sosyal pazarlama anlayisin-
da, isletmeler bir yandan tiiketicileri bir yandan da toplumsal dncelikleri desteklemek ve dte
yandan da kar saglamak durumundadirlar. Yesil pazarlama, ¢evreyi koruma ilkelerine uygun
olarak {riin iiretimi ile ilgilenir ve bu yesil pazarlama anlayisinda ¢evreyi koruma bilinci ha-
kimdir (Yiicel ve Emekgiler, 2008).
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Yesil Pazarlamanin Asamalari

Yesil pazarlamanin gelisimini, “ekolojik” yesil pazarlama, “cevreci” yesil pazarlama ve “siir-

diiriilebilir” yesil pazarlama olarak i¢ ayr1 boliimde incelenebilir(Peattie,2001) :

1. Ekolojik Yesil Pazarlama: 1976 yilinda Henion ve Kinnear tarafindan pazarlama akti-

vitelerinin:
i. Cevre problemlerini ¢cdzmeye yardimci olmak,
ii. cevre problemlerine care saglamaya hizmet etmeyle ilgisi olmast, olarak tanimlamustir.

Bu evre 1960’larin sonu 1970’lerin bast itabari ile goriilmistiir. Bu evrenin karakteristik-

leri asagidaki gibidir:

e Hava kirliligi, petrol rezervlerinin tiiketimi, DDT gibi sentetik bocek zehirlerinin

cevresel etkisi,

e Problemlere neden olan ya da ¢dziim getiren belli iirlinler, endiistriler ya da sirket-

lerin tanimlanmasi ,

e Otomobil, petrol, kimya ve tarim iiriinlerinin on smirimn1 igeren dar bir kapsam olu-
Su,

o Bazi igletmeler ve miisteriler, davranislarindaki ciddi degisiklikleri goreceli azinlik
hareketi olarak goriilmektedir.

Pazarlamaya esas ilgi yasal ¢evre i¢in artan ¢evreci yasalarin miktaridir. Pek ¢ok pazarla-
mact i¢in gevre, sirkete bir meydan okuyucu olarak kalmistir. Bu donemde Body Shop, Ben&

Jerry’s ve 3M gibi firmalar birer ikon haline gelmistir (Keles,2007; Zerenler ve Kuduz,2013).

2. Cevreci yesil pazarlama evresi: Yesil pazarlamanin ikinci evresi 1980’lerin sonunda
ortaya ¢ikmistir. Yaganan bir dizi olay ve kesif, insanin ve i¢inde yasadig1 ¢cevrenin savunma-
sizligina dikkatler ¢ekilmistir. 1984’te tarihin en biiyiik kimyasal felaketi olarak adlandirilan
Bhopal felaketi, 1995°te kesfedilen ozon tabakasi deligi, 1986 Cernobil faciast ve 1989°da
Exxon-Valdez tankerinin neden oldugu ¢evre kirliligi bu degisimi baslatan olaylar i¢inde yer
almisgtir. Medyanin bu olaylari mansete tagimast ile halkin ¢evresel endiselerinin artmis ve
konu kitlesel bir 6nem kazanmustir. CFC iticili aerosollara karst ¢evre orgiitleri tarafindan
diizenlenen kiiresel tiiketici boykotunun basarisi, tiiketicilerin basarisi, tiiketicilerin ¢evresel
harekete gecebilecegini, tiiketicilerin bu konulart anladigini ve ilgilendiklerini gdstermisti.
Birlesik Devletler de tiiketicilerin %82’si daha yesil bir iirtin i¢cin %5 daha fazla 6demeye
hazirdir( Arslan,2007: 21).
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3. Siirdiiriilebilir Yesil Pazarlama Evresi: Sirdiiriilebilir pazarlama; miisteri ihtiyaclarini

karsilayan, organizasyonun hedeflerine ulasmasini saglayan, ekosistemle uyumlu iiriinlerin

gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimini planlayan, uygulayan ve kontrol
eden bir stiregtir (Keles,2007; Zerenler&Kuduz,2013; Arslan, 2007:23,24).

Yesil Pazarlamanin Elemanlari

Yesil Uron

Yesil {iriin, diinyay1 kirletmeyen ya da dogal kaynaklart bitirmeyen ve geri donistiiriilebilen

ya da muhafaza edilebilen iiriinlerdir( Shamdasani ve dig. ,1993). Moisender (2007) , yesil bir

liriinlin tagimasi gereken ozellikleri s6yle belirtmistir:

Insan ya da hayvan sagligima tehlikeli olmamals,

Imalat, kullanim ya da ortadan kaldirma boyunca cevreye zarar vermeme,

Imalat, kullamim ya da ortadan kaldirma sirasinda fazla enerji ve diger kaynaklar
tiketmeme,

Fazla ambalaj ya da kisa yasam siiresi nedeni ile gereksiz ¢pe sebep olmama,
Gereksiz kullanimi gerektirmemeli ya da hayvanlara iskence yapmamali,

Cevreye ya da evrene zararli materyaller kullanmamalidir.

Yesil iiriin kavrami Ingilizce dért kelimeden alinmustir ve “4S” formiilii {izerine oturtul-

mustur. Formiil su sekildedir: (http:// paradoks.org)

Satisfaction(tatmin): Tiiketicilerin istekleri ve gereksinimlerinin tatmini.
Sustainability(siirdiiriilebilirlik): Uriiniin enerji ve kaynaklarimin devamimi sagla-
masl.

Social acceptance(Sosyal Kabul): iiriiniin veya igletmenin canlilara, dogaya zarar
vermemesi.

Safety(Giivenilirlik): Uriiniin kisilerin sagligimni tehlikeye atmamasidr.

Firmalar da gerek tiiketici baskist gerekse ekonomik, politik ve ¢cevreci baskilar nedeni ile

her gegen giin ¢evreye karsi duyarlhiligini gosteren iiriinleri piyasaya ¢ikarmaktadir.Bu firma-

larin birkaginin yer aldigi drnekleri sunlardir:

Body Shop, insan yagamina zararli olan kimyasallart minimum diizeyde iceren
bilesime sahip yiiksek kalitede tiriinleriiretmektedir. Ayrica tirtinlerin ambalajlart
minimum miktarda tutulmaktadir. Ambalajlar ise geri doniigebilen kagit yada plas-
tik malzemeler kullanilmaktadir (Keles,2007).

Toyota, yakin gelecek i¢in performans ve yakit ekonomisi saglayacak olan tam
hibrid serisini sunmay1 planlamaktadir (Ottman ve dig., 2006).
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o Nike, halen kanserojen madde icermeyen PVC ° den yapilan spor ayakkabi ve
topraga giivenle doniisebilen spor ayakkabi tiretmektedir (Keles, 2007).

o Electrolux, iiriinlerini “Dogal Hayat1 Koruma Fonu (WWEF)” unun iiriinlerini tav-
siye ettigini lanse etmektedir(group.electrolux.com).

e Vitra’nin yeni lavabolarindaki bataryalar, %80’lere varan su ve enerji tasarrufu
sagladigini belirtmektedir( enexp.vitra.com.tr/BlueLife).

o Argcelik’in “Ekolojist” adli bulagik makinesi sadece 9 litre su kullanmaktadir.
AEG-Electrolux ‘{in bulagik miktarina gore su ve elektrik harcayan bulasik maki-
nesi ve enerjiyi tasarruflu kullanan buzdolaplari meveuttur(www.arcelikas.com).

e Nokia’'nin yeni model mobil telefonlari, batarya doldugunda sarj aletinin prizden
cekilmesi i¢in uyarida bulunmaktadir (Giizelay,2007).

o Argcelik ozon tabakasina zarar veren CFC’yi (Cloroflorocarbon) kullanmayan buz-
dolaplart iiretmeye baglamistir.

e McDonald’s plastik paketler yerine kagit paketler kullanmaktadir.

e Paksoy gibi zeytinyag iireticileri cam siseleri kullanmaktadir (Tek ve Oz-
glil,2005:335).

Yesil Paketleme

Yesil dagitimin iginde 6nemli bir yere sahip olan paketleme, geleneksel {iriinlerin paketlenme-
si ile kiyaslandiginda biraz daha farklidir; ¢iinkii ¢evre dostu bir paketleme ydnteminin tasa-
rim1 ve seciminde bazi konularin gézden gecirilmesi gerekir(Ekinci, 2004). Cevreye duyarli
paketleme uygulamalarinda, gereksiz paketlemelerin azaltilmasi, bir defadan fazla kullanila-
bilen paketleme araglarmin gelistirilmesi, ¢gevre dostu paketleme malzemelerinin kullanilmasi

gibi dnlemler alinabilir( Ekmekgiler ve Yiicel, 2008).

Yesil paketleme kat1 atiklarin azaltilmasinda ¢ok biiyiik bir etkiye sahiptir. Yollanan iiriiniin
hacmi ve miktari, enerji kullanimini ve ulasim maliyetini etkileyecegi igin {iriin dagitiminin
etkilerinin degerlendirilmesi de ayrica dnemlidir. Ornegin, konsantre temizleyiciler daha az

miktarla ayni sonucu vermektedir. Daha az {iriin de daha az nakliye demektir ( Ekinci, 2007).
Yesil Ergonomi

Isletmelerin kendi i¢ cevrelerindeki ergonomik ve sosyal kosullar yesil anlay1s gercevesinde
gelistirmesi cevreye duyarli olmanin gerekliliklerindendir. Calisma ortamlarinin ve ¢alisma
aliskanliklarinin, ekolojik anlamda iyilestirilmesini de kapsayan yesil ergonominin dayanak-

lar1; “calisilan mekanlarin ingaat ve mimari kalitesi, kullanilan arag ve gerec ve biiro malzeme-
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lerinin gevreye duyarli, tekrar kullanilabilen ve geri kazanilabilen; bilgisayar donanimi gev-
reyi ve insan sagligini tehdit etmeyecek kalitede se¢ilmesidir.”(Yiicel ve Ekmekgiler, 2008).

Yesil Etiketleme

Uriinlerinin gevre dostu dzelliklerini toplum oniinde belgelemek isteyen isletmeler, bunu
“eko-etiket” programlari araciligi ile gergeklestirmekte ve bir pazarlama araci olarak kul-
lanmaktadir. Eko-etiketleme, tiiketicilerin piyasadaki hangi iiriinlerin ¢evreye daha az zarar
verdigi konusunda bilgilendirmektir. Bununla beraber ¢evreye duyarl: iiriinlerin ayirt edile-
bilmesi ve belirli bir standarda kavusmasini amaciyla Uluslararasi Standardizasyon Orgiitii
(ISO, International Organization of Standardization ) ISO 14000 belgeler dizisini uygulamaya
koymustur. Bu belgelere sahip triinler, tiiketiciler tarafindan ¢evreye duyarli Giriinler kabul
edilmistir (Yiicel& Ekmekgiler, 2008).

Eko- etiket 6rnekleri asagidaki gibidir:

Eneriji Verimliligi Logosu

ENERGY STAR

Energy Star, Amerika ¢evre koruma dernegi tarafindan gelistirilen ve elektronik basta ol-
mak iizere tiim alanlarda enerji tasarrufu i¢in gerekli yontem ve kriterleri belirleyen sertifika

programidir (Kaynak: http://www.energystar.gov) ( Zerenler & Kuduz,2013).

Scs Logosu

SCIENTIFIC CERTIFICATION SYSTEMS

Bir {iriine dair bir tiretim vasitastyla goniillii olarak ortaya konulan iddialarin dogrulugunu
kanitlayan ve belgelendiren SCS’ nin Cevresel Iddialar1 Belgelendirme Programu, kar amag-
lidir. “bakterilere ayrisabilen, suyu koruyan, enerji verimli” terimlerin ispatin1 belirler(http://

blog.envirosax.com/category/environment/).
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Fsc Logosu

ﬁ
FSC
1993 yilinda Orman Hizmet Konseyi ulusal orman yonetimi i¢inForest Checkmark ‘1
kurdur. Daha az yol ingaati, ormanlariin ve doganin korunmasini dikkate almaktadir. WWF

(Dilinya Vahsi Tabiat Fonu) ve The Wilderness Society (Kir Toplumu) bu gruba {iye olmustur

(www. fsc.org).

CE logosu

C€

“Congormite Eoropeennee” kelimelerinin kisaltilmis ifadesidir ve “uygunluk” anlamia
gelmektedir. AB’ye ithal ve ihrag edilecek iriinlerde aranmaktadir (http://en.wikipedia.org/
wiki/CE_marking).

ECO-Label

Y=

ol

www.

1993 yilinda AB tarafindan yiiriirliige konan bu uygulamada, {iriiniin {izerine iirliniin
olumsuz cevresel etkilerini en aza indirildigini gosteren etiket konmaktadir (http://ec.europa.

eu/environment/ecolabel/index en.htm).

Geri Dénisim veya Geri Kazanim

€

Bu isaret ambalajin geri doniistiirtilebilir veya geri kazanilabilir bir malzemeden {iretildi-

gini gosteren isaretlerdir.
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Cevko Vakfi Uye Isareti

13

GEVKO

Ambalajin tizerinde yandaki CEVKO isaretinin bulundugu tirtinleri tireten kuruluslar Cev-

ko vakfi iyesidir (www.cevko.org).

Yesil Nokta

A\ N 04.*

N v

Almanya Cevre Bakanlig1 tarafindan 1991 yilinda baglatilan bu uygulama iiriin amba-
lajinin ekolojik uygunlugunu gosterir. (http://www.emfa.eu/index.php?section=61&lang=en)

ISO 14000

14000

Isletmelerde bir ¢evre yonetim sisteminin uygulandigim sistem icin gerekli denetimlerin
yapildigint gosteren bir uygulamalar biitiiniidir. (http://www.greatlakeswaterproofing.com/
1s0-9000-certification/) (http://www.greenre.in/certifications.html)

ISO 9000

ISO
9000

4

1987 yilinda yayimlanan bu standartlar igletmelerde “Toplam Kalite Yonetimi” nin uygu-
landiginin da bir gostergesidir. Isletmeye giivenilirlik ve rekabet avantaji saglayabilmekte-

dir(www.1s0.0rg.tr).
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Yesil Reklam

Isletmenin ve iiriiniin doga dostu oldugu, ¢evre i¢in tehdit olusturmayan iiriinlerin iiretildi-
§i vurgusunun yapildigi reklamlardir( Zinkhan ve Carlson,1995). Tiiketiciler, davranislart ve
hislerini etkileyen reklamlarin etkisi altinda kalmaktadir(Batra ve Ray, 1986). Bu agidan yesil
reklamlar, tiiketiciyi bilinglendirme ve ¢evreci davraniglarina yon verme 6zelliklerini barindir-
maktadir. Cevre dostu tirlinler tireten firmalarin da marka etkisinin gevre bilingli tiiketicilere

ulagmasinda yesil reklamlarin biiyiik etkisi vardir.
Yesil Tuketici

Yesil tiiketici, diger tiiketicilere gore daha fazla satin alma ve tiiketimlerine ¢evreci endiseleri
yansitan tiiketicilerdir. Bununla birlikte yesil tiiketici; iiretim, tiiketilen kaynaklarmn kitlig1 ve
rtinlerin kullanim sonrasi hususlariyla da ilgilenmektedir ( Zinkhan ve Carlson,1995:2 ).He-
nion (1976), cevre endiseli tiiketiciyi; goreceli olarak tutarli davranig sergileyen ve mal ve
hizmetlerin satin alimimnin, sahipligin, kullaniminin ve kullanim sonrasinin sonuglariyla ilgili
endiseler tasiyan tiiketici olarak tanimlamaktadir. Yesil tiketici, standart alternatiflerin 6tesin-
de yesil Griinleri satin alan ve / veya gevreye dost davraniglar benimseyen kisilere denmek-
tedir. Yesil tiiketici i¢ kontrolii daha fazla yapan, ¢cevreyi koruma isinin sadece hiikiimete, is
cevrelerine, ¢evrecilere ve bilim adamlarina birakilmayacagmin diistinen, tiiketici olarak ken-
dilerinin de sorumluluk tasidiklarini diisiinen tiiketicilerdir ( Shamdasani ve dig.,1993:491).
Elkington (1994)’e gore yesil tiiketici: tiiketicilerin ya da baskalarinin sagliklarini tehlikeye
sokan, iiretim kullanim ya da tiiketim sonrasinda gevreye 6nemli zararlarvermesi beklenen,
asirt miktarda enerji tiiketen, gereksiz atik olusmasina sebep olan, tiirleri yada ¢evreyi tehli-
keye sokan materyallerin kullanildigi, gereksiz kullanmay1 gerektirmen, hayvanlara acima-
sizca davranilan ve baska tilkelere ters yonde etkileyecekiiriinlerden sakiman tiiketicilerdir.
Bir baska tanima gore yesil tiiketici; yeni tiriinlere ilgi duyan, bilgiyi arastiran, baskalartyla
irtinler hakkindaki goriislerini paylasan kisilerdir. Dolayisiyla yesil tiiketiciler fikir liderleri
olarak disiiniilebilmekle birlikte kulaktan kulaga bilgi saglayacag: da sdylenilebilmektedir.
Yesil tiiketiciler dikkatli bir aligveris¢idir ve diisinmeden satin alma egiliminde degillerdir.
Yesil tiiketiciler oncelikli olarak ¢evrenin ihtiyaglarini esas alir, marka sadakatinden yoksun
olup tiriin hakkindaki bilgiyi aragtirmaktadir (Shrum ve dig., 1995).

Tiiketicileri yesil pazarlamaya yesilin temizlik olarak diisiiniilmesi, yesil iiriin almakla do-
ganin korunacagina olan inang, ambalajin geri dontigebilir oldugunu gosteren yesil semboller

gibi etmenler yonlendirmektedir (Torlak, 2001):
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Yesil tiiketici isletmelerin uygulamalarint gevreci yaklasim iginde siirmesi gerektigiiize-
rinde baski yapmakla birlikte satin alma giiciinii kullanarak isletmenin pazarlama ¢abalarini
da yakindan etkilemektedir. Bu baglamda yesil tiiketici pazarlamayi soyle etkilemektedir (Tek
ve Ozgiil, 2005:334):

e Beyaz kagit tiriinleri popiilaritesini kaybetmistir.

o Asirt ambalajin negatif anlami olusmustur (yeniden dolumlar tercih edilmektedir).

o Atiklardan yeniden iiretilmis tiriinler kabul ve onay gormektedir.

o Tiiketiciler ¢opleri azaltmak igin kullan-at tiirii iiriinler yerine daha dayanikli iiriin
ve ambalajlari talep etmektedir (Keles,2007; Zerenler ve Kuduz,2013).

Bu konu ile ¢esitli arastirmalardan bazilar:

Demirbas (1999), Ankara’da 323 siipermarket miisterisi ile yaptig1 arastirmada ; yesil pa-
zarlama terimlerinin daha ¢ok kadinlar tarafindan bilindigi, kadimlarin gelir ve egitim seviyesi
yiikseldik¢e bu konudaki bilgi diizeylerinin artti§1 bulunmustur. Ayni arastirmada kadinlarin
iigte ikisinden fazlasi ¢evreci iiriinlerin satin aldigi, daha fazla 6demeyi kabul etmektedir. De-

neklerin %1-%10 fazladan para 6demeyi kabul etmektedir.

Ay ve Ecevit (2005), Manisa ili ve ilgelerinde bulunan fakiilte ve yiiksekokul 6grencile-
ri ile yaptiklari calisma sonuglaria gore; psikografik degiskenlerin demografik degiskenlere

gore daha fazla ¢evre bilingli tiiketicilerin davraniglarini belirlemede etkilidir.

Nakiboglu’nun (2003), Adana ilindeki en biiyiik kapali aligveris merkezindeki 392 tiiketici
ile gergeklestirdigi calismasinda; tiiketicilerin ¢evre hassasiyet diizeyleri ile yesil tirtinleri tii-

ketme ve bu tirlinleri satin alma diizeyleri arasinda anlamli iliski oldugu saptanmistir.

Karalar ve Kiraci’nin (2010), bireysel degerler ve siirdiiriilebilir tiiketimi konulu bir aras-
tirma yapmuglardir. Arastirmada, katilimcilarin siklikla enerji tasarruflu beyaz esyalar tercih
ettikleri gézlemlenmis. Giines enerjisinden yararlanma, ikinci el esya kullanma ve otomobil
kiralama gibi davranislarin ise daha az sergilendigini saptamislardir. Siirdiiriilebilir tiiketim
konusunda ve bilingli tiikketim davranislari i¢in 6zendirilmesi gerektiginin 6nemi vurgulan-

migstir.
Isletmeler Acisindan Yesil Pazarlama

1990’lar “diinyanin on yili” olarak adlandirilmig. Bu donemde dogal ¢evrenin korunmasi,
diinya capindaki insanlarin karsilastig1 en énemli konu olarak gériilmiistiir. Isletmeler ise yesil

pazarlama ile buna cevap vermistir. Boylece; dogay1 koruyan fiirtinler gelistirmek, yeniden
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kullanima sunulabilen ve geri doniisiimlii paketleme, daha iyi kirlenme kontrolii ve daha iyi

enerji etkinligi saglayacak operasyonlar ile yesil pazarlamaya dahil olmustur. Cevreci pazar-

lamanin (yesil pazarlama), biitiin cevre yonetiminin bir pargasi olarak farkina varilmasi nem-

lidir (Kotler ve dig.,1999 ; Keles, 2007).Bu baglamda, yesil pazarlamaya énem verdigini iddia

eden isletmelerin sunlari yerine getirmesi beklenmektedir (Kotler ve dig.,1999):

Isletmenin mevcut performansini genis bigimde degerlendirme,

Gozlem, inceleme, raporlama ve performanstaki iyilesmeyi 6l¢cmeyi gergekten ta-
ahhiit etme,

Acik hedef ve uygulama programriyla basarilabilir cevre politikalarini gelistirme,
Yesil giindemdeki geligsmeleri takip etme,

Cevre bilimine ve teknolojiye, egitime yatirim yapma,

Tiiketicileri destekleme ve yardim, iiriin geri alma, bilgi saglama ile tiiketicilerin
cevre sorumlulugunu artiran egitim programlari diizenleme,

Tedarikgilere egitim programlari diizenleme,

Cesitli ilgililer arasinda kdprii ve birlesmeleri inga etme,

Cevreci programlara katki saglama, pazarlama degerlerine biiyiik baglilik: Giriin
yerine fayda satma, yalnizca iirtin degil, sirketin degerlerini de koruma.

Bunlara ek olarak igletmeler agagidaki aktivitelerden biri ya da bir kagin1 yerine getirerek

yesil girisimde bulunabilmektedirler. Cevre yonetiminde 3R kurali, reusing-yeniden kullan-

ma, recycling-geri doniigiim ve reducing-azaltma, iceren faaliyetler: Yeniden kullanim, yenden

doldurulabilir kaplar, geri doniisebilir materyaller ve iiretim siirecinden enerjiyi yeniden kul-

lanma, isletmelerin tiiketicilerin aklinda yesil yonlii ve ¢evreci kalmasina imkan saglayacaktir.

Boylece isletmeler, yesil tiiketici grubunu iiriinlerine ¢ekmis olacaktir (Grove ve dig., 1996).

Firmalar Nigin Yesil Pazarlamayi Kullanmali?

[lgili literatiir incelendiginde, 6nerilen bircok nedenle karsilagiimaktadir:

Firmalar ve kuruluslar ¢evresel pazarlamay1 kendi hedeflerini gerceklestirmede bir
firsat olarak kullanabilir,

Firmalar ve kuruluslar, etik geregi daha fazla sosyal sorumluluk sahibi olmaya
inanmalart,

Hiikiimetin organlari, firmalari daha fazla sorumluluk i¢in zorlamali,

Rekabet ortami, firmalari ¢cevresel pazarlama aktiviteleri i¢in zorlamaktadir,

Atik madde yonetimi le ilgili maliyetler ve malzeme kullanimu ile ilgili azalma
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firmalarin davraniglarmi degistirmesi konusunda gii¢ uygulamaktadir( Polons-
ky,1994).

Bu konuda yapilan calismalar firmalarin ¢evreci pazarlama tabanl: iiriinlerinin, pazarda
onlara rekabet avantaji kazandiracagi gériisiinii desteklemektedir. Ornegin, Mc Donald’s mid-
ye kabugu paketlemesini, tiiketicilerin polistiren ve ozon fakirlesmesi konusunda farkindali-
gmin artmast ile cilal kagitlarla degistirdi( Hume,1991). Tuna ireticileri, siiriiklenme balikg1-
liginin neden oldugu balina dliimleri konusunda artan bilingle beraber balik¢ilik tekniklerini
degistirdi. Xerox, firmalarin dogaya daha az veren {iriinlere taleplerini kargilamak amaciyla
yiiksek kaliteli geri doniistiiriilebilir fotokopi kagidi iiretti (Polonsky, 1994).

Aile, Tuketim Bilinci ve Surdurdilebilirlik

Aile, insan hayati ve deneyimleri ile ilgili duygu ve fikirlerinin temellerini olusturan en temel
toplumsal kurumudur. Siirdiiriilebilir kalkinma ise ekonomik, sosyal ve ¢evresel unsurlar1 da
kapsayan biitiinciil bir bakis agis1 kazanmakla ilgilidir. Bu iki kavram arasinda bariz ancak
karmasgik bir bag vardir. Daha temiz bir ¢evre ve istihdam olanaklari olmaksizin saglikli aile-
lerin varligindan s6z etmek miimkiin degildir(Malik,2004). Gereksiz ve yanlis tiikketim, az ge-
lismislik ya da baz1 aileler tarafindan kaynaklarin yanls kullanilmasi diger aileler tarafindan

kullanilacak kaynaklarin bi¢imini ve miktarini da etkilemektedir(Génen ve Ozmete, 2006).

Siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinde basarili olabilmek igin tiiketimdeki 6nemli rolleri
nedeniyle ailelerin siirdiiriilebilir nitelikte olmayan tiiketim modellerinin incelenmesi gerek-
mektedir( OECD, 2012). Bir iilkede iiretilen mal ve hizmetlerin %80’inin aileler tarafindan
satin almip tiiketildigi dikkate alindiginda, bireyin tim sosyal gelisimini tamamladig aileye
onemli gorevler diigmektedir( Giiven, 1999).Sirdiiriilebilir tiikketim modelini kabul eden ai-
leleringogu zaman kendi satin alma davranislarinin toplumun menfaati tizerindeki etkilerini
dikkate almalarini gerektiren tercihler yapmasi gerekmektedir. Stirdiiriilebilir tiketim modeli
ailelere dnemli gérev ve sorumluluklar yiiklemektedir. Bu sorumluluklarin bazilarini su sekil-

de siralamak mumkiindiir:

o Evden ayrilirken tiim figler prizden ¢ekilmeli ve sarj edilebilir piller segilmeli,

o Geri doniisebilir tirtinler tercih edilmeli. Geri dontisebilir atiklar tiiketildikten sonra
ayr1 ayr1 gruplanmali,

e (Camasir ve bulasik makinalari tam kapasite ile ¢aligtirilmali,

e Uriin kullaniminda giines ve riizgar enerjisinden yararlanilmali,

o Dis fircalarken su kapatilmali ve dug almak tercih edilmeli( Rogers ve Kostigen,
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2008).

Tiim bu sorumluluklarin yerine getirilebilmesi igin ailede olduk¢a 6nemli gorev ve sorum-
luluk sahibi olan annelerin; ¢evre ve ¢evre bilgisi konularinda oldugundan daha ¢ok ve daha
dogru bilgilere sahip olmasi ve bu bilgileri ¢ocuklarina aktarabilmesi igin yaygin egitim prog-
ramlart hazirlanmasi ve bu programlarimn siirekli hale getirilmesi gerekmektedir. Bu egitimin
saglanabilmesi i¢in; devlet, yazili ve gérsel medya, ¢evre ile ilgili kuruluslar, egitim kurum-
lar1, tiniversiteler, yerel yonetimler, sivil toplum orgiitleri, annelerin ¢evre ve ¢evre ile ilgili
konularda bilgi diizeylerinin artirilmasini saglamak igin ¢evre ve ¢evre gevrenin korunmast ile

ilgili programlara destek vermelidirler.

Cevre bilgisinin artirilmasi ve bilgilerin davranisa doniistiiriilebilmesi i¢in sadece aile ve
okulda verilecek egitim yeterli degildir. Bu konuda mevcut yasal diizenlemelere paralel olarak

yerel yonetimler tarafindan ¢evre ile ilgili yaptirimlarin uygulanmasi da saglanmalidir.
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