Yo

TUPADEM TUKCeV

Tuketici Yazilari

(V)

€ditorler
Prof. Dr. Miberra Babaogul
Prof. Dr. Arzu Sener
Dr. €sna BetUl Bugday






Hacettepe Universitesi
Tuketici-Pazar-Aragtirma-Danigma
Test ve Egitim Merkezi

TUketici Yazilar
(V)

Editorler
Prof. Dr. Miberra Babaogul
Prof. Dr. Arzu Sener
Dr. Esna Betil Bugday



2 Tiketici Yazilan (V)

Tuketici Yazilar (V)

Editorler

Prof. Dr. Miberra Babaogul
Prof. Dr. Arzu Sener

Dr. Esna Betil Bugday

Tasarim & Baski

Elma Teknik Basim Matbaacilik Ltd. Sti.

ivedik OSB Matbaacilar Sitesi 1516/1 Sok. No: 35 Yenimahalle / Ankara
Tel: 0312 229 92 65 www.elmateknikbasim.com

Tanitim nishasidir, para ile satilamaz.

Yayin Haklari 2016 TUPADEM'e aittir.
ISBN: 978-975-491-431-3

Bu kitabin tom haklari TUPADEM'e aittir.
Kaynak gdsterilmeksizin kismen veya tamamen alinti yapilamaz, higbir yéntem ile
kopya edilemez, cogaltlamaz ve yayinlanamaz.

Bu kitap Tuketici ve Cevre Egitim Vakfi (TUKCEV) tarafindan bastirilmigtir.



Tiketici Yazilan (V) 3

x ® ™

Icindekiler
ONSOZ ISMAI BACAC ..o e, 5
Ons6z Prof. Dr. Arzu SENER ....o.oviiicceeeeeeeeceeeee e 7
SORUMLU TUKETIM: NEDEN? NASIL? ..ooveeeeeeeeeerveerveerseesseessesssesssesssesssesssens 9

inci DURSUN, Ebru Timer KABADAYI, Ahmet Tugrul TUGER

TUKETICILERIN BiLGi EDINME HAKKI KAPSAMINDA BIiLGILENDIRME
KANALLARI VE BANKACILIK VE KONUT KREDILERINDE ALDATICI
BILGILENDIRME ........veuveveeierenrerenrerereresesesesessesessesessessssessssessesessssssssssnsosenses 40
Alper COSKUN, Miiberra BABAOGUL

KONUTLARDA ENERJI VERIMLILIGH c.evveveeeeeeeereeeeseeeeereessessesseessessessseseesees 61
Seval GUVEN, Pelin PEKMEZCI

TUKETICILERIN MAGAZA TERCIHLERINDE BAGLILIGIN ONEM................... 101
Alev KOCAK ALAN, Ebru TUMER KABADAYI

ORTAK KAYNAKLARIN ORTAK OLMAYAN TUKETIMiNiN DOGURDUGU
SORUMLULUK OLARAK SOSYAL HIZMET......ccveeueeeerrerreeeessesseeseessessessasses 119
Seher CESUR-KILICASLAN, Toprak ISIK (Erdal KILICASLAN)

YASLI TUKETICILERI BILGILENDIRME KANALLARI .........cccecevererereenennrnnnens 133
Seving SANLI AKKURT, Miberra BABAOGUL

MODERN TOPLUMDA ETIiKETLENME: ENGELLI BiREYLER ve PAZARLAMA... 150
Murad CANBULUT, Deniz ATIK

SATIS PERSONELININ HAZIR GiYiM URUNLERINDE BULUNAN
BAKIM ETIKETi SEMBOLLERINE ILISKIN BILGILERI .........ccecevevevevererererenenenns 163
Aybala DEMIRCI AKSOY



4 Tiketici Yazilan (V)

NEO-LIBERAL KAPITALIZMIN SUREKLILIK STRATEJISi:

YEREL KULTUREL UNSURLARIN TUKETIM NESNESI OLARAK iNSASINDA
REKLAMLARIN ISLEVi......cevererererererererereseseseresesesesssesesesssesesssssesesenssesens 171
Levent TAS, Mehmet CAKIR

OZEL GUNLERIN TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE ETKISi :
HHEDIYELESME" .....vvvveeeeeereresesesessssesesesessssssssesesesssssssssssesssesssssssssassenes 198
Ates BAYAZIT HAYTA



ONSOz 5

Onsoz

Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfimiz (TUKCEV) amaglarim gerceklestirmek icin;

Tiiketici haklarma iliskin yasalarin uygulanmasina, tiiketicilerin haklar1 konusunda bilinglen-

melerine ve hak arama bilincinin gelismesine katkida bulunur.

Tiiketici haklar1 ve ¢evrenin korunmasi konusunda faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi

kamu ve 6zel sektor kurum ve kuruluslari ve sivil toplum orgiitleri ile igbirligi yapar.

Tiiketici haklari ve ¢cevrenin korunmasi amaglh yurt icinde ve yurt diginda, mevzuat ve uygula-

malar konusunda yapilacak her tiirlii aragtirma ve gelistirme ¢alismalarina destek olur.
Tiiketici haklar1 ve ¢evre duyarliligi konusunda, belgeleyici, egitici, tanitict yayinlar yapar.
Amacina uygun yayinlara destek olur.

TUKCEV ve TUPADEM (Hacettepe Universitesi Tiiketici-Pazar-Arastirma-Danisma Test ve
Egitim Merkezi) isbirligi ile hazirlanan TUKETICI YAZILARI serisinin besincisi olan bu

yayin tiiketici haklar1 paydaglarimin istifadesine sunulmaktadir.

Bilingli tiiketici, saglikli ekonominin temel tasidir. Tiiketici Yazilar1 (V) serisine yazilari ile
destek saglayan tiim akademisyenlerimize, TUPADEM Yneticilerimize ve emegi gegen her-

kese Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi Yonetimi adina tesekkiir ederim.

Tiiketici Yazilar1 (V) serisinin tiim taraflara yararli olmasini dilerim.

Ismail BACACI
Tiiketici ve Cevre Egitim Vakfi

Yonetim Kurulu Baskani
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Onsoz

Tiiketicinin korunmasi, bilgilendirilmesi ve bilin¢lendirilmesi konusunda yapilan ¢aligmalar,
bir toplumun ekonomik ve sosyal yonden kalkinmasi, iilkede iiretilen mal ve hizmetlerin ka-
litesinin yiikselmesi ve rekabet ortaminin saglanmasina 6nemli katkilar saglamaktadir. Tiirk
ekonomisinin uluslararasi pazarlarda rekabet edilebilirlik giicii, akilc1 hareket eden, haklarimin
ve sorumluluklarinin farkinda olan, asirt duygusalliga dayali karar vermekten cekinen, egi-
timli ve bilingli tiiketicilerin piyasada mevcut olan mal ve hizmetleri kalite, saglik, glivenlik,
cevre ve fiyat kriterlerine gore degerlendirerek satin almalart ile biiyiliyecektir. Bu nedenle,
gelismis bati toplumlari basta olmak {izere, bugiin bir¢ok iilkede tiiketici haklarinin korunma-
s1, hem kamu idarelerinin hem 6zel kesimin hem de akademik kurumlarin dncelikli ve temel
politikalarindan biri haline gelmistir.

Tiiketicinin korunmasi alaninda gerek Diinyada gerekse iilkemizde, ABD Devlet bagkan1 John
F. Kennedy'nin agikladigi Temel Tiiketici Haklar1 Bildirisinin yayinlanmasindan bu yana
onemli gelismeler elde edilmistir. Ancak tiiketicinin korunmasi konusunda hala 6nemli ek-
siklikler oldugu yadsimamaz bir gercektir. “Universitenin ilgili boliim ve anabilim dallarmin
isbirligi ile Tiiketici ve Pazar iliskileri ile ilgili her alanda aragtirma yapmak, egitim ve danis-
manlik hizmeti vermek suretiyle Universitenin kamu ve 6zel sektorde yer alan kuruluglarla
isbirligini gerceklestirmek ve kamuoyunun bu alanda bilgilendirilmesine ve egitilmesine kat-
kida bulunmak” amaciyla Hacettepe Universitesi Rektérliigiine bagl olarak faaliyet gésteren
TUPADEM akademik bir kurulus olarak tiiketicinin egitimi, bilgilendirilmesi ve korunmast
konusunda 6nemli faaliyetler yiiriitmektedir. Amacindan da acike¢a goriilebilecegi gibi tiiketici
sorunlarinin ¢dziimii ve tiiketicinin bilgilendirilmesi ancak disiplinler aras1 bir yaklagimla elde
edilebilecek bir amagtir. Bu amacin gergeklesmesinde egitim dnde gelmektedir. Egitilmis tii-
ketici kitlesinin olusturulmasindaki sorumlulugunun bilincinde olan TUPADEM cesitli egitsel
etkinlikler yaninda bu alandaki bilimsel boslugu da doldurmay1 amagladigi bu yayint tiiketici-
lerin ve konu ile ilgilenenlerin faydasina sunmayi amaglamistir. “Tiiketici Yazilar1” serisinin
ikincisi, U¢tinciisti ve dordiinciisiini oldugu gibi besincisini de tiiketicinin bilinglendirilmesi,
egitimi ve korunmasi konusunda kurumsal olarak degerli ¢aligmalar yiiriiten, bu ¢aligmalarini
ytritiirken diiriist, tarafsiz ve ilkeli olma konusunda taviz vermeyen “Tiiketici ve Cevre Egi-
tim Vakfi” (TUKCEV)’in destek ve katkilari ile yaymladik. Kitabm tiiketicilere ve konuya
g6niil veren tiim kesimlere faydali olmasini diler, kitabin basimini destekleyen TUKCEV’e
tesekkiirii bir borg biliriz.

Prof. Dr. Arzu SENER
TUPADEM Miidiirii
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ézef

Tiiketim miktar1 ve seklinin yeryiiziiniin ve toplumun refahina karsi yarattig1 tehdide iliskin
farkindaligin, bilginin ve kayginin giderek artmasiyla daha “sorumlu tiiketim” secenekleri
hem tiiketicilerin ve dolayistyla isletmelerin, hem de kanun yapicilarin ve akademisyenlerin
ilgi odag1 olmustur. 40 yildan fazla siiredir yiiriitiilen bilimsel arastirmalarla bireyin kendine,
topluma ve gevreye faydali veya en azindan daha az zararli olan “sorumlu tikketim” faaliyet-
lerinin neler oldugu belirlenmeye ve bu davraniglara sebep olan veya etkide bulunan temel
faktorlere 151k tutulmaya calistlmistir. Literatiirdeki arastirmalar, en temelde zararli sonuglar
doguran tiiketim davraniglarinin nasil degistirilebilecegi, sorumlu tiikketim egilimlerinin nasil
artirtlacagi sorusuna cevap aramaktadir. Yapilan arastirmalara ragmen sorumlu tiiketim dav-
raniglarini agiklamada ¢ok fazla yol alinamadigi ve daha fazla aragtirmaya ihtiya¢ duyuldugu
siklikla belirtilmektedir. Bu ¢aligma sorumlu tiiketim kavrami ¢ergevesinde yapilan arastirma-
lara dair 6zet bilgi sunmaktadir. Bunu yaparken tiiketicilerin “nasil” sorumlu davranislar ser-
gilediklerine ve bu davranislari “neden” sergilediklerine dair mevcut bilgi birikiminin ortaya
konulmasi amaclanmstir. Boylelikle sorumlu tiiketim davranisina iliskin yapilacak gelecek

calismalara katki saglanacagi umulmaktadir.
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Girig

Tiiketim en temelde ihtiyag ve isteklerin tatmin edilmesi i¢in (farkl: tiirlerdeki) tirtinlerin
se¢ilmesi satin alinmasi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasini igeren siireci ifade etmekte-
dir (Solomon, 2011). Basta hava, su, yiyecek ve bariak olmak iizere insanlarin hayatlari-
ni1 siirdiirmeleri i¢in tiikketimin sart oldugu veya tiiketim ile fiziksel veya sosyo-psikolojik
birgok ilave fayda elde edilebilecegi inkar edilemez bir gercektir (Mick, 2007). Tiiketim,
mevcut kaynaklarin degerlendirilmesi ile baslayan {irtin ve hizmetlerin {iretilmesi, bu
tirin ve hizmetlerin kisilere ve gruplara dagitilmasiyla devam eden ekonomik faaliyetler
zincirinin son halkasidir. Ekonomideki baskin goriis tiikketimin ekonomik faaliyetlerin tek
amact oldugu yoniindedir (Smith, [1776] 1985; Keynes, 1967). Toplumlar i¢in tiiketim,
miireffeh bir topluma ulasmanin anahtari olan ekonomik biiyiimenin temel araglarindan
biri (Sheth, Sethia ve Srinivas, 2011) dinamik ve artan tiiketim de zengin ve kendine
giivenen bir toplumun baslica gostergesi (Borgmann, 2000) olarak goriilmektedir. Diinya
genelinde yoksullugun yavas bir hizla da olsa azalmasiyla tiiketim miktar1 da artmaktadir
(Sheth, Sethia ve Srinivas, 2011). Bdylece milli ekonomilerin biiyiik oranda bireysel(ni-
hai tiiketici tarafindan yapilan) tikketime dayandigi sikintili donemlerde maddi varliklarin
satin alinmasi ve kullanilmasi hem bir hayat tarzt hem de sosyal olaylarin, bos zaman faa-
liyetlerinin kiiltiirel birgok ritiielin ve kutlamalarin siisii haline gelmis ve titkketim toplumu
denen kavram dogmustur (Brown ve Vergragt, 2015). Giiniimiizde gelinen son noktada
tiiketim davranigi ihtiyag ve isteklerin tatmin edilmesi amacini asarak kisinin sosyal ve
kiiltiirel diinyada statii, gii¢, haz, doyum, basar1 arayisi ile sekillenir olmustur (Dunn,
2008).

[lk bakista isletmeler i¢in karin, iilkeler igin milli servetin temel kaynag1 olarak go-
rildiigiinden tiiketimdeki her tiirli artigin rasyonel olacagi diistiniilse de tiiketimin fay-
dalarina yonelik sorgulamalar ve elestiriler gecikmemistir. Bu elestiriler tiiketimin eko-
nomik faaliyetlerin nihai hedefi oldugu goriisiine katilmamanin (bakiniz Goodwin vd.
2008) otesinde tiiketimin bir agamadan sonra bireylerin ve toplumlarm refahini olumsuz
etkileyecegi goriisii iizerine kuruludur. Tiiketim ¢evresel ve/veya ekonomik sonuglardan,
bireysel ve toplumsal refah1 negatif etkilemesinden dolay1 fazla maliyetli veya kabul edi-
lemez seviyelere ulagtiginda “fazla tiiketime” dontismektedir (Sheth, Sethia ve Srinivas,
2011). Fazla tiiketimin ve dolayisiyla biiyliyen ekonominin, insanlara beklenen refahi
getiremedigi, aksine 6zellikle orta sinif aileler i¢in bor¢lanmay1 artirdigs, (fazla para ka-
zanma bakisiyla) daha uzun g¢alisma saatlerinden dolayi bos vakitleri azalttig1 (is-6zel

hayat dengesini bozdugu) ve ekonomik giivenceyi zayiflattigi vurgulanmaktadir (Brown
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ve Vergragt, 2015). Fazla tiiketimin kisiye atalet, mutsuzlagma, kendine gilivensizlik hissi,
endise gibi olumsuz duygular1 da beraberinde getirdigine dair ampirik bulgular mevcuttur
(Sheth, Sethia ve Srinivas, 2011)

Fazla tiiketimin birey i¢in yarattig1 olumsuz sonuglarin disinda ¢evre ve dolayisiyla
toplumun saglig1 ve refahi i¢in doguracag riskler de biiyiik endiselere sebep olmaktadir.
Sheth, Sethia ve Srinivas (2011) tarafindan da belirtildigi biyolojik ¢esitliligin azalmasi,
ormanlarin azalmasi, toprak erozyonu, iklim degisikligi, su ve toprak kirliligi gibi ¢ev-
resel bozulmalar ile dogal kaynaklarin tiikenmesi gibi riskler s6z konusudur. Yazarlar
ayrica fazla tiiketimin, isletmelerin ¢evreye dair, sosyal, pazarlama faaliyetlerine iligkin
maliyetler ile bor¢/alacak maliyetlerini artirarak isletmelere dahi zarar verecegini ileri
stirmektedir.

Bireylere, topluma ve cevreye olumsuz etkileri olan fazla tilketimin tek kaynagi el-
betteki son kullanicilar, bireyler degildir. Ozellikle gevreye zararl satin alim ve tiiketim
faaliyetlerinin bircogu 6zel veya kamu kurumlar: tarafindan yapilmaktadir (Stern, 1997).
Ancak insanlarin (bireysel olarak), hangi {irlin veya hizmetleri kullanacaklarina veya na-
sil bir hayat tarz1 siireceklerine dair tercihleri ve bu yondeki eylemleri ¢evreyi, bireysel ve
toplumsal refah1 dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir (Jackson, 2005). Sheth, Sethia
ve Srinivas (2011) fazla tiiketimin kaynag1 olan ii¢ farkli davranis tiiriinden bahsetmek-
tedir. Buna gore insanlar ihtiya¢ duydugu miktardan veya tilketme kapasitesinden fazla
satin almaktadir. Tek kullanimlik tiriinler kullandiklarindan veya modasi gegen iiriinlerin
yeni modellerini aldiklarindan benzer iirtinden tekrar tekrar satin alim yoluna gitmekte,
ve/veya kendilerinden ¢ok daha fazla gelire sahip olanlarin hayatiyla kendi hayatlarin

karsilagtirarak gosteris amaglt satin alimlar yapmaktadirlar.

Giintimiizde bir taraftan mal varliginin ve ticari esyalarin mutluluk getirme ve kisinin
kendini gergeklestirmesini saglama giicliniin olduguna yonelik inang sebebi ile yasama
sekli olarak tiiketime giiglii baglilik siirerken (Dunn, 2008) diger taraftan diisiincesizce
yapilan tiikketime bagli olarak ortaya ¢gikan sorunlara dair farkindalik ve sorumlu tiikketimin
farkli tiirlerine olan ilgi giderek artmakta, kendilerini “sorumlu tiiketici” olarak isimlendi-
ren tiiketici boliimii de giderek bitylimektedir (Ulusoy, 2015). Bir semsiye kavram olarak
“sorumlu tiiketim” ¢evreye, topluma, kisinin kendine ve diger canlilara olumlu etkisi olan
veya daha az olumsuz etkisi olan tiiketim davranisi anlamina gelmekte (Ulusoy, 2015)
giinliik tiiketim aligkanliklarindan farkli yasam tarzlarina, goriislerine kadar uzanabilen

dar ve genis kapsamda bir¢ok sorumlu davranis tiiriinii i¢ine almaktadir. Fazla tiiketimin
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olumsuz etkilerinin bilincinde olan sivil toplum orgiitlerinin bu tiir sorumlu egilimleri
tesvik i¢in yuriittiikkleri farkindalik ¢aligmalari, devlet kurumlarinin aldigr uygulamaya
doniik, politik, ekonomik 6nlemler ve isletmelerin endiseleri fark ederek sosyal sorumlu
ve yesil segenekler sunmasi bu sorumlu davranislarin artisini desteklemekte ancak yeter-
li noktaya ulastiramamaktadir. Bu noktada bilimsel calismalar devreye girerek gevreyi,
toplumu ve bireyi olumsuz etkileyecek tiiketim davraniglarinin nasil degistirilebilecegine
dair bulgulara erismek hedeflenmistir.

Genel olarak “sorumlu” olarak degerlendirilebilecek tilketim egilimleri, 197011 yillar-
dan giiniimiize kadar akademinin de ilgi duydugu konulardan biri olmus, sorumlu tiike-
tim politikalar1 olusturmaya ve uygulamaya yonelik 6neriler sunan ¢ok sayida arastirma
yuriitiilmiistir. Bu alanda diizenlenen bilimsel kongreler, ¢ikarilan dergi 6zel sayilari,
kitap bdlimleri ve kitaplar da konuya verilen 6nemin disavurumudur. Bu ¢alismalarin
bir kismi, hangi tiir tiikketicilerin sorumlulugu yiiksek satin alimlar yaptiklarini, sorum-
lu davranislarinin yogunlugunu, bu davraniglarin temel motivasyonlarini, tutarliligini ve
ongoriilebilirligini aragtirmaya yonelmistir (Peattie, 2012). Diger bir kism1 ise ayni amag-
la sorumsuz davranisin nedenlerini arastirmaya odaklanmistir (D’Astous ve Legendre,
2008). Konu iizerinde yiiriitiilen ¢ok sayidaki arastirmaya ragmen sorumlu davranis ola-
rak degerlendirilebilecek ¢ok fazla eylem olmasi ve her eylemin motivasyonunun ve di-
namiklerinin farkli olmasi, bazi dinamiklerinin duragan bazilarinin sartlara gore degisme-
si, tutum—niyet-davranis tutarsizliklart sebebiyle sorumlu tiiketim davranigini agiklamak
belki de bir bu kadar daha arastirma yapilmasini gerekli kilmaktadir.

Bu ¢aligmanin temel motivasyonu tiiketim davranislarinin birey, toplum ve gevreye
olan olumsuz ¢iktilarinin nasil azaltilabilecegine dair mevcut bilgi birikiminin belirli bir
oranda artirtlmasini saglamaktir. Yapilan literatiir taramasina dayanarak tiikketim davra-
nislariin “sorumlu” olmasimin tiiketimin olumsuz sonuglarini biiyiik oranda azaltacagi
kabulii ile hareket edilmistir. Bu kapsamda hangi sorumlu tiiketim egilimlerinin hangi
davranis tiirleri ile ortaya ¢iktig1, bu davranislart sekillendiren faktdrlerin neler olduguna
dair mevcut bilgi birikiminin artirilmasina ve ileride yapilacak arastirmalara temel olus-

turulmasina galigilmisgtir.
Sorumlu Tiketim: Nasil?

Literatiirde sosyal sorumlu tiiketim (Roberts, 1995), etik tiiketim (Gulyas, 2008) bencil
olmayan tiiketim (Peattie, 2012), diisiinceli tiiketim (Sheth, Sethia ve Srinivas, 2011) an-
lamli tiiketim (Stern, 2000), bilingli tiiketim (Ellen, Wiener, Cobb-Walgren, 1991) gibi
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kavramlar tiiketimin farkli asamalarinda farkli motivasyonlarla dogan cesitli eylemleri
kapsayan ancak temelde “sorumlu tiiketim” ana kavraminin altinda toplanabilecek kav-
ramlardir. Oyle ki, her kavramda bahsi gegen egilim, niyet ve davranis temelde, sorumlu
tiiketim tanimlamasiyla uygun olarak, bireylerin tiiketimlerinin kendilerine, kendilerinin
yaninda simdi yasamakta olan ve gelecekte yasayacak olan diger insanlara, canlilara ve
dogaya olasi negatif etkilerini dikkate alarak, bu etkileri azaltma yoniinde bilingli bir
caba sarf etmeleriyle olugsmaktadir. Buna gore kisi, kendisi i¢in daha saglikli, daha uzun,
daha mutlu yagamanin kaynagi olarak ve/veya toplumdaki bireyler arasinda daha saglikli
iligkilerin kurulmasimi ve kamu iirlin ve hizmetlerine olan destegin siirmesini, ve/veya
¢evrenin insanlara sundugu nimetlerin devam etmesini saglamak motivasyonuyla sorum-

lu tiiketim davranislarina yonelebilmektedir (Sheth, Sethia ve Srinivas ,2011).

Stern (2000) tarafindan da benzer sekilde belirtildigi gibi, sorumlu tiikketim davranisi
olarak nitelendirilebilecek farkli tiirdeki davraniglarin olusumunda etkili faktorler de de-
gisiklik gostereceginden genel bir sorumlu tiiketim kavramini incelemek yerine sorumlu

olarak nitelendirilen davraniglar1 ayr1 ayr1 incelemek faydali olacaktir.

Literatiirde sorumlu tiikketim davraniglarini siniflandirmada farkli yaklasimlar kulla-
milmaktadir. Ornegin Stern (2000) gevre i¢in anlamli farkli tiiketim davranislarini cev-
reci aktivist davranislar, toplum icinde aktivist olmayan g¢evreci davraniglar ve kigisel
alandaki ¢evreci davraniglar olmak {izere {i¢ grupta toplamislardir. Bu ¢alismada, tiike-
tim siirecine iliskin sorumlu eylemler literatiirdeki ¢alismalardan farkli olarak, tiiketim
stirecinin hangi asamasinda meydana geldigi dikkate alinarak siniflandirilmistir. Buna
gore (1) satin alma karar1 agamasinda, (2) tiikketim sirasinda ve (3) tiiketim sonrasinda

gerceklesebilecek farkli sorumlu tiikketim davranislart buldugunu séylemek miimkiindiir.
Sorumlu Tiketimin Satin Alma Karari Asamasindaki Yansimalari

Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde satin alma karar1 agamasinda sorumlu tiiketim
motivasyonuna sahip tiiketicilerin izleyecekleri iki farkli yol oldugu anlagilmaktadir.
Buna gore tiiketiciler (1) satin almamaya veya daha az miktarda satin almaya yonelebilir
veya satin alma miktarinda bir azalma olsun veya olmasin (2) daha az zararliy1 veya fay-

dal1 olan segenekleri satin almay1 segmeye odaklanabilir.
Satin Alma Miktarinin Azaltilmasi

Bireyin kisisel, toplumsal ve gevresel refahi diisiinerek satin alimini azaltmasi fazla tii-
ketimden duyulan rahatsizlikla paraleldir. “Fazla tiiketim” diinyanin hizla artan niifusu



14 Tiketici Yazilan (V)

da goz 6niine alindiginda yeryiizii kaynaklariin azalmasi (6yle ki mevcut tiikketimi kar-
silamak icin diinya kaynaklarinin 1,4 katina ihtiya¢ duyulmaktadir) ve bozulmasi (iklim
degisimi, biyolojik gesitliligin azalmasi, ormanlarin yok olmasi, su ve toprak kirliligi vb.)
gibi insan saglig1 ve refahi i¢in ciddi tehdit olusturacak (cevresel) sonuglar dogurmakta-
dir (Sheth, Sethia ve Srinivas, 2011). Literatiir incelendiginde bu tehdidin farkinda olan

tiiketicilerin satin almay1 azaltma yoniinde ¢esitli davranislar sergiledigi anlasilmaktadir:

Tiiketmemek: Dogaya, insanlara ve kendi sagligina zararli olan bir tirtinii/hizmeti
kullanmaktan kaginmak; temel ihtiyacindan fazla tiikketmemek, ¢evre kirliligini azaltmak
icin tilkketmeyerek 6zveride bulunmak (6rnegin bireysel olarak ¢evreye zarari olan fosil-
li yakat tiiketim artisini engellemek igin &zel arag yerine yiirilylis/toplu tasimayi tercih
etmek; suyun bosuna akmamasi icin ¢aba gostermek) (Minton ve Rose, 1997; Peattie,

2001) gibi davranislar1 icermektedir.

Boykotlar: Dogaya, topluma, ekonomiye zararhi faaliyetleri protesto etmeyi ifade
etmektedir (Urien ve Kilbourne, 2011; Peattie,2012). Boykotlar, sosyal ya da ¢evresel
degerlere bagli olabilirler ve yolsuzlugun oldugu belirli bir iiriin/hizmete, bir sirkete, bir
sektdre ya da bir lilkeye yonelik uygulanabilmektedir (Peattie, 2012).

Goniilli sadelik: Etik ve degerlere uygun olarak bilingli bir yasam tarzi olarak ter-
cih edilen goniilli sadelik, “bireylerin disa doniik basit, fakat ice doniik olarak zengin”
yasamalaridir (Elgin ve Mitchell, 1977; Leonard-Barton, 1981; Etzioni, 1988; Shaw ve
Newholm,2002; Huneke, 2005; McDonald vd., 2006). Goniillii sadeligin alt1 temel de-
geri, maddi sadelik, kendi yasamini kontrol edebilme, ¢evresel duyarlilik, kii¢iik 6l¢ekli
ve merkezi olmayan yasam, kisisel gelisim, etkin ve tasarrufiu teknoloji kullanimi olarak
6zetlenmektedir (Elgin ve Mitchell, 1977; McDonald vd. 2006).

Idareli tiiketim: Bir ¢ok kiiltiirde énemli bir deger olarak vurgulanan, 6zellikle savas
ve savag sonrasi yillardaki kriz ve kitlik donemlerinde (¢ogunlukla milliyetci ifadelerle)
tesvik edilen goniillii olarak tiiketimin kisitlanmasi olan idareli tiiketim kisisel borglarin,
dogal kaynaklarin azalmasina ve iklim degisimine dair endiselerin ve ¢oplerin imhasina
dair yasanan sikintilarin arttig1 giinimiizde de en uygun davranislardan biri olarak goriil-
mektedir (Peattie, 2012). Yeni iiriinler satin almadan ellerinde mevcut iirtinlerle yasayan,
daha az harcama yapan tiiketicilerin sayilarinin arttigini ve idareli tiiketim ABD’de “yeni
olagan” davranig olarak kabul gérmeye basladig1 belirtilmektedir (Sheth, Sethia ve Sri-
nivas, 2011).
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Paylasim Ekonomisi: Ideolojik sebepler, tasarruf etmek, baska tiirlii sahip olunama-
yacak miilke ulasmak, kar saglamak, tiiketimin ¢evreye etkisine dair endiselerle ve di-
ger insanlarla iletisimi siirdiirmek gibi amaglarla insanlar tiriinlerin, hizmetlerin, fiziksel
alanlarin ve finansal varliklarin yabancilar arasinda ortak kullanmanin farkli tarzlarini
(paylasilan sahiplik, degis tokus, 6diing verme-alma, kiralama gibi) ifade etmektedir
(Brown ve Vergragt, 2015).

Sorumlu Tiketim Seceneklerinin Tercih Edilmesi

Literatiirde yukarida bahsi gecen satin almama veya satin alma miktarini azaltma dav-
ranisina yonelik ¢alismalarin sayisi nispeten azdir. Bunun muhtemel sebebi tiiketimin
azaltilmas ile ekonomik biiylimeyi oncelikli olarak géren kamu politikalar1 arasindaki
dogal uyumsuzluktur. Bu uyumsuzluk nedeni ile arastirmalar daha az tiikketime degil,
enerji tasarrufu, atiklarin azaltilmasi, organik gida veya markalar arasinda yesil markala-
rin lehine bir ayrim yapilmasi gibi ekonomik hedefler ve tiiketicinin egemenligine dncelik
veren kiiltiir ile gatismayan davraniglar tizerinde odaklanmistir (Peattie, 2012). Boylece
tiiketimdeki her tiirli artisin negatif etkilerinin ortadan kaldirilacag1 varsayilmaktadir.
Literatiirde siklikla deginilen faydali veya daha az zararli tiiketim segeneklerini igeren

sorumlu tiikketim davraniglar1 sunlardir:

Etik tiiketim: En genel anlamda iiretim ve tliketim sistemlerimizden etkilenen diger
insanlar diisiinerek yapilan davransslar ile iligkilidir. Etik tiiketim; bireyin 6zelliklerini,
tercihlerini yansitan goniillii bir tercih ve/veya sosyal normlar araciligiyla kabul ettiril-
meye calisilan bir olgu olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Cherrier, 2005) . Etik tiiketim bir
taraftan bireyin deontolojik (ahlaki degerleri esas alarak dogrulugu/yanligligt sorgulayan)
ve teleolojik (iyi/kotli sonug odakli) degerlendirmeleri igeren bir siiregle olusturduklari
tiiketim niyet ve davranislari olarak tanimlanirken (Hunt ve Vitell,1986; Hunt ve Vitell,
20006) diger taraftan bu rasyonellikten farkli olarak, tiiketicinin erdemini ifade eden, ahla-
ki olarak kendini gergeklestirme siireci olarak da degerlendirilmistir (Newholm ve Shaw,
2005). Farkli ¢alismalarda etik tiiketim kapsaminda incelenen belirli titkketim davranislari

sunlardir:

- Uriinler i¢in dogru/gercekgi fiyatlarin belirlendigi, ticarette karsilikli adale-
tin saglandig, kiigiik tireticilerin yoksullugu azaltan Adil Ticaret (Fair trade)
iiriinlerinin, ek maliyetlere katlanilarak satin alinmasi (De Pelsmacker vd.
2005; Brinkmann ve Peattie,2008; White vd., 2012)
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- Taklit/kopya triinlerin satin alinmamasi (Muncy ve Vitell, 2005)

- Telif hakkina sayg1 gostermek (Or: filmlerin, kitaplarin {icretsiz indirilmemesi;
kitaplarin fotokopi ¢ekilerek ¢cogaltilmamasi) (Brinkmann ve Peattie,2008)

- Cocuk isci ¢aligtiran, calisan haklarina saygi gostermeyen isletmelerin boykot
edilmesi (Sen vd., 2001)

- Kurumsal sosyal sorumlulugu, vatandasligi 6nemsedigini gosteren isletmele-
rin desteklenmesi (Webb, 2008) etigi 6n plana cikaran isletmelerin desteklen-
mesi (buycotting) (Peattie, 2012)

Siirdiiriilebilir ve Cevre Dostu Tiiketim: Sorumlu tiiketimin en somut belirtisi ola-
rak gozlemlenebilecek siirdiiriilebilir ve ¢evre dostu tiiketim, literatiirde “kisinin bireysel
veya ortak tiiketiminin ¢evresel ve kamusal/ortak sonuglarini, tiikketim dncesi, sirasin-
da ve sonrasinda dikkate almak ya da kendi satin alma giiciinli ¢evresel diizenin korun-
masi ve iyilestirilmesini desteklemek i¢in kullanmak™ olarak tanimlanmigtir (Anderson
ve Cunningham, 1972; Fisk, 1973; Webster, 1975; Antil, 1984; Webb, 2008). Cevresel
kaynaklarm kisithiligi, bazi kiiresel g¢evresel sorunlarin (6r. kiiresel 1s1nma) ¢oziimiiniin
olmamasi, bireyin ve insanligin birlikte katlanmasi gereken olumsuz sonuglari oldugun-
dan, siirdiiriilebilir ve ¢evre dostu tiiketim, sorumlu tiiketim davranisinin ¢ok énemli bir
bilesenidir(or. Ellen, 1994; Roberts,1995; Kalafatis, 1999; Tanner, 2003; Mostafa, 2007,
Kilbourne ve Pickett,2008; Pagiaslis ve Krontalis, 2014). Siirdiiriilebilir tiikketim aragtir-
macilari, 6zellikle bireysel tiiketimin olas1 kétii sonuglarinin (6r. sera etkisi) ortak olarak
yasandigina vurgu yaparak ¢evresel farkindaligin ve bilincin dnemine dikkat ¢ekmisler
ve tiiketicilerin ¢evreye duyarli tutumlarini, niyetlerini ve davraniglarini 6l¢meyi hedefle-
mislerdir (6r. Roberts ve Bacon,1997; Stone vd., 1995).

Yesil tiiketim: Cevre dostu, siirdiiriilebilir tiikketim gerek tutum (¢evresel duyarlilik,
biling) gerekse davranis seviyesinde tanimlanabilirken; yesil tiiketim, ¢cevresel veya siir-
diiriilebilir farkindaligin tiiketim davranisina somut olarak yansitilmasidir (Straughan ve
Roberts, 1999; Leonidou vd., 2010; Moisander,2007; Cleveland vd., 2012). Cevre dostu
tiiketime benzer bir sekilde, yesil tiiketim i¢in de birden fazla motivasyon (6r. cevre kay-
gis1, dogal hayati koruma, gelecek nesilleri diisiinme) kaynagi bulunmaktadir (Moisan-
der, 2007). Yesil tiiketicileri tanimlayabilmek amaciyla kiiltiirel etkenler (Chan, 2001;
Kim ve Choi, 2005; Thogersen, 2011), kisilik 6zellikleri (Kassarjian, 1971; Kinnear vd.,
1974; Shrum vd., 1995), sosyo-demografik bilesenler (Straughan ve Roberts, 1999; Dia-
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mantopoulous vd. 2003; Lee vd., 2014), yasam tarzlar1 (Gilg vd.,2005), ¢evresel bilgi ve
farkindalik diizeyleri (Ellen, 1994; Mostafa, 2007; Pagiaslis ve Krontalis, 2014) 6zellikle

kullanilmisgtir.

Vatandas Tiiketici: Sosyal farkindalikla kendi arzularini, isteklerini kontrol altina ala-
bilen, davraniglarini ahlaki agidan savunulabilen ve etik, sosyal, ekonomik ve ¢gevresel et-
kenleri esas alarak toplumun refahi i¢in siirdiirtilebilir biiylimeyi saglayacak fedakarliklar
yapan tiiketicidir (Schrader, 2007). Vatandas tiiketiciyi, ¢evreci tiiketimden farklilastira-
bilen temel giidii, sosyal dayanigsmadir (Peattie, 2012). Bireyin belirli bir endiistriye veya
iilkeye yonelik boykotlar1 ve kendi iilke ekonomisinin, endiistrisinin faydasini diistinerek
yaptig1 destekleyici tiiketimler vatandas tiiketici davranislari arasinda gosterilmektedir
(Peattie, 2012).

Sorumlu Tiketimin Urin ve Hizmetlerin Kullanimi Asamasindaki
Yansimalari

Literatiirde sadece satin alma karar1 agamasinda degil satin aldiktan sonraki tiiketim asa-

masinda da gergeklestirilen sorumlu davranislarina deginilmektedir:

Sorumlu kullanma: Topluma, dogaya ve ekonomiye olasi zararlarini diislinerek tiriin
ve hizmetleri ihtiyaci oraninda kullanmayi, asir1 tiiketmemeyi ifade etmektedir (Berger
ve Corbin, 1992; Roberts ve Bacon, 1997; Peattie,2012).

Enerji tasarrufu: Fazla tiiketimin kendisi i¢in fazla bir maliyet getirmemesine, hatta
ortak yasam alanlarinda hi¢ yiik getirmemesine ragmen, 6zellikle enerji kaynaklarinin
sinirlt oldugunu, hatta fosil yakit tiiketiminin gevreye, diinyaya verdigi zarar1 diisiinerek
sadece temel ihtiyac1 kadar enerji tiiketmek, gerekmediginde kullanmamay1 temsil et-
mektedir (Roberts ve Bacon, 1997; Pinto vd., 2014).

Tiketim Sonrasi Etkilerin Azaltilmasina Yénelik Sorumlu Davranislar

Literatiirde ayn1 zamanda tiiketimden sonra eldeki iiriiniin nasil elden ¢ikarilacaginin, ati-
lacagmnin da gevreye ve topluma etki edecegi tizerinde durularak bu asamadaki sorumlu
tiiketim eylemleri tizerinde de durulmusgtur. Tiiketim siirecinin (tiiketim karari ve tiikketimi
takip eden) en son halkasi olarak degerlendirilebilecek olan bu adimda, kullanilmayacak
iirtiniin paylasilmasi, satilmasi, israfin dnlenmesi, kullanim sonrasi ¢evreye olumsuz et-
kilerinin ayristirma, geri doniisiim yoluyla azaltilmas1 amaglanmaktadir (Peattie, 2012).

Dogaya geri doniisiim yoluyla yeniden kullanilabilen (cam/plastik karton vb.) tirlinleri tii-
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ketim sonrasi ayristirmak, kullanmay1 diisiinmedigi dayanikli tiikketim triinlerini hurdaya
cikarmak yerine bagka bir kullaniciya satmak veya onunla paylasmak bu tiir davranislar
arasinda yer almaktadir (Berger ve Corbin, 1992; Peattie, 2012; Pinto vd. 2014).

Sorumlu Tiketim: Neden?

Sorumlu tiiketim davranist durumsal, sosyal, toplumsal, psikolojik bir¢ok faktoriin sonu-
cudur (Urien ve Kilbourne, 2011) ve olduk¢a karmasiktir. Tiiketiciler etik (iiretim, pazar-
lama) siiregler ile ortaya ¢ikarilan {irinlere ve sosyal sorumlulugunu yerine getiren firma-
lara karst olumlu tutumlar sergilemekte, isletmelerin davraniglarini degistirebileceklerini
diistinmekte, daha fazla 6demeye razi olacagini sdylemekte ancak gercek davranislar
farkli olabilmektedir (d’Astous ve Legendre, 2008). Gergekten de birgok ¢alismada so-
rumlu tiiketici tutum ve davranislari arasinda biiyiik bosluklarin varligina deginilmis ve
boslugun nedenleri iizerinde durulmustur (Orn: Carmi, 2013, Urien ve Kilbourne, 2011,
Koenig-Levis vd., 2014). Elbette sorumlu tiiketim davranis tizerinde tutum- davranig bos-
lugunu agiklamaya da yardimci olabilecek daha bir ¢ok faktor rol oynamaktadir. Sorumlu
davranisi agiklamada etkisi one siiriilen degiskenlerin tamamini igine alan bir aragtirma
modelinin testi miimkiin olmadigindan bu degiskenlerin bir kismi ayri ¢alismalarda ge-
sitli sorumlu tiiketim eylemleri ile iliskili olarak incelenmistir. Bu sorumlu incelemelerde
faktorlerin sorumlu tiiketim davranislarinin gelisiminde birbiri ile iliskili rolleri planli
davranis teorisi (Ajzen, 1991) basta olmak {izere “Ahlaki Norm” aktivasyonu teorisi
(Schwartz, 1973, 1977), “Deger-inang-Norm Teorisi” (Stern, 2000) gibi cesitli teoriler
cergevesinde incelenmistir. Bu ¢aligmada teorilerden bagimsiz olarak literatiirde en ¢ok
tizerine durulan faktorler lizerinde durulmustur. Bu faktorler Stern (2000) tarafindan kul-
lanilan yaklasima benzer bir yaklasimla siniflandirilmistir. Buna gore literatiirde sorumlu
tiiketimin olugsmasinda (1) kisisel 6zellikler (2) tutumsal faktorler ve (3) dis faktorlerin
etkili oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Elbette bu faktorlerin kendi i¢lerinde de iliskili

olduklar1 unutulmamalidir.
Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, sorumlu tiiketim arastirmalarinin basladigi ilk yillarda yogun olarak
iizerinde durulun demografik 6zellikler ile, sosyal sorumlu davranist gergeklestirmek i¢in

gerekli bilgi, deneyim, yetenek gibi degiskenleri igermektedir.

Demografik Ozellikler
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1970’1erin basindan 1990’11 yillarin ortasina kadar gegen siirede yesil veya etik tiike-
ticilerin profillerinin belirlenmesi iizerine odaklanilmis, cinsiyet, yas, ¢ocugunun olup
olmamasi ve sayisi, egitim seviyesi ve sosyo-ckonomik sinif gibi demografik faktorler
iizerinde durulmustur (Peattie, 2012). Roberts (1995) tarafindan da raporlandig1 gibi, de-
mografik 6zelliklerle sorumlu tiiketim davraniglart arasindaki iliskiye yonelik bulgular
birbiri ile tutarli degildir. Ancak bulgular genel olarak degerlendirildiginde yiiksek egi-
tim seviyesi ve gelir diizeyine sahip, sosyal statiisii yliksek kisilerin tiikketimlerinin daha
sorumlu oldugu ¢ikarimint yapmak miimkiin gériinmektedir. Ancak yapilan kiimeleme
analizleri demografik 6zelliklerin sosyal sorumlu tiiketim davranist asisindan tiiketici-
leri ayristirmada yetersiz kaldigini gostermektedir (Roberts, 1995). Diamantopoulos vd
(2003) demografik 6zelliklerin etkilerine dair derin literatiir taramasi sunduklari ¢alisma-
larinda da benzer bir degerlendirmede bulunmustur. Yazarlar 2000°1i yillarda demografik
ozelliklerin ¢evreye duyarl: tiikketim tizerinde 1970’li yillardaki kadar etkili olmamasini,
cevre duyarliliginin toplum tarafindan kabul edilmis bir norm olmasina, diger bir ifade ile
gevresel sorumlulugun bat1 kiiltiiriinde demografik 6zelliklerden bagimsiz olarak kabul
edilmis olmasma baglamaktadir. Sonug olarak ¢evre sorumlulugunun belirli demogra-
fik 6zellige sahip tiiketici kitlelerine miinhasir olmadig1 ve en azindan Ingiltere’de tiim
tiiketicilerde yiiksek seviyelerde seyrettigini belirtmektedir (Diamantopoulos vd, 2003)
Ulkemizde yapilan caligmalarda ise demografik zelliklerin (yas, cinsiyet, meslek ve egi-
tim farkliliklarinin) ¢evre dostu iiriin tilketimine anlamli etkisi olduguna dair bulgulara
ulagilmaya devam edilmektedir (Karaca, 2013).

Bilgi

Insanlarin bir sorunun énlenmesine veya ¢oziilmesine yonelik olast olumlu davranislarin
neler oldugunu bilmeden g¢evre, toplum veya kendisi i¢in bilingli olarak kaygi duymasi
veya ¢evrenin toplumun ve kendinin yararina sorumlu davraniglarda bulunmasi miim-
kiin degildir (Gifford ve Nilsson, 2014). Kaiser vd. (1999) gevreci tutum ve davranis
icin olusturduklart planl davranis teori uygulamalarinda kullandiklart bilginin 6nemini
vurgulamak i¢in “bir tutumda, yalnizca herhangi bir sonucun degerlendirmesinin yer al-
madigini; séz konusu sonucun ortaya ¢ikma olasihigimin, dikkat ¢ekici ya da gergeklere
dayanan (olgusal) bilginin de, herhangi bir tutumun 6nkosulu olduguna” dikkat ¢ekmis-
lerdir. Genel olarak sorumlu tiikketimin merkezinde yer alan ¢evre dostu davranigin en
onemli etkenlerinden ¢evre bilgisi, bireyin “dogal ¢evre ve biiyiik ekosistemdeki iligkile-
re, olgulara ve kavramlara dair sahip oldugu genel bilgi” olarak tanimlamak miimkiindiir
(Fryxell ve Lo, 2003).
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Daha 6zelde ¢evre bilgisi, (¢evreye dair kanitlanmis, kabul edilmis) objektif-nesnel
bilgi ve (bireyin yorumladigi) algilanan-siibjektif bilgi olmak iizere iki ana baslik altinda
degerlendirilmektedir. Objektif-nesnel ¢evre bilgisi, gevre sistemlerinin global olarak na-
sil isledigini yansitan bildirimsel bilgi (6r. fosil yakitlarinin kiiresel 1sinmaya olan etkisi)
(Kaiser ve Fuhrer, 2003) ve ¢evreyi koruma amaciyla bilinmesi gereken yontemsel bilgi
(6r. evsel atigin nasil azaltilacagini bilmek) (Kaiser ve Fuhrer, 2003; Carmi vd., 2015)
olarak iki baglikta tanimlanmaktadir (Kaiser ve Fuhrer, 2003; Frick vd., 2004; Carmi vd.,
2015). Siibjektif-6znel bilgi ise, bireysel acidan etkinlik algilamasi (Kaiser ve Fuhrer,
2003) ve ait olunan sosyal ¢evrenin sahip oldugu bilgi (Carni vd., 2015) olarak iki asama-
da degerlendirilebilmektedir.

Objektif-nesnel ¢cevre bilgisinin ¢evreci satin alma davranigini, ¢evreci tutumu destek-
ledigi gosterilmistir (Chan, 2001; Mostafa, 2007). Agik yontemsel bilginin de, benzer bir
sekilde, ¢evreci satin alma davranisina etki ettigi gosterilmistir (Bang vd., 2000; Tanner
vd., 2003). Tiiketicilerin siibjektif ¢evre bilgilerinin, daha maliyetli olan biyo-yakitlara
yonelik inanclarini ve satin alma niyetlerini olumlu etkiledigini gdsteren Pagiaslis ve
Krontalis (2014) ve nesnel ¢evre bilgisinin goreceli olarak ¢ok daha az etkisi oldugunu
ileri siiren Ellen (1994), 6znel cevre bilgisinin ¢evreci tiikketim niyetine olumlu etkisini
oldugunu belirtmektedirler. Stone vd. (1995), objektif ¢evresel bilginin sorumlu tiiketici
olusturmadaki etkisini gelistirdikleri genis kapsamli dlgekte gdstermisler ve duyarli, so-
rumlu tiikketicinin sahip oldugu c¢evresel bilgiyle harekete gegebilecegini ifade etmislerdir.
Benzer bir sekilde, Bodur ve Sarigéllii (2005) Tiirkiye’de yaptiklar: calismada cevresel
kaygist olmayan bireylerin bilgilendirme ve egitimle daha sorumlu tiiketici olabilecekle-
rini savunmuslardir. Cevreye duyarli ve objektif ¢evre bilgisi gelismis nesiller yetistiril-
mesi amaciyla ilk 6gretim okullarindaki dgretmenlerin, iiniversite 6grencilerinin ¢evre
bilgilerinin 6l¢iilmesini amaglayan bir ¢ok arastirma yer almaktadir (6r. Teksoz vd., 2010,
Teksoz vd., 2015)

Tutumsal Faktérler

Sorumlu tiiketim davraniginda etkisi arastirilan diger faktorler sorumlu tiiketime dair ki-
sinin genel egilimleri (¢cevre kaygisi gibi) belirli sorumlu tiiketim davraniglarina iliskin
inanglar (sorumlu davranisin algilanan maliyeti ve faydast gibi) ve normlar ile kisinin
sahip oldugu degerlerdir (Stern 2000). Bu grupta ayrica tutumun dnemli bir unsuru olan
duygular ile tutum-davranis iliskisinde 6nemli rol oynayan algilan kontrol faktorii de yer

almaktadir.
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Cevresel Kaygi

Cevreye iliskin duyulan kayginin tiiketicinin satin alma kararlarina, ¢evreci tiiketim niye-
tine ve davranisina olan etkisi, 1970’1i yillarda arastirilmaya baslanilmistir (6r. Kinnear
ve Taylor, 1973; Kinnear vd., 1974). Cevresel kaygi, bu yillarda arastirmacilarin (6r. Me-
adows vd., 1972) kiiresel siirdiirtilebilir ekolojinin émriiniin ¢ok kisaldig1 dngoriisiiniin
ardindan, bireyin ¢evreye yonelik duyarliligini, tutumunu ifade eden bir kavram olarak
ortaya ¢ikmistir (Maloney ve Ward, 1973; Weigel ve Weigel, 1978). Maloney ve Ward
(1973) s6z konusu olan gevresel sorunun kdkeninde teknolojinin degil, insan davranisinin
yer aldigini, ¢6ziim yolunda bireysel davranis degisikliginin belirleyici oldugunu savu-
narak gelistirdikleri “ekolojik tutum &lgegi” ile bireylerin ¢evreye yonelik tutumlarimi
ilk kez dl¢gtimlemislerdir. Dunlap ve Van Liere (1978)’nin gelistirdigi, 2000 yilinda sos-
yal degisimlerin ¢evreci egilimlere olan etkisi dikkate alinarak giincellenen (Dunlap vd.,
2000) ve bir ¢cok arastirmada kullanilan “Yeni Cevresel Paradigma” dlgegiyle de farkl
basliklar altinda bireyin gevreye iliskin diinya goriisii degerlendirilmektedir.

Cevresel kayginin ¢evreci davranisa olan etkisi farkli yaklagimlar ve teoriler kapsa-
minda arastirilmigtir (6r. Van Liere ve Dunlap, 1980; Stern ve Dietz, 1994; Fransson ve
Garling, 1999; Stern, 2000; Schultz, 2001). Bu arastirmalarda bireysel seviyedeki ¢evre
kaygisinin, ¢evre dostu iirtinleri satin alma niyetini etkiledigi (6r. Roberts, 1996Kalafatis
vd., 1999), hatta bu etkinin bazen buyruksal (injunctive) normlara gore daha fazla oldugu
bulunmustur (Minton, Rose, 1997). Kim ve Choi (2005), ¢cevresel kayginin, algilanan tii-
ketici etkinligiyle birlikte ¢evreci satin alma davranigini da destekledigini gostermislerdir.
Daha 6zelde tiiketicinin ¢evresel kaygisinin, ¢cevre dostu paketlemenin faydalarini dikka-
te almasini sagladigi ve gevre dostu paketlemeye sahip iiriinlere yonelik ilgiyi arttirdigi,
cevre dostu paketlemenin uyandirdigi pozitif heyecanlara olumlu etki ettigi de bulunmus-
tur (Koenig-Lewis vd.,2014). Cevresel kayginin, bireysel faydalarla birlikte yesil enerji
sektoriinde tiiketicinin marka tutumlarini da etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir (Hartmann ve
Apaloa-Ibanez, 2012). Arastirmalarin bir kisminda ¢evresel kaygi diizeylerinin sorumlu
tiiketici profillerinin olusturulmasinda kullanildigt ( Zimmer vd, 1994; Roberts ve Bacon,
1997) goriilmektedir.

Cevresel kayginin sonuglart yaninda temel tetikleyicileri, sebepleri iizerinde de duran
aragtirmacilar temel onciiller olarak egitim (Van Liere ve Dunlap, 1980), yas (Van Liere
ve Dunlap, 1980), bilgi (Stern,1994), kisisel normlar (Stern, 2000), kisisel sorumluluk
(Stern, 2000) faktorlerine isaret etmistir.
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Degerler

Degerler, kisinin tutum, davranislari ve yasam tarzini etkileyen, 6nem dereceleri fark-
lilagabilen, belirli durumu, sosyal karsitliklar1 asan goriis ve inanglar olarak kavramsal-
lastirilmigtir (6r. Rokeach, 1973’den aktaran Kusdil ve Kagit¢ibasi, 2000; Schwartz ve
Bilsky, 1987; Schwartz, 1994; imamoglu ve Aygiin,1999). Rokeach iinlii deger 6lgeginde
insanlarin sahip olduklar1 degerler, insanlarin yasam amacina iliskin genel inanglar1 ifa-
de eden 18 adet amagsal (terminal) deger (6r. Ozgiirliik, keyifli yasam, kendine saygi)
ve bu amagsal degerlere ulagsmak i¢in gesitli davranig bigimlerini iceren 18 adet aragsal
(instrumental) deger (6r. Diiriist, bagimsiz, mantikli olmak) olarak iki seviyede deger-
lendirilmektedir (Imamoglu ve Aygiin,1999). Rokeach’in 36 degeri iceren dlgegini fark-
It bir bakis agisiyla ele alan Schwartz, baslangi¢ olarak 56 deger belirlemis, ardindan
bunlari giidiisel yonden farkli 10 temel baglikta (evrenselcilik, iyimserlik, geleneksel-
lik, uyma, giivenlik, gii¢, basari, hazcilik, uyarilim, 6zyonelim) toplayip, iki ana boyut-
ta gruplandirmistir (Schwartz, 1994; Kusdil ve Kagitgibasi, 2000). Ilk boyut, yenilige
aciklik (uyartlim, 6zyonelim) ve muhafazaci yaklasim (geleneksellik, uyma, giivenlik);
ikinci boyut ise, 6zaskinlik (evrenselcilik, iyimserlik) /6zgenisletim (gii¢, basari, hazci-
lik) olarak tanimlanmistir (Schwartz, 1994; Kusdil ve Kagit¢ibasi, 2000). Schwartz’in
bu yaklasiminin sorumlu tiikketimi degerler agisindan agiklamaya g¢alisan bir ¢ok aras-
tirmada kullamldig1 gériilmektedir. Ornegin, Thogersen ve Olander (2002) degerler ve
davranis arasindaki iliskiyi a¢iklamak i¢in yaptiklari ¢aligmalarinda, Schwartz’in evren-
selcilik degerinin ¢evreci tiiketici davranis {izerinde olumlu; iyilikseverlik ve hazciligin
ise ¢evre dostu tiiketici davranisinda olumsuz etkisi oldugunu gostermislerdir. Alniagik
ve Yilmaz (2008) tarafindan ¢esitli Tiirk iiniversitelerindeki 845 dgrenci lizerinde yapilan
aragtirmada, Schwartz’in dlgegindeki evrenselcilik ve iyilikseverlik deger tiplerine giig,
basar1 ve hazcilik deger tiplerinden daha fazla 6nem veren 6grencilerin ¢evreye duyarli
olduklar1 ve sorumlu tiiketim egilimleri gosterdikleri belirtilmistir. Sener ve Hazer (2007)
tarafindan Tiirkiye’de kadinlar {izerinde uygulanan aragtirmada da, benzer bir sonug elde

edilmistir.

Cevresel kaygi, cevreci tiiketici tutum ve davraniglarmin bazi degerlerin (Or.
Schwartz’in 6zgenisletimin olumsuz ve 6z askinlik degerlerinin olumlu) etkisinde kaldi-
&1 gosterilmistir (Stern vd., 1993; Shultz ve Zelezny, 1999; Schultz vd., 2005; Gifford ve
Nilsson, 2014). Stern ve Dietz (1994) degerleri egoistik (bireyci), biosferik (¢evreci) ve
altruistik (6zgeci) deger boyutlar1 olarak siiflandirmig ve altruistik (6zgeci) deger boyutu
ile biosferik (¢evreci) deger boyutundaki degerlerin gevresel diisiince ve davranisin belir-
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leyicisi oldugu bir model (Deger-Inang-Norm Modeli) ortaya koymuslardir (Stern,2000).

De Pelsmacker vd. (2005) tiiketicilerin adil ticaret (fair trade) iiriinlerine yonelik egi-
limini Rokeach Deger Olgegini kullanarak degerlendirdikleri bir calismada, (giizel bir
diinya, kiiresel baris, bilgelik gibi) idealist degerlere sahip orta gelirli tiiketicilerin, idea-
list adil ticaret tirlinlerine destek verdikleri ve bu tiriinleri satin almaya hazir olduklarini

gostermiglerdir (De Pelsmacker vd., 2005).

Vermeir ve Verbeke (2008) de benzer sekilde baskalari tizerinde etkili olmayi, saygi
kazanmay1, otorite sahibi olmay1, toplum igindeki imajini korumay1 dnemseyen diger bir
ifade ile gii¢ sahibi olma degeri agir basan insanlarin siirdiiriilebilir Griinleri satin alma
niyetlerinin daha zay1f oldugunu bulmuslardir. Buna karsilik, saygili, dindar, algakgdniil-
lii, daha gelencksel degerlere sahip olanlarin siirdiiriilebilir {iriin tiiketim niyetlerinin ¢ok
daha gii¢lii oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir (Vermeir ve Verbeke, 2008).

Urien ve Kilbourne (2011), birbiri ile ¢elismesi beklenen iki deger olan (gelecegin,
gelecek nesillerin de 6nemli oldugu diisiincesi iizerine kurulu) iiretkenlik ve (bireysel
faydalarin daha oncelikli oldugunu belirten) kendini giiclendirme degerleri tizerinde dur-
mugtur. Bulgulara gore iiretkenlik degeri, kendini giiclendirme degerinin sorumlu tiike-
tim davranisi lizerinde beklenen negatif etkisini degistirmis, baska insanlarin refah1 igin
kaygilanma igsel tatmin aract olmus ve kisinin kendi i¢in aradig1 anlami yakalamasinda

katkida bulunmustur.
Kontrol/Etki Alani/Etkililik Algisi

En 6nemli davranig teorilerinden biri olan Planli Davranis Teorisi’nin de ileri siiriildiigii
gibi potansiyel bir davranigin sonuglara dair beklentiler davraniglara dair kararlari et-
kilemektedir (Ajzen, 1991). Sorumlu tiiketim davranisi arastirmalarinda da kontrol alani
algis1 ve algilanan tiiketici etkililigi gibi davranigsal kontrol degiskenlerine siklikla yer
verildigi goriilmektedir. Kontrol alani, kisilerin hayatlarinda yasadiklari olaylari ne 6l¢ii-
de kendi kontrollerinde ne 6l¢iide dis kaynaklarin kontrollerinde oldugunu diisiinmeleri
ile ilgilidir (Gifford ve Nilsson, 2014). I¢sel kontrol alania sahip kisiler kontrolii digsal
kaynaklara baglayan kisilerden daha fazla ¢evre dostu davraniglarda bulunmalarina vesi-
le olacak sekilde daha yogun bilgi arayist ve daha iyi bilgi kullanim1 gergeklestirdikleri
ortaya konulmustur (Gifford ve Nilsson, 2014).

Kinnear, Taylor ve Ahmed (1974) tarafindan gelistirilen algilanan tiiketici etkililigi
kavrami da kisinin belirli bir konuda gosterdigi ¢abalarinin bir problemin ¢oziimiinde
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etki olusturabilecegine dair inancini ifade etmektedir (Ellen, Wiener ve Cobb-Walgren,
1991). Buna gore kisilerin eylem veya niyetlerinin bir olayin olusumunu ya da engellen-
mesinin kendi eylemlerinden etkilendigine ne derece inandiginin kisinin bu eylemleri
gerceklestirmesini veya gerceklestirmeye niyetlenmesini etkilemektedir (Ellen, Wiener
ve Cobb-Walgren, 1991). Kisi bir problem (¢evre kirliligi) hakkinda ¢ok endiseliyken,
kendi tiiketimi araciligryla bu problemin ¢oziilmesine olanak verecek yetenek veya kapa-
sitesinin olmadigina inandiginda etkisiz kalmasi miimkiindiir (Berger ve Corbin, 1992).
Bu sebeple, algilanan tiiketici etkililigi cevre kaygisinin neden sorumlu davraniga doniis-
medigine dair alternatif agiklamalardan biri olarak goriilmektedir. Gergekten de algilan
etkililigin ¢evreci tutumlar ile ¢evreci tiikketim davranisi arasindaki iliskiyi giiclendigine
yonelik ampirik bulgular mevcuttur (Or: Berger ve Corbin, 1992). Algilanan etkililik ay-
rica dogrudan, siirdiiriilebilir {irtin almaya yonelik niyetleri (Vermeir ve Verbeke, 2008,
Antonetti ve Maklan, 2014), ¢cevreye zarar vermeyen Uriinlerin satin alinmasi, kagit ve
diger atiklarin geri doniistimii, ¢cevreci gruplara bagista bulunma gibi bireysel sorumlu
davranis eylemlerini de arttirmaktadir(Ellen, Wiener ve Cobb-Walgren, 1991; Taylor ve
Todd, 1995, Kim ve Marina, 2005).

Duygular

Duygular, genel olarak algilari, diisiinceleri ve davranislart yonlendirecek, organize ede-
cek, gliclendirecek sekilde deneyimlenen hisler olarak tanimlanabilir (Izard,1991). Ancak
Izard (1991)’1n da belirttigi gibi, duygu kavramini temel bir tanimla agiklamak ¢ok kolay
ve gercekei degildir ¢linkii duygular, ruh hali ve kisilik 6zellikleri gibi yansitmanin yani
sira, zihnimizi, bedenimizi, ruhumuzu direk etkileme gibi birgok farkli islev ve 6zellige

sahiptir.

Sorumlu tiiketim alaninda da duygular, tiiketicilerin tutumlarindaki tutarsizliklar: ve

akildisiligi (mantiksizligi) agiklamaya yardimei olmaktadir (Koenig-Lewis vd., 2014).

Kals vd. (1999) ¢evre dostu, ¢evre koruyucu davranislarin temelinde “doga aski” ya
da “dogayla biitiinlesme” duygusu gibi insan ve doga arasindaki yakmligin yer aldigini
gostermiglerdir. Hartmann ve Apaolaza-Ibanez (2008) ise ¢evresel kaygisi olan tiiketi-
cilerinin iyilik yaparak kendilerini iyi hissetmelerinin ve ¢evreci davraniglarini tiiketim
araciligiyla paylagsma duygularinin da siirdiiriilebilir bir sorumlu tilketim tutumuna olum-
lu etkisi oldugunu gostermislerdir. Koenig-Lewis vd. (2014) bitkisel malzemeyle iireti-
len plastik su siselerinin kullanmaya iliskin mutluluk, iyimserlik gibi giizel duygularin,

gerginlik ve endise gibi olumsuz duygular ile ayn1 anda olusturabilecegini bu duygularin
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gevreye iliskin duyulan endise ve/veya bu tiir sise kullaniminin yaratacagi faydalardan

etkilenebilecegini ve satin alma niyetini de etkiledigini gdstermisgtir.

Passyn ve Sujan (2006), tiiketim davraniglarinin sonuclari iizerine bireylerin diisiin-
melerini saglayan hesap verebilirlik ¢aligmalarinda, sosyal agidan sorumlu tiiketim moti-
vasyonunu arttirmada, umut ve iyilik duygusuna gore sucluluk, korku duygularmin daha
etkili olduklarin1 gostermiglerdir. Sorumlu tiikketim alaninda siklikla incelenen sugluluk,
“bireyin kendi hareketlerine, hareketsizligine, kosullarina ya da niyetlerinin doguracagi
olas1 kotii sonuglara dair duygusal durumu” olarak tanimlanabilir (Baumeister vd.,1994).
Pazarlama disiplininde yapilan ¢alismalarda, reklamlardaki mesajlar araciligiyla tiiketi-
cide uyandirilan sugluluk duygusunun tiikketicide olusmasi beklenen tutum degisikliginde
etkili olabildigi gdsterilmistir (6r. Cotte vd., 2005). Antonetti ve Maklan (2014), sucluluk
ve gurur duygularmin, tiiketicilere kendi davraniglarinin sonuglariyla bazi siirdiiriilebilir-
lik problemleri arasindaki bagi kabul etmeye zorladigini géstermislerdir. Sonuglar net bir
sekilde ortaya konuldugunda tiiketicilerin sugluluk duygusunu etkisiz hale getirmek igin
sigindiklari kisayollar (6r: Chatzidakis vd. 2007), sugluluk ve gurur duygular: karsisinda
etkisiz kalmakta ve tiiketiciler sorumluluklarini kabul etmektedirler (Antonetti ve Mak-
lan, 2014). Benzer bir sekilde, Onwezen vd. (2014) olumsuz duygu olarak ele aldiklar1
suclulugun, olumlu duygu olarak varsaydiklart gurur ile birlikte, tutumlarin ve sosyal
normlarin niyet tizerindeki etkilerini giiclendirdikleri i¢in sorumlu tiiketim davranisini

yonlendirdiklerini gostermislerdir.
Cevresel Faktérler

Tiiketicilerin sorumlu tiikketim davranisinda bulunmalarini olumlu ya da olumsuz yonde
etkileyen, bireyin disinda da bazi faktdrler mevcuttur. Kisiler arasi etkileri toplumun bek-
lentileri, reklamlar, hiikiimet diizenlemeleri veya kanuni faktorler bunlardan bazilaridir
(Stern, 2000). Literatiirde bu ¢evresel faktorlerin etkileri nispeten daha az c¢alisilmis, ya-
pilan caligmalar sosyal gevreninin iizerinde yogunlagmugtir. Ornegin Lee vd. (2014) Hong
Kong’ta tiniversite 6grencileri {izerinde yaptig1 arastirmada, aileleri ve/veya arkadaslari
ile siirdiirtilebilir bir yagam tarzi lizerine konusan, tartisan; arkadas ve/veya ailesinden ye-
sil yasama iligkin bilgi alan insanlarin tiikketimlerinin daha siirdiiriilebilir (sorumlu) bir hal
aldigin1 bulmustur. Taylor ve Todd (1995) sosyal etkiyi, sosyal normlar perspektifinden
ele almig, kisinin ailesinin veya arkadagslarinin sorumlu bir tiiketim davranisi (ev atiklari-
nin azaltilmasi) sergilemesine dair beklentilerinin siibjektif norma doniiserek niyetlerine

etki ettigini ortaya ¢ikarmistir. Benzer sekilde Vermeir ve Verbeke (2008) siirdiiriilebilir
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tirlinlerin satin alinmasina yonelik sosyal baskinin hissedildigi durumlarda bu iriinlere

yonelik tiiketim niyetinin arttigini ortaya ¢ikarmistir
Sorumlu Tiketimi Zayiflatan Faktérler

Sorumlu tiikketim semsiyesi altinda tanimladigimiz etik, g¢evreci, bilingli tilketim asama-
sinda yapilan arastirmalarin ortak noktalarindan birisi de, tutum ve davranis arasinda-
ki tutarsizlik, bosluktur (Roberts, 1996; Carrigan ve Attala, 2001; de Pelsmacker vd.,
2005; Chatzidakis vd., 2007; d’ Astous ve Legendre,2008; Carrington vd., 2010; Bray vd.,
2011). Sorumlu tiiketim tutumlarinin, (6rnegin ¢evresel tehditlere iliskin bilginin, kay-
ginin, yesil tirlinler yonelik olumlu duygularin) davranisa doniismesini zorlagtiran veya
engelleyen bazi faktdrler s6z konusudur.

Bu faktorlerden biri kiginin toplumun ¢ikarlarindan ¢ok kendi ¢ikarlarini koruma mo-
tivasyonuyla hareket etmeleri ve ancak kendilerine somut bir fayda sagladiginda sorumlu
tiiketim davraniglarinda bulunmayi tercih etmeleridir (d’Astous ve Legendre, 2008). Bu
yaklagim altruizm (6zgecilik), tiretkenlik gibi degerlerin etkisini tamamen goz ard: etme-
mekle birlikte etik tirtinlerin nispeten daha maliyetli olmasinin bir sonucudur.

Farkli caligmalarda, sorumlu tiikketim segeneklerinin maliyet algisinin kaynagina
iliskin farkli kalemler dikkate alinmistir. Fiyat ve kalite sorumlu tiiketimin maliyetinin
degerlendirilmesinde kullamlan degiskenlerden ikisidir. Ornegin yesil iiriinlerin pazar
paylarinin ¢ok diisiik olmasimin sebepleri olarak bu tiriinlerde performans kalitesinden
taviz verilmesi, zor ulasilmalar1 ve yiiksek fiyatli olmalar1 gdsterilmistir (Sheth, Sethia
ve Srinivas, 2011). Etik tiiketimde de benzer bir durum s6z konusudur. d’Astous ve Le-
gendre (2008) tarafindan belirtildigi gibi ekonomik agidan rasyonellige oncelik veren
tiiketiciler fiyat ve kaliteyi etik 6zelliklerden daha fazla Gnemsemektedirler. Etik iriinle-
rin (Or. adil ticaret tirinleri) yesil triinler gibi, genellikle daha yiiksek fiyatli, daha diigiik
kaliteli algilanmasi, kolay ulasilabilir olmamasi dolayisiyla neden oldugu zaman kaybi,
sorumlu tiiketim segeneklerinin ek ¢aba gerektirmesi (6r. hayat tarzi degisikligi getirip
konfor kaybina neden olabilmesi), rasyonel tiiketici nezdinde bu tiir davranislarin algila-
nan maliyetini ylikseltmektedir (d’Astous ve Legendre, 2008).

Stern (2000) bu ve benzeri tiir zorluklar s6z konusu oldugunda sorumlu tiikketimi ilis-
kin olumlu tutumlarin davranisa doniisme olasiliginin diigiik oldugunu yani tutum-davra-

nis arasinda uyumsuzluk olabilecegini belirtmektedir.
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Sorumlu tiiketimin algilanan maliyetini artiracagi beklenen faktorlerden bir digeri ise
sorumlu tiiketim ile iilkenin ekonomik gelisme arasinda algilanan ters yonlii iligkidir.
Bazi tiiketiciler iilkenin ekonomik biiyiimesi ve yeterli hayat kalitesine ulasmak igin tii-
ketim davranisinda etik ve ahlaki degerleri bir kenara birakmak gerektigine inanmaktadir
(d’Astous ve Legendre, 2008)

Maliyet unsuru disinda tiiketicileri sorumlu davranmaktan uzaklastiran bir diger sebe-
bi ise ¢evreye, topluma kars1 hissedilen sorumlulugun zayif olmasidir. Hissedilen sorum-
lulugun zayiflamasina sebep olan faktorlerden biri olarak “devlete bagimlilik” gosterile-
bilir. Cevreyle ilgili kaygilarindan bagimsiz olarak tiiketiciler kendilerini degil, ti¢iincii
bir kisiyi sorumlu tuttugunda hissedilen sorumluluk ve dolayist ile sorumlu tiiketimin
azaltmasit s6z konusu olabilmektedir. d’Astous ve Legendre (2008) tiiketicilerin, tiike-
timden kaynaklanacak kotii sonuglarin 6nlenmesini devletin gorevi olarak gérmesi, dii-
zenleyici yasalar olmadig1 miiddetge tiiketim davranislarinin dogru oldugunu diigiinmesi,
devletin konuya iliskin herhangi bir girisimi yok ise gevreye, topluma iligskin herhangi
bir tehdit olmadigini diistinmesinin sorumlu tiiketim davraniglarinda zayiflamaya sebep

oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Berger ve Corbin (1992)in de belirttigi gibi baz1 durumlarda kisi ¢evreye (veya toplu-
ma) dair samimi endiselere sahip olsa bile kendi tiiketimleri degistirmek yerine sorunun
¢Ozimii i¢in hiikiimetlere, bilim insanlarina veya gelecek nesillere itimat edebilmektedir.
Buna gore endiseleri olan tiiketicilerden “bagkalarma itimat1” yiiksek olanlarin kisisel
tiiketimlerinde bir degisim olmamakta ancak devletin ¢evre ve toplum refahina ydnelik
diizenlemelerini daha fazla desteklemektedir.

Yapilan yukarida deginilen ve bu ¢alismadan yer verilmeyen farkl tiirdeki faktorlerin
hangisinin 6nemli olacag: ve etkilerinin nasil gergeklesecegi incelenen sorumlu davrani-
sin ne olduguna bagh olarak degisecektir (Stern, 2000) Ornegin geri doniisiim agirlikl
cevreci tiikketimin uygulanmasinda, davranisa zemin hazirlayacak digsal faktorlerin (geri
dontigiim icin olanaklarin bulunmasi, yerel yonetimin destegi vb) etkisi nispeten daha
agir basarken, enerji tasarrufu davranisinda kisinin davranisin saglayacagi faydalara yo-
nelik inanglarinin (aile ekonomisine katki vb) nispeten daha fazla etkili olmasi muhtemel-
dir. Bu sebeple farkl: tiirdeki sorumlu tiiketim davranislarinin ayr1 ayri incelenmesi dogru

bir yaklasim olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Sonug¢

Giliniimiizde agikga goriiniir olan birgok ¢evresel ve toplumsal sorunun temelinde {iretim
ve tiiketim siirecleriyle iligkili faktorler yatmaktadir. Yasamay siirdiirmek i¢in sart ol-
mas1 ve bir cok fayda saglamasi ile birlikte tiiketimin getirdigi riskler, maliyet ve ahlaki
karmasiklik tirmanmaktadir (Sheth, Sethia ve Srinivas, 2011). Bu yondeki farkindalik,
endige arttikca sorumlu tikketim egilimleri de artmakta (Ulusoy, 2015) ancak tiiketim
miktarindaki artisin yaninda ¢ok zayif kalmakta (Rashid ve Mohammad, 2012) ve bu
sebeple olumsuz etkiler artarak devam etmektedir. Giiniimiiziin ilerleyen teknolojisi ar-
tan talebin olumsuz etkilerini bir nebze yavaslatmis olsa da sorunu ¢ézmede tek basi-
na yeterli olamamaktadir (Brown, Vergragt, 2015). Bu asamada devreye giren davranis
bilimleri, sorumlu tiikketim nasil desteklenecegi, sorumsuz tiiketim davranislarinin nasil
degistirilecegini belirlemek iizerine odaklanmistir. Yapilan ¢ok sayidaki aragtirmada giin-
lik tiikketim aligkanliklarindan, farkli yagam tarzlarina, gortislerine kadar uzanan dar ve
genis kapsamda bir¢ok sorumlu davranis tiiriiniin olusumunda etkili temel dinamikleri-
nin neler oldugu ortaya ¢ikarilmaya calisiimistir. inceleme konusu olan sorumlu tiiketim
davraniglari, tiikketimin farkli asamalarinda, satin alma asamasinda, kullanim asamasinda
veya tiiketim sonrasinda farkl sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Bu davranislarin bir kismi
tiiketim miktariin azalmasi seklinde gergeklesirken, diger bir kismi tiikketimde toplumun
ve ¢evrenin lehine tercihlerde bulunmay1 icermektedir. Tiiketicilerin sorumlulugu sadece
satin alma kararlar1 agamasinda degil, lriinlerin kullanimi ve elden ¢ikarilmasi sirasinda
da ¢evre ve topluma en az zarar verecek sekilde davranmay1 kapsamaktadir. Literatiirde,
farkli sekillerde ortaya ¢ikan sorumlu tiiketim davranislarinin olusumunda etkili kisisel,
tutumsal ve c¢evresel bir ¢cok faktdre deginilmektedir. Sorumlu tiiketimin agiklamasina
yonelik kullanilan bu faktorler aslinda sorumsuz tiikketim davraniglarinin degistirilmesine

yonelik ne kadar farkli yaklagimlarin olduguna yonelik ipuclart vermektedir.

Sorumlu tiiketim davraniglarinin agiklamasina iliskin en giincel arastirmalarda bi-
reyden baslayarak toplum geneline yayilan diinya goriisiiniin (Or: Brown ve Vergragt,
2015), hayat tarzinin (Rashid ve Muhammad, 2012) degistirilmesi gerektigini savunmak-
tadir. Bu yaklagima gore giiniimiizdeki tiiketim kiiltiiriiniin degismesi sistemin degismesi
yaninda toplum genelinde farkli hayat tarzlarina gecisi, farkli 6ncelikler belirlemeyi ve
farkli bir iyilik/refah tanimi yapmay1 gerektirmektedir (Brown ve Vergragt, 2015) Burada
ilk olarak geng nesillerin odaga alinmasi daha dogru bir yaklasim olarak ortaya ¢ikmakta-
dir. Oyle ki, Lee vd. (2014 ) tarafindan da 6zetlendigi gibi yapilan arastirmalar genglerin
yeni ve yenilik¢i fikirleri daha yasl kusaklara gore daha kolay kabul edebildigini, ¢cevre
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koruma yoniindeki destekgilerin genellikle yaslar1 daha geng olanlar oldugunu, geng ye-
tigkinlerin vatandasliga iliskin ve politik konulara daha fazla ilgisi ve katilimi olugunu
gostermektedir. Genglerin, i¢ine bulunduklart yillarda, kisilik tanimlarini, deger ve inang
sistemlerini oturttuklar1 ve bunlart ileri yaslarina tastyarak aligkanlarinin olusturacaklari
(Vermeir ve Verbeke, 2008) da goz ardi edilmemelidir. Bu 6zelliklere bu yas grubunun
satin alim giicleri, hane halki satin alimlarinda etkilerinin fazla olmasi, tiiketici olarak ge-
c¢irecekleri uzun omiirleri ve biiyiik bir topluluk olusturmalari (Lee vd., 2014, Vermeir ve
Verbeke, 2008) gibi 6zellikleri de eklenince geng yetigkinler sorumlu tiiketim davranigi
calismalari i¢in anlamli hedef kitle olusturmaktadir.

Diger taraftan ne kadar biiyiik etkisi olsa da son tiiketici seviyesinde beklenen dav-
ranig degisikliklerin toplumu ve ¢evreyi tehdit eden fazla tiiketimin etkilerini tek basina
yok etmesi miimkiin goziilkmemektedir. Bu sebeple bir ¢ok aragtirmada sorumlu tiiketi-
min, pazarlamacilar, isletme eko- sistemindeki iiyeler, diizenleyiciler, kanun yapicilar,
sivil toplum kuruluslar ortak ¢abalartyla desteklenmesi gerektigine vurgu yapilmaktadir
(Sheth, Sethia ve Srinivas, 2011). Caruana ve Chatzidakis (2013)’lin tanimladiklar1 so-
rumlu tiiketimin farkli seviyelerindeki aktorlerin olusturdugu ekosistem igerisinde, ¢evre
dostu, ahlakli ve sorunlar1 g6z ardi etmeyen bir tiiketim diizeninin olusmasi i¢in, daha
once sozii edilen ortak zararlarin yerine ortak faydalarin ve ortak degerlerin esas alinmasi
gerekmektedir.
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ézef

Giiniimiizde bankacilik sektoriinde iiriin ve hizmet cesitliliginin artmasi, tiiketicilere yone-
lik yeni tiriinlerin ve hizmetlerin sunulmasi ve ayni islevi goren, benzer 6zellikte ve maliyet
olarak birbirine yakin tiriin ve hizmetlerin cogalmast tiiketicilerin benzer iirlinler veya benzer
iirinleri sunan bankalar arasindan se¢im yapmasini zorlastirmaktadir. Bu noktada karar verme

asamasinda tiiketicileri etkileyen temel faktorlerden biri de reklamlardir.

Reklamlar giiniimiiz ekonomilerinin vazgegilmez bir pargasi olmus, artan rekabet ortaminda
bankalar daha ¢ok tiiketiciye ulagmak i¢in sik sik reklamlara bagvurur hale gelmistir. Reklam-
lar daha ¢ok tiiketiciye ulasarak satis gelirlerini artirmak ve nihai olarak isletme agisindan kar
edilmesini, tiiketicilerin bilgilendirilmesini saglama gorevlerini yerine getirse de bu islevlerini
etik kurallar gercevesinde yapip yapmadiklari, tiiketicileri dogru yonlendirip yonlendirmedik-
leri, reklamlar araciligi ile tiiketicilere dogru ve mevzuata uygun bilgi aktarilip aktarilmadigi

konular1 da olduk¢a dnemlidir.

Bilgilendirme kanallari, reklam ve etik kavramlari ile reklamlara iliskin yasal mevzuatin ele
alindig1 bu calismada 2009 yilindan itibaren alinan Reklam Kurulu kararlari incelenmis, ban-
kacilik ve sigortacilik konusunda alinan kararlardan hareketle tiiketici kredilerine iliskin rek-

lamlarin genel gériiniimiiniin ortaya konulmasi amaglanmistir.
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Girig

Miilga 4077 sayili Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun’un 3/e bendinde tiiketici, bir
mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan
gercek ya da tiizel kisi olarak tanimlanmustir. 4077 sayili Kanun yerine 28 Mayis 2014
tarihinde ylirtirliige giren 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 3/k
bendinde de tiiketici, ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden gergek veya
tiizel kisi olarak tanimlanmistir. Her iki Kanun’da yer alan tanimlarda ortak olan asil konu
kisinin, ister gergek kisi olsun ister tiizel kisi veya ister tacir olsun ister olmasin, ticari
olmayan, sahsi ihtiyaglarini karsilamak amaciyla hareket etmesidir. Baska bir ifade ile
satin aldigi mal veya hizmeti tekrar piyasaya siirme niyeti olmaksizin o mali veya hizmeti
kendi ihtiyaclar1 i¢in alan, kiralayan veya tiiketen gergek ya da tiizel kisiler tiiketicidirler.
Burada esas belirleyici unsur belirli bir grup mal ya da hizmetin sunulmasi, kiralanmasi
veya sozlesme konusu edimin niteligi degil, bu iglemlerin altinda yatan asil amacin nihai

tiiketime yonelik olmasidir.

Giliniimiizde kisilerin gereksiz 6l¢iide titkketime itildigi, cesitli sebeplerle satin aldik-
lar1 mal ve hizmetlerin niteliklerini tam olarak arastirmaya ve degerlendirmeye imkan
bulamadiklart ve béylece hizla dénen bir tiiketim ¢arkinin igine diistiikkleri goriilmiistiir.
Reklam usulleri neredeyse iradeyi bozacak sekilde boyut ve incelik kazanmigtir. Pazarla-
ma tekniklerinde ¢ok biiyiik gelismeler olmus, iiretici firmalar 6zellikle son zamanlarda
zaten zayif durumda olan tiiketicinin karsisina fiili tekeller olarak ¢ikmaya baslamislardir
(Tandogan, 1977: 10 Aktaran: Altunkaya, 2004).

Satici karsisinda gligsiiz olan tiiketiciler, bilgi noksanligi, hukuki diizenlemelerin ek-
sikligi ve yargi davalarinin ¢ok uzun siirmesi gibi sebeplerle menfaatlerini koruyamaya-
cak bir hale gelmektedir. Bu durumda tiiketicinin korunmasi bir mecburiyet olmaktadir
(Aslan, 2004: 4). Bu durumda tiiketicinin korunma yollarinin olusturulmas: gerekmekte-
dir. Tiiketiciyi daha bilingli satin almaya ve satin aldiklarint kullanmaya yoneltme ve bu
konuda orgiitlenerek sosyal bir giic olmalarini gerceklestirme hareketi tiiketicinin korun-
masi olarak adlandirilir (Altunkaya, 2004).

Tiiketicilerin korunmasi; tiiketicilerin ¢esitli kanallar araciligi ile bilinglendirilmesi,
daha bilingli satin almaya yonlendirilmeleri, tiikketim asamasinda daha verimli tiikketimin
yapilmasinin saglanmasi ve bu konuda orgiitlenerek sosyal bir gii¢, kontrol mekanizmasi

olmalarini saglama olarak da tanimlanabilir.
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Evrensel Tuketici Haklari

1985 yilinda Birlesmis Milletler Genel Kurulu’nda Uluslararas: Tiiketici Birlikleri Or-
glitli’niin Onerisi ve oybirligi ile kabul edilen, Tiirkiye’nin de katildig, tiiketicilerin ulus-
lararas1 anayasasi niteligindeki Tiiketicilerin Korunmasi Ilkeleri Rehberi’ni olusturan ve
daha sonra Uluslararasi Tiiketici Birlikleri Orgiitii tarafindan gelistirilen evrensel tiiketici

haklar1 8 ana baslik altinda toplanmustir.
Bunlar:
1. Tiiketicilerin Temel Ihtiyaglarinin Karsilanmas1 Hakki,
2. Saglik ve Giivenligin Korunmas1 Hakki,
3. Ekonomik Cikarlarin Korunmasi Hakki,
4. Bilgi Edinme Hakki,
5. Egitilme Hakka,
6. Tazmin Edilme Zararlarin Karsilanmasi1 Hakki,
7. Temsil Edilme Hakki,

8. Saglikli Bir Cevrede Yasama Hakk1. (T.C. Guimriik ve Ticaret Bakanligi [GTB],
2011: 9).

Bu haklardan bilgi edinme hakki tiiketicilerin kullanacagi tiim mal ve hizmetler ile bu
mal ve hizmetleri iireten, pazarlayan ve satisa sunan kisi veya kuruluslara ait bilgilerin
dogru, tutarlt ve eksiksiz olarak zamaninda tiiketicilere verilmesini ifade eder. Bu hak
kapsaminda tiiketicilerin kendilerine sunulan mal ve hizmetlerin 6zellikleri, kullanim ve
bakim kosullari ile tehlikelere iligkin olarak tam ve dogru sekilde bilgilendirilmesi gerek-
mektedir (GTB, 2011: 10).

Tiiketicinin satin alacagi mal ve hizmetin nelerden olustugunu, ne ise yaradigini, kul-
lanim émriinii veya adedini agik sekilde bilme hakk: vardir. Tiiketici, alacagi elektronik
oyuncagin tehlikelerinden, kullanacagi ilaglarin, gida maddelerinin saglik agisindan tagi-
dig1 risklere kadar uzanan genis bir ¢izgideki bilgilere bilgilendirme hakki ile sahip ol-
maktadir. Satict ve tiiketici arasindaki dengenin saglanmasinda bu hak 6nem tagimaktadir
(Anon, 2002 Aktaran: Babaogul, Altiok, 2007: 31).
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Evrensel tiiketici haklarindan egitilme hakki tiiketicinin egitimi, bireylerin ekonomik
faaliyetlerini yonlendirme, ihtiyaclarimni karsilama ve pazari etkileme giiciinii artirmay1
hedef alan egitim ve bilgilendirme yatirimi olarak tanimlanabilir. Tiiketicinin egitimi hem

tiiketicilerin korunmasi hem de bilgilendirilmesi a¢isindan énem arz etmektedir.

Egitim programlarinin temel amaci, tiiketiciye ihtiya¢ duydugu bilgileri nerede ve
nasil bulacagni, bilgiyi nasil degerlendirecegini ve kullanabilecegini 6gretmektir. Bunun
yaninda tiiketicinin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanma becerisini gelistirmek, ¢ev-
re bilincini olusturmak, tiretimin oldugu gibi tiiketiminde niteligini belirleyen ekonomik
ve toplumsal tercihlerde taraf olmay1 dgretmektir. Kisacasi tiiketicilerin tiiketici bilincine
sahip olmalari, hak ve sorumluluklarini 6grenebilmeleri agisindan egitilmeleri gerekmek-
tedir (GTB, 2011: 11).

Tiiketicinin bilgilendirilme ve egitim hakki, tiiketicilerin dogru se¢im yapabilmeleri
icin satin aldiklar1 veya kiraladiklar1 mal ve hizmetler hakkinda gerekli ve saglikl bilgi-
nin saglanmasini, yaniltici reklam, etiketleme, ambalajlama gibi uygulamalar konusunda
bilgilendirilmesini ve aligveristen dogan maddi ve manevi zararlarin karsilanmasi igin
yapilmasi gereken islemler konusunda aydinlatilmasini kapsamakla birlikte tiiketicilerin
bilgilendirilmesinde amag satin aldiklar1 mal ve hizmetlerin niteligi, kalitesi, miktar1 ve
fiyat1 hakkinda temel bilgileri vermek, rekabet halindeki mal ve hizmetler arasinda sag-
likl1 bir se¢im yapabilme imkani saglamak, tiiketicin mal ve hizmetleri giivenli ve kendi
istegine uygun olarak kullanabilmesini, mal ve hizmetlerin kullanimindan dogacak zarar-
larin tazminini saglamaktir (Babaogul, Altiok, 2007: 30-31).

Tuketicilerin Bilgilendirilme Kanallari

Piyasaya mal veya hizmet sunan piyasa aktorleri giiniimiizdeki degisim hizina yetise-
bilmek ve degisimi isletme lehine doniistiirebilmek igin iletisim olgusuna giderek daha
fazla 5Snem vermeye baslamislardir. Iletisim uygulamalari, isletmelerin hedef pazarlariyla
etkilesim igine girerek, iiretilen mal ve hizmetlerin niteliklerini, fiyatini, dagitim seklini,
iirtiniin kullanim alanlar1 hakkinda bilgi aktarma gibi pek ¢ok islevi yerine getirmektedir.
Buna ek olarak piyasaya siirekli yeni iiriinlerin sunuldugu ve tiiketici tercihlerinin yon-
lendirilmeye ¢aligildig1 giiniimiiz pazarlama gevresinde isletmelerin orgiitsel ¢cevreleri ile
olan iletisimlerinde tiiketicilerin dogru bilgilendirilmesi gerekmektedir (Aktuglu, 2006:
4). Tiiketicilerin bilgilendirilmesi i¢in kullanilan iletisim kanallarinda dogru, agik ve an-
lasilabilir bilgi aktariminin olmasi oldukg¢a 6nemlidir. Peki, bu bilgi aktarimi siirecinde

tiiketicilere hangi iletisim kanallar1 izerinden ulasilacaktir.
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Her gecen giin daha da artan oranda iletisim yontem ve tekniklerinin kullanimi ve
etkinliginin giiclendirilmesi icin rasyonel yaklagimlar benimsenmektedir. Bu nedenle
tiiketicilerle iletisim siirecinde diizenli denetimlere basvurularak, tiiketiciye aktarilacak
mesajlarda iiriiniin veya markanin 6ne ¢ikan 6zellikleri iizerinde odaklanma, tiiketiciyle
iletisimi giiclendirirken onu egitme, hizmet kapasitesini yansitma g¢abalarint da i¢eren
uygulamalarin dengelenmesi 6nem kazanmistir. Ayrica giinlimiizdeki uygulamalart de-
gerlendirdigimizde, igletmelerin 6zelikle genis tiiketici kitlelerine anlagilabilir bilgiler
verme amactyla ozellikle reklama daha fazla pay ayirdiklar1 gézlenmektedir (Aktuglu,
20006: 4). Baska bir ifade ile firmalar agisindan artan rekabet ortaminda ¢ok ¢esitli iiriin
ve hizmetlerin varligi, tiiketicinin se¢cim yapmasinit zorlagtirmis olup, reklamlar iiretilen
mal ve hizmetler hakkinda tiiketicinin bilgilendirilmesi ve onlarda satin alma istek ve

motivasyonu yaratmast bakimindan 6nem tagimaktadir (Tasyiirek, 2010: 6).

Tiiketiciler acisindan ise reklam kolay ve ucuz ulasilabilen bir bilgi kaynagi oldugu,
tiiketicilerin gelirini piyasadaki hangi tirin ve hizmetler arasinda paylastiracagini, pazar-
da neyin, hangi 6zellikte oldugunu reklam araciligiyla 6grendigi i¢in dnemlidir (Tosun,
2007: 254).

Tiiketicilere sunulan mal ve hizmetlerin pazarlanmasi igin planlanan bir reklam siire-
cinde reklam mecrasinin se¢imi olduk¢a 6nemlidir. En uygun olan se¢imin yapilabilme-
si, rasyonel kararin verilebilmesi i¢in de belirli hedefler, maddi olanaklar, hedef tiiketici
ozellikleri ve reklam araglarinin arzulanan pazar hedefine ulasilabilirligi konusunda bilgi
sahibi olmak biiylik 6nem kazanmaktadir (Biiyiikbaykal, 2000: 474).

Reklam mesajlarint hedef kitlelere ulagtiracak iletisim kanallart ¢ok ¢esitli olmakla
beraber baslica 5 grupta toplanabilir. Bunlar (Mucuk, 2007: 218);

1. Radyo ve TV gibi gorsel ve isitsel araclar,

2. Gazete ve dergi gibi yazili basin araglari,

3. Posta ile gdnderilen brosiir, katalog vb. posta reklam araglari,
4. Afis ve panolar gibi agik hava reklam araglari,

5. Internet.
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Bilgilendirme Kanallarinin Ozellikleri

Hem gorsel hem de isitsel duyulara hitap eden televizyon, gegmisten giiniimiize kitleler
iizerinde oldukca etkilidir. Ilk kez 1940’1 yillarda bir reklam araci olarak kullanilma-
ya baglanan televizyon gergekte kulaktan ¢ok goze hitap etmektedir. Bu konuda yapilan
arastirmalar goz ve kulaga ayni anda gelen mesajlarin %70’inin géz, %30 ’unun da kulak
yoluyla alinmakta oldugunu tespit etmistir (Elden, 2009: 223-226). Gorsel ve isitsel du-
yulara, okuma ve yazma bilmeyen kisilere de hitap etmesi sebebi ile televizyon en etkili

reklam mecralarindan birisidir.

Isitsel reklam ortami olarak 6nemli yer tutan radyo yayinlari ile 6zel hedef kitlelerine
ulasmak miimkiindiir. Ozellikle hedef kitleye siklikla ulasilmak istendigi zaman, diisiik
maliyeti sebebi ile radyo en uygun yontemdir. Ayrica radyo, otomobil siiriiciilerine ulasa-
bilen etkin yontemlerden biridir (Erol, 2006: 114).

Gazete ve dergi gibi yazili basin araglarinin kendilerine 6zgii nitelikleri bulunmakta,
farkli hedef kitlelere ulagmak i¢in dogru bir strateji ile kullanilmasi gerekmektedir. Sade-
ce gazeteler reklam ortami olarak kullanilabilecegi gibi dergilerle birlikte de kullanilabil-
mektedir. Bu kararin verilmesinde {iriin ya da hizmetin niteligi, ulasilmak istenilen hedef
kitlenin zellikleri belirleyici olmaktadir (Ozkan, 2014: 62).

Posta reklam araglari ile secilen hedef kitledeki kisilere yazilmis ya da basilmis rek-
lam malzemeleri posta yoluyla ulastirilmaktadir. Posta reklam araglari mektup, brosiir,
katalog, kitap¢ik gibi tirtinlerdir. Dogrudan postalama sisteminde amag hedef kitleye tirtin
ya da hizmet hakkinda genis bilgi vermektir. Bu sistemde hedef kitleye ulasmak kolay-
dir. Hedef kitlenin sosyal ve ekonomik yapilarina gore tanitim yapmak, bolgesel sartlara
uygun secenckler sunmak miimkiindiir (Tas, Sahim, 1996: 55 Aktaran: Aktuglu, 2006:
19). Kitle iletisim araglar1 disindaki reklam ortamlarinda da son yillarda ciddi gelismeler
kaydedilmistir. Ozellikle biiyiiksehirlerde dis mekan reklamcilig1 araciligryla hedef kitle-
ye ulasmada 6nemli basarilar elde edilmistir. Sehirlerde dis mekan reklamciligina uygun
diizenlemelerin yapilmasi ve trafik sorunu gibi etkenler, agik hava reklamlarini ve mobil
ortamlar 6ne ¢ikartmistir (Ozkan, 2014: 62).

Milyonlarca insanin bulustugu, bilgi aligverisinde bulundugu giinimiizde sirketler,
ticari mesajlar vermek ve mal ve hizmetlerinin varligini ve 6zelligini duyurmak amaciyla
ilanlar vererek ve benzeri ¢alismalarla internette aligverigin temellerini atmislardir (Kir-

¢ova, 1999: 130). internet iizerinden yapilacak reklamlar sadece ulusal degil, ayni za-
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manda uluslararasi pazarlara ulasmay1 saglayabilecek etkili bir mecradir (Giilmez, 2000:
186).

Reklam Kavrami

Bir iirlinlin veya hizmetin niteligi, kalitesi, tiikketiciye trlinii dogru zaman, yer ve fiyat-
ta sunulmasi gibi pazarlama bilesenlerinin iyi kurgulanmasi veya satig sonrasi hizmetin
kalitesi {irlinlin veya hizmetin tutunmasini saglamada yeterli olmamaktadir. Reklam, tu-
tundurma karmasi bilesenleri igerisinde iiriiniin genis kitlelere tanitilmasi ve talep ya-
ratmada en sik bagvurulan pazarlama araglarinin baginda gelmektedir (Yoldas, Ergezer,
2013: 281).

Eski Misir’da tacirlerin taslarin iizerine resim ve yazi yazarak reklam levhalari hazir-
lamasi1 ve bunlar yollarin kenarlarina koymasi veya dikmesiyle baslayan reklamciligin,
1444 yilinda Alman Jean Gutenberg’in matbaayi icat etmesiyle simdiki temelleri atilmis
(Tayfur, 2006: 8), giiniimiizde ise isletmelerle birlikte toplumun her kesimini ilgilendiren

bir kavram haline gelmistir.

Reklam kavramu ile ilgili yapilan literatiir taramasinda ¢ok ¢esitli tanimlarla karsila-
silmistir. Reklami tiiketici, tiretici ve pazarlama agisindan ele alan bu tanimlardan bazila-

rina asagida yer verilmigtir.

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore reklam, belirli bir sponsor ve bedel karsiliginda
fikir, {irtin ve kisisel hizmetlerin kisisel olmayan tanitim ve tutundurma sekline denilmek-
tedir (Yaylact, 1999: 6).

Pazarlama agisindan reklam, mal ve hizmetlerin, kurumlarin, fikirlerin belli bir bedel
karsiliginda kimligi belirli sorumlusunca kisisel olmayan bir bicimde kamuoyuna tanitil-
masi ve tutundurulmasi eylemine denilmektedir (Olug, 1987: 32 Aktaran: Yaman, 2009:
3).

Tiiketici agisindan reklam ise tiikketiciye sunulan iiriin ve hizmetler hakkinda yeterli ve
dogru bilgiyi, farkli iletisim arag¢larini kullanarak iletmek olarak tanimlanabilir (Yaylaci,
1999: 7).

Reklam esas olarak bir sey satin almak i¢in istek uyandirarak halkin dikkatini ¢ek-
mektir. Reklamda bilginin verilis sekli, stili ve igerigi artan rekabet ortaminda iiretilen
mal ve hizmetler hakkinda tiiketicinin bilgilendirilmesi ve onlarda satin alma istek ve

motivasyonu yaratarak gelirin artmasini saglamasi bakimindan 6nem tasimaktadir (Tas-
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yiirek, 2010: 6). Bununla birlikte reklamlarmin geliri artirmanin yaninda isletme ve tiike-

tici acisindan pek ¢ok amaci vardir.
Reklamin Amaci

Ticari isletmelerin kurulus ve nihai olarak tek amac1 kar elde etmektir. Isletmeler kar elde
edebilmek i¢in mal ve hizmetlerini toplumda tanitmalidirlar. Bu tanitimda da tutundurma
karmasinin elemanlarindan, 6zellikle de reklamdan, yararlanirlar. Reklamin basariya ula-
sabilmesi i¢in ise tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢lart dikkate alinmali bunun igin de reklamin

amaglarinin gergevesi iyi ¢izilmelidir (Yaman, 2009: 4).

Reklamlarin ¢ok ve degisik amaglari olabilmektedir. Bunlar kisaca; satiglarin diistik
oldugu donemlerde ticaret hacmini artirmak, sezon sonunda eski iiriinlerin elden ¢ikaril-
mas1, magaza politikalarinin agiklanmasi, magazaya yeni gelenlerin saglanmasi ve yeni
gelenlerin etkilenmesi, magaza imajmin ya da isminin gii¢clendirilmesi, ulusal diizeyde
reklam1 yapilmis markalarla magazanin tanitilmasi ve miisterilerin zihninde bir maga-
za imajinin olusturulmasi olabilir (Lusch, 1992, 290 Aktaran: Yaman, 2009: 5). Yine
reklamin amaclart mal ve hizmetin varligi hakkinda tiiketicilere bilgi vermek, pazarda
farkindalik, tiiketicide reklam1 yapilan mal ve hizmeti deneme arzusu olusturmak, ma-
lin kullanimi konusunda kisileri egitmek, malin veya hizmetin uygunlugunu gostermek,
maldaki belirli degisiklikleri iletmek, mal ve hizmete kars1 davranisi gelistirmek, marka
imaj1 olusturmak, mevcut imaji korumak ve mal ve hizmette kalite imaj1 saglamak olarak
siralanabilir (Tokol, 1996: 133).

Firmalar tiiketici kararlarinda etkili olabilmek adina reklam yaparak pazarlama ileti-
simi saglamaktadir. Kisa vadede tiiketiciler motive edilerek satin alma konusunda ikna

edilmeye ¢aligilir. Reklamin amaglar1 soyle siralanabilir (Karabas, 2013: 145):

- Alicrya bilgi vermek,

- Uriiniin tiikketimini kisa ve uzun vadede artirmak,
- Aract kurumlara yardimer olmak,

- Uriine talep olusturmak,

- Isletmenin sayginligii ve imajim yiikseltmek,

- Kisisel satiglart artirmak,

- Uriiniin devamliligin1 saglamak,

- Imaj yaratmak ya da degistirmek.
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Yukarida sayilan amaglari gergeklestirdigimizde reklami, kisaca talep yaratma sana-
tin1, gergeklestirmis oluruz. Reklamin amaglari belirlendikten sonra tiiketici beklentileri
dikkate alinarak reklam1 amaglarina ulastiracak fonksiyonlar on plana ¢ikarilmalidir (Ka-
rabas, 2013: 146).

Reklamin Fonksiyonlari

Reklamlar bilgi vermenin yani sira ikna etme, hatirlatma ve deger katma gibi iletisim
islevlerine de sahiptir (Elden, 2007: 21).

Konuyu biraz daha genisletecek olursak reklam ayni zamanda tiiketiciyi kararsizlik
asamasindan satin alma eylemine yonlendirme roliinii de iistlenmektedir. Bilgilendir-
me fonksiyonunda, tiiketicide var olan istek ve ihtiyaglar1 hissettirmekte ve farkindalik
yaratmaktadir. Bu tiir bir reklam daha ¢ok bilgilendirici rol {istlenmektedir. ikna etme
fonksiyonunda istek ve ihtiyaclarin farkina varilmasint saglamanin yani sira duygulari
gliclendirerek tiiketici tercihini olusturmaktadir. Bilgilendirme roliini tistlenen reklamlar
daha ¢ok tiriinlerin pazara giris donemlerinde siklikla kullanilirken, ikna edici reklamlar
ise rekabetin yogun oldugu ve tiiketicilerin tirtin sunumlar1 hakkinda yeterli bilgi sahibi
olmadigi, lirlinlin gelisme asamasinda goriilmektedir. Reklamin destekleme ve hatirlat-
ma fonksiyonu tiiketicinin satin alma eylemi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Destekleme
fonksiyonunda reklam tiiketicinin satin alma kararin1 hakli gostermektedir. Hatirlatma
fonksiyonunu iistlenen bir reklamda ise aliskanligi olan tiriinlerin satin alimlarini tetikle-
mektedir. Hatirlatic1 reklamlar ¢ogunlukla tiiketim mallar1 kategorisinde ve 6zellikle tiriin
yasam egrisinin olgunluk ve sona erme donemlerini yasayan iriinler i¢in kullanilmakta-
dir (Aktuglu, 2006: 4).

Reklamin fonksiyonlari ve tiiketicinin satin alma davranisi arasindaki iliski asagidaki
sekildeki gibi ifade edilebilir.
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Sekil 1: Reklamin Fonksiyonlari ve Tiiketicinin Satin Alma Davranis1 Arasindaki ilis-
ki.

BILGILENDIRME IKNA ETME

1.Istek ve ihtiyaglan 1.Istek ve ihtiyaglan yogunlagtirmak
yogunlagtrmak 2. Farkindahk yaratmak

2.Farkindalik yaratmak 3.Duygulardan yararlanmak

4. Tercih olugturmak

[ |

SATIN ALMA DAVRANISI
1. Deneme
2. Satin alma
DESTEKLEME HATIRLATMA
Satin alma kararlarm hakl Tekrar satin alhmlan saglamak

gtsterme

Kaynak: Dunn vd., 1989 Aktaran: Aktuglu, 2006: 5.

Reklam ve Etik

Etik kavrami insanin kendine ve diger insanlarin kisiliklerine kargt olumlu davranmasi,
iyilige varilmasi i¢in kendini zorunlu hissettigi manevi ve ruhsal gorevler ve bunlara ilig-
kin kurallar biitiiniidiir (Biilbiil, 2001: 10 Aktaran: Yaman, 2009: 39). Genel anlamda etik
kavram1 herhangi bir eylemin kabul edilebilir bicimde yapilmasini saglayan kurallar ve
degiskenlerdir. Etik kelimesi kdken olarak Yunanca gelenek ve gorenek anlamina gelen
“ethos” kelimesinden gelir (Karabas, 2013: 145).

Reklam ve etik denildiginde etik sorumlulugun reklami yapan tarafta bulunmasi gere-
ken bir 6zellik oldugu ve hazirlanan reklamda bunun g6z 6niine alinmasi gerektigi unu-
tulmamalidir. Bu baglamda reklam konusunda tiiketicilerin bilgilendirilmesi siirecinde
etik degerlerin dikkate alinmasi oldukca 6nemlidir (Elden ve Ulukdk, 2006: 1).

Reklamciligin ortaya cikisi ile reklamciligin kendine ait etik degerler sisteminin ol-
mas1 gerektiginin vurgulanmasi, bunlar karsisinda reklamcilarin kendilerini savunmasi
reklamda etik kavramini tartismaya agmustir. Bu siiregte 6zellikle bazi reklam enddistrileri

faaliyetlerini diizenlemeye ¢alismis olsa da reklamlardaki yaniltict ifadeler, aldatmalar,
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psikolojik yonlendirmeler hep devam etmistir (Yeygel, 2007: 353 Aktaran: Celik, Giidek-
1i, 2014: 28-29).

Bununla birlikte reklamciligin ilk gelisim donemlerine baktigimizda onceleri nere-
deyse sinirsiz bir 6zgiirliik igerisinde olundugu goriilmektedir. Ancak zaman igerisinde
meydana gelen degisim ve gelismeler sonucunda reklamdaki 6zgiirliigiin nerede baslayip
nerede bitecegi konusundaki sorgulamalar baglamistir. Reklamciligim gelisimi incelendi-
ginde ilk basta s6z konusu etik kurallarin ticari etigin genel standartlar1 i¢inde sekillendi-
&1, sonraki donemlerde bu kurallarin kendine 6zel hale gelmeye basladigi goriilmektedir.
Ticari etigin ve tiiketici haklarmin genel kapsami i¢inde beliren sinirlamalar ve yaptirim-
lar, kendini kanunlara doniistiiriirken, reklam sektorii kendi denetimini saglama sorum-
lulugunu hissetmistir (Aktuglu, 2006: 8). Bu sebeple reklam veren ve reklam ajansinin
tiiketici ve topluma karst sorumluluklariin bilincinde olduklarint géstermek amaciyla
ilki 1937°de olmak tiizere sirasiyla 1949, 1955, 1966 ve 1973’de Uluslararast Reklam
Uygulama Kurallar1 belirlenmistir. Bu kurallarin temelini reklamlarin yasal, ahlaka uy-
gun, dogru ve diiriist olmasi, sosyal sorumluluk esaslarina gére hazirlanmasi, genel kabul
gormiis rekabet ilkelerine uygun, halkin giivenini zayiflatmayacak sekilde olmasi olustur-
maktadir (Karabulut, 1987: 11 Aktaran: Yaman, 2009: 53).

Ulkemizde reklamda etik sorunlarin ¢ziimlenebilmesi icin Uluslararasi Ticaret Odasi
Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslarinin dahil oldugu bir reklam mevzuati bulunmak-
tadir. Halihazirda gecerli olan ve reklamdaki gerek etik gerekse mesleki diizenlemelere
yol gdsteren bu mevzuat Reklam Ozdenetim Kurulu’nun benimsedigi Reklam Uygula-
ma Esaslari ile birlikte Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkindaki Kanun, Rekabetin Korun-
mas1 Hakkindaki Kanun, Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda
Yonetmelik, Medya Olgiimii Arastirma Sonuglarinin Ticari Reklam ve flamlarda Kul-
lanilmasia Dair Teblig, Ticaret ve Sanayi Odalar1 Hakkindaki Kanun, Tiirkiye Radyo
ve Televizyon Kurumu Kanunu, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu gibi gesitli kurum ve
kuruluslarla bunlarin ¢alisma alanlarini belirleyen yasa, yonetmelik ve tebliglerden olus-
maktadir (Aktuglu, 2006: 8).

Tuketicinin Bilgilendirilmesi Kapsaminda Reklam Etigi

Reklamlarin oldukga genis kitleleri etkileyebilme 6zelligi reklamin etik agidan siirek-
li olarak tartistlmasina neden olmaktadir. Clinkii reklamin ikna ediciligi ayn1 anda mil-
yonlarca izleyiciye ulasabilmesi nedeniyle kimi zaman olumsuz kullanimlara ve tiiketici

haklarinin ihlal edilmesine neden olmaktadir. Bununla birlikte reklamin sahip oldugu bu
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ozellik tiiketicilerin bilin¢lendirilmesi hatta kimi zaman belirli sosyal konulara duyarlilik
yaratilmasini saglamaktadir. Dolayistyla reklam mesajinin gerek iceriginde gerekse gor-
sel ifadeyi zenginlestiren unsurlarinda dikkatli olunmasi, yanlis anlamalara sebep olacak,
tiiketicinin farkli algilamasina yol agarak tiiketici haklarinin kullaniminda bireyi sikintrya
sokacak uygulamalardan kaginilmas1 gerekmektedir. Tiiketicinin bilgilendirilmesi siire-
cinde reklam etiginde dikkate alinabilecek konular arasinda aldatici reklamlar bulunmak-
tadir (Aktuglu, 2006: 8-11).

Ulkemizde genel anlamda reklamlar1 ve haksiz ticari uygulamalar diizenlemek ama-
ctyla 10 Ocak 2015 tarihinde 29232 sayilt Resmi Gazete’de yayinlanarak yiirtirliige gi-
ren, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligin “Dogruluk ve diiriistlik”
baslikli 7. maddesinde reklamlarin genel ilkeleri ile ilgili olarak; “(1) Reklamlar dogru

ve diirtist olmalidir.

(2) Reklamlar, ekonomik ve sosyal sorumluluk bilinci iginde ve haksiz rekabete yol

a¢mayacak sekilde hazirlanmalidir.

(3) Reklamlar, ortalama tiiketicinin algilama diizeyi ile reklamin tiiketici tizerindeki

olasi etkisi goz oniinde bulundurularak hazirlanmalidir.

(4) Reklamlar, tiiketicinin giivenini kétiiye kullanamaz ya da onun tecriibe ve bilgi ek-
sikliklerini istismar edemez...” hikkiimleri yer almakta olup, anilan hiikiimler uluslararasi
reklam ilkeleri ile de benzerlik gostermektedir (Ozkan, 2014: 190).

Finansal Hizmetlerin Kapsami

Yukarida anilan hiikiimlerde reklamlarin tagimasi gereken genel esaslar belirtilmis olup,
Yonetmeligin izleyen maddelerinde daha 6zel alanlar diizenlenmistir. Tiiketicilerin olasi
magduriyetlerinin daha agir sonuclar dogurabilecegi bankacilik ve sigortacilik alanlari
da bu alanlardan bir tanesidir. Burada kanun koyucunun hangi sebeplerle bankacilik ve
sigortacilik alanindaki reklamlar1 6zellikle diizenleme ihtiyact hissettigi tizerinde durmak

faydali olacaktir.

Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu tarafindan 2016 yili Mart ayinda ya-
yinlanan “Tiirk Bankacilik Sektorii Temel Gostergeleri” baslikli rapordan (BDDK, 2016:
1-18) elde edilen verilerle hazirlanan bu bdlimde finansal hizmetlerin makro anlamda
ekonomik hayattaki biiylikliigli ve 6nemi ile 6zelde bankacilik sektort ile tiiketiciler ara-

sindaki iliski gerek bireysel kredi gerek ise kredi karti kullanim ve borgluluk durumu
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Ozelinde agiklanmaya g¢aligilmistir.

2016 yili Mart donemi itibari ile Tiirk bankacilik sektorii 53 banka 12.276 adet sube
ve 216.532 personel ile faaliyet gostermektedir. 2015 yil1 Aralik ayma gdre sube sayisin-
da 7 adet artis gergeklesirken, personel sayisinda 972 kisilik bir azalis olmustur.

2016 yili Mart doneminde bankacilik sektorii toplam kredilerinin %481 kurumsal/
ticari kredilerden, %26’s1 kredi kartlar1 dahil bireysel kredilerden, %26°s1 ise KOBI kre-
dilerinden olusmaktadir. 2015 yilsonuna gore kurumsal/ticari kredilerin toplam krediler
icindeki pay1 degismemis, KOBI kredilerinin pay1 0.26 puan artarken, bireysel kredilerin

pay1 ise yine ayni oranda azalmigtir.

Sekil 2: Kredilerin Tiirleri ve Para Cinsleri itibartyla Dagilimu.

Krediler Kredi Tirlerinin Gelisimi

Milyar TL (Tiirk Parasi - Yabanci Para)

1241

2010 2011 2012 2013 2014 rats Mar 16

W Tiketici Kredilerive Kredi Kartlan M Kobi Kredileri M Ticari ve Kurumsal kredi

Kaynak: BDDK, (2016). Tiirk Bankacilik Sektorii Temel Gostergeleri (Mart 2016)

2015 yilsonuna gére kurumsal/ticari krediler 13 milyar TL, KOBI kredileri 11 milyar
TL artarken, bireysel kredilerdeki artig goreceli olarak diisiik ger¢ekleserek 3 milyar TL

seviyelerinde kalmigtir.

2016 yilt Mart ay1 itibartyla 388 milyar TL tutarindaki bireysel kredilerin %401 tii-
ketici kredilerinden, %38’1 konut kredilerinden, %20°si bireysel kredi kartindan ve %2’si
tasit kredilerinden olusmaktadir. Bireysel kredi kartt tutari, Mart 2016 déneminde bir
onceki ceyrege gore azalis gostererek 78 milyar TL olarak gergeklesmistir. BDDK nin
kredi kartlarina yonelik Subat 2014°de yiiriirlige giren taksit sinirlamasi diizenlemesi-
nin etkisiyle birlikte 2013 yilsonunda 47 milyar TL olan taksitli kredi kart1 tutar1 Mart
2016°da 35 milyar TLye gerilemistir.
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Sekil 3: Bireysel Kredilerin Tiirleri itibartyla Y1llik Artislar1.

Bireysel Kredilerin Gelisimi

Milyar TL
450

400

2010 2011 2012 2013 2014 Ara.15 Mar.16

M Konut MTasit M ihtiyacve Diger i Bireysel Kredi Kartlari

Kaynak: BDDK, (2016). Tiirk Bankacilik Sektorii Temel Gostergeleri (Mart 2016)

2016 yilinda tiiketici kredileri i¢inde en yiiksek artig hizina sahip kredi grubu %0,65
(4 milyar TL) ile konut kredileri olurken, tasit kredilerinin hacminde degisiklik olmamis-
tir. Bireysel kredi kartlarmin hacminde ise BDDK sinirlandirmalarinin etkisiyle %0,47 (1
milyar TL) azalis olmustur.

Sekil 4: Tiiketici Kredisi Takibe Doniistim Oranlari.

Tluiketici Kredileri Takibe D&nlisim Oranlarn
Yazde
12

[y
O N & O 0 O
|
|
<
1
I

—
,! 2,13 !

2009 2010 2011 2012 2013 2014 Ara.2015 Mar.2016

o Taketici Kredisi (Kredi Karti Dahil) TDO Tasit Kredisi TDO
Konut Kredisi TDO ihtiyag ve Diger Kredi TDO
———Bireysel Kredi Kartlari TDO

Kaynak: BDDK, (2016). Tiirk Bankacilik Sektorii Temel Gostergeleri (Mart 2016)

Tiiketici kredilerinde ihtiya¢ kredileri grubu 2009 yilindan itibaren en ¢ok takibe
doniisen kredi tiirti olma &zelligini korurken, konut kredilerinin diisiik takibe doniisiim
oranlart yillar itibariyle degismemistir. Bireysel kredi kartlar1 dahil tiim kredilerin takibe
doniistim orant Mart 2016 doneminde %4,38 olarak ger¢eklesmistir.
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Tuketici Kanununda Konut Finansmani Kredileri

Miilga 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un “Konut Finansman Soz-
lesmeleri” baslikli 10/B maddesinde diizenlenen konut finansman sdzlesmeleri, bu Ka-
nun’a dayanilarak ¢ikartilan ve halen yiirtirliikte bulunan Yonetmeliklerde; “Konut edin-
meleri amaciyla tiiketicilere kredi kullandirilmasi, konutlarin finansal kiralama yoluyla
tiiketicilere kiralanmasi, sahip olduklari konutlarin teminati altinda tiiketicilere kredi
kullandirilmast ve bu kapsamdaki kredilerin yeniden finansmani amaciyla kullandirilan
krediler icin hazirlanan sozlesmeler” olarak tanimlanmistir. Ayni tanima 6502 say1li yeni
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un “Konut Finansmani Sézlesmeleri” baslikl

32. maddesinde de yer verilmistir.

Mevzuatta yapilan tanimlamalardan anlasilacagi iizere, bankalar tarafindan tiiketicile-

re konut finansman sozlesmesi kapsaminda kullandirilan kredi sézlesmelerini;
» Tiketicilere konut edinme amaciyla kullandirilan kredi sdzlesmeleri,

» Tiketicilere konutlarin finansal kiralama yoluyla kiralanmasini1 6ngéren sozles-

meler,

» Tiketicilerin sahip olduklari konutlar1 teminat olarak gostermek suretiyle kullan-

diklar1 kredi sdzlesmeleri,

» Tiketicilere yukarida maddeler halinde sayilan kredi s6zlesmelerinin yeniden fi-

nansmant amactyla kullandirilan kredi s6zlesmeleri,

olarak sayabiliriz. Bankalar tarafindan miilga 4077 sayili Kanun’un 10/B maddesi
kapsaminda kullandirilan konut kredi tiirlerini genel anlamda konut finansman kredisi ve

ipotek karsiligi konut finansman kredisi olarak siralayabiliriz.

Konut Finansman Kredisi: Yeni bir konut edinmek amaciyla sadece tiiketicilere kul-
landirilan kredi tiiriidiir. Daha 6nce konut edinmek amaciyla baska bir konut finansman
kurulusundan kullanilan kredilerin yeniden finansmani da bu kapsamda degerlendirilir.
Kullandirilan kredinin vadesi maksimum 240 ay, kullandirilabilecek kredi tutari ise satin
alinacak konutun ekspertiz degerinin maksimum %751 oraninda olabilir. Bu kredi tiirii
BSMYV ve KKDF’den muaftir.

Ipotek Karsilig1 Kredi: Tiiketicilerin kendilerine ait konutu teminat gostererek kulla-
nabilecekleri tiiketici kredisine gore daha yiiksek limitli ve daha uzun vadeli kredi tiirii-
diir. Krediye konu gayrimenkuliin kredi kullanmak isteyen tiiketiciye ait olmasi ve tiiketi-

cinin ilgili konutta ikamet etmesi sartlar1 aranmaktadir. Kullandirilan kredinin maksimum
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vadesi 120 ay, kullandirilabilecek kredi tutari ise satin alinacak konutun ekspertiz dege-
rinin maksimum %350°si oraninda olabilir. Bu kredi tiirii BSMV’den muaf olup, KKDF
tahsil edilmektedir.

6502 sayili Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun’un 32. maddesinde konut fi-
nansmant sdzlesmesi; “...konut edinmeleri amaciyla; tiiketicilere kredi kullandirimash,
konutlarin finansal kiralama yoluyla tiiketicilere kiralanmasi, sahip olduklar konutlarin
teminat altinda tiiketicilere kredi kullandirilmast ve bu kredilerin yeniden finansmani
amaciyla kredi kullandirilmasina yonelik sozlesmedir. (2) Konut finansman1 sozlesme-
si yazili olarak kurulmadik¢a gegerli olmaz...” hitkkmii ile 6362 sayili Sermaye Piyasasi
Kanunu 57. maddesinde yer alan; “Konut finansmani, konut edinmeleri amacuyla tiike-
ticilere kredi kullandirilmasi, konutlarin finansal kiralama yoluyla tiiketicilere kiralan-
mast, sahip olduklart konutlarin teminati altinda tiiketicilere kredi kullandirilmasi ve bu
kredilerin yeniden finansmani amactyla kredi kullandirilmasidir...” hitkmii dogrultusunda
tanimlanmis ve sozlesmenin gegerliligi yazili olarak yapilmasi sartina baglanmis olup,
Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’da konut finansmani sézlesmesinin ¢ok ayrintili
bir sekilde tanimlandigi gortilmektedir.

Bunun sebeplerini insanlarin temel ihtiyaglarindan biri olan barinma ihtiyacini kar-
silamak i¢in insa edilen konutlarin finansmani i¢in gorece yiiksek meblagl krediler kul-
lanilmasi, 6deme, temerriit ve erken kapama durumlarinda karigik olan birgok sistem ve
agir ceza sartlarinin bulunmasi ile bu sektorde ¢ok fazla reklama bagvurulmasi olarak
sayabiliriz (Can, 2011: 232).

Finansal hizmetler sektoriiniin dnemi ve bu sektoriin yogun olarak pazarlama karmasi
elemanlarmi kullanmasi sebebi ile bu sektdrdeki reklamlart ve olas1 haksiz ticari uygula-
malar1 diizenlemek amaciyla yiiriirliige giren Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulama-
lar Ydnetmeliginde, tiiketicilerin kredi islemleri igin ayri, 6zel bir madde de diizenleme
yapilmistir. ilgili Yénetmeligin “Finansal hizmetlere iligkin reklamlar” baslhkli 25. mad-
desinde; “(1) Faiz ve kar payi oranlarimin yer aldigi reklamlarda, bu oranlar dogru ola-

rak belirtilir ve vade sonunda elde edilecek toplam tutar etkileyecek kosullara yer verilir.

(2) Kredi hizmetlerine iliskin reklamlarda faiz ve kar payr oranlarina yer verilmesi
durumunda; kredinin tiiketiciye toplam maliyetinin aylik ve yillik yiizde degeri a¢ik ve

anlagilir bir bicimde reklamin ana vaadinde belirtilir.

(3) Kredi hizmetlerine iliskin reklamlarda, kredinin tiirii ve vadesi, istenilen temi-
natlar ya da aranan diger o6zellikler veya geri 6deme kosullart hususlarinda tiiketiciler
yaniltilamaz.” hiikkiimlerine yer verilmek suretiyle kredi kullanacak tiiketicilere yonelik

reklamlar igin 6zel diizenlemeler getirilerek tiiketicilere koruma saglanmaya calisilmistir.
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Finansal Hizmetler ve Reklam Kurulu

Kredi isleminde sadece kredinin faiz oraninin tiiketiciye aktarilmasi basli basina yeterli
olmamaktadir. Sektorde ¢ok sayida banka olmasi ve tiiketicilere ¢esitli isimler altinda ¢ok
cesitli iiriin ve hizmetlerin sunulmas tiiketicilerin zihninde karisikliga sebep olabilmek-
tedir. Boyle bir ortamda bankalar iiriin ve hizmetleri i¢in iletisim araclarmi kullanarak
farkindalik yaratmay1 amaglamaktadirlar. Bu amaca ulagmak istenirken rekabet ve rek-
lam etigi konusunda giliven ortamindan uzaklasmalar olabilmektedir (Yoldas ve Ergezer,
2013: 281).

Her ne kadar kredi kullanan tiiketiciler mevzuatta 6zel maddeler ile korunmaya ¢ali-
silsa da reklamdaki yaniltic1 ifadeler ile veya iiriiniin igerisinde zaten var olan ya da var
olmast gereken herhangi bir unsurunun vurgulanmamasi ya da tiiketici tarafindan anlagi-
lamaz veya yanlis algilamaya yonlendirebilecek bir tarzda iletilmesi sonucunda reklam-
larda aldatici unsurlar bulunabilmektedir (Aktuglu, 2006: 11).

Bu sebeple gerek miilga 4077 sayili Kanun’un yiiriirliikkte oldugu dénemde 17. mad-
dede, gerek ise 6502 say1 Tiiketicin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 63. maddesinde ti-
cari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara karsi
tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapma, bu hususlar ¢cergevesinde inceleme ve
gerektiginde denetim yapma, inceleme ve denetim sonucuna gore durdurma veya ayni
yontemle diizeltme veya idari para cezasi veya gerekli goriilen hallerde de {i¢ aya kadar

tedbiren durdurma cezasi verme hususlarinda gorevli Reklam Kurulu olusturulmustur.

Ayda en az bir defa toplanan kurul kendisine intikal eden veya resen incelemeye al-
dig1 reklam ve ilanlart mevzuata uygunluk agisindan incelemekte, inceleme ve denetim
sonucuna gore durdurma veya ayni yontemle diizeltme veya idari para cezasi veya gerekli

goriilen hallerde de ii¢ aya kadar tedbiren durdurma cezasi verebilmektedir.

Bu bilgiler altinda Reklam Kurulu tarafindan 2009 yili bagindan 15 Nisan 2015 tari-
hine kadar bankacilik ve sigortacilik sektoriine iliskin alinan kararlara asagida yer veril-

mistir (tiiketici.gov.tr).
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Tablo 1: Bankacilik ve Sigortacilik Sektériine iliskin Alinan Reklam Kurulu Kararlari.

Gindemde

Aykir

Idari Para ve

Lo Aykiri Durdurma Toplam idari

Yil e LRI Bulunmayan e Cezasi Verilen Durdurmo‘ Para Cezasi

ST ST Dosya Sayisi 2O Dosya Sayisi Gz Vel Miktar: (TL)

Sayisi Sayisi Dosya Sayisi

2009 67 20 2 18 0 18 1.388.400
2010 84 21 4 17 1 16 1.161.721
2011 64 23 2 21 4 17 1.544.742
2012 32 16 3 13 4 9 734.804
2013 31 20 0 20 0 20 2.224.948
2014 43 18 8 10 1 9 969.492
2015* |8 4 3 1 0 1 50.000
Toplam [329 122 22 100 10 90 8.074.107

*15 Nisan 2015

Kaynak: http://www.tuketici.gov.tr/

2009 yilindan itibaren alinan Reklam Kurulu kararlar1 incelendiginde bankacilik ve

sigortacilik sektortine iliskin olarak toplam 329 adet bagvurunun 100 adedinin aykirilik

olusturduguna karar verildigi, bunlardan 90 adedi i¢in idari para ve durdurma cezasi uy-

gulandig1 anlagilmustir.

Kararlarin detayina girildiginde ise tiiketici kredilerine yonelik olarak sadece bir adet

basvuruda idari para ve durdurma cezasi verildigi tespit edilmistir. 14 Temmuz 20009 tari-

hinde yapilan 166. Reklam Kurulu toplantisinda goriisiilen 2009/298 no’lu dosyada Yap1
ve Kredi Bankas1 A.S. tarafindan hazirlatilan:

“%0,84’ten baslayan fiyatlarla ¢igek gibi ihtiyag¢ kredisi” sloganli televizyon rek-
lamlarinda alt yazi olarak “2500 TL tutarli bireysel ihtiyag kredisi i¢in 12 ay vade-
de toplam masraf 126,98 TL faiz orani aylik %1,89, yillik %22,70’dir. Masraflar
dosya masrafi ve grup ha yat sigortasini igerir. Grup hayat sigortast 30 yas 6rnek
almarak hesaplanmistir.” ifadesi yazmasina ragmen kredi kullanimi sirasinda ay-
lik faiz oranina ek olarak komisyon, dosya masrafi gibi adlar altinda alinan ekstra
masraflar ile beraber olusan kredinin tiiketiciye aylik ve yillik maliyet oraninin

acikca belirtilmemesi,

“Cigek gibi kredi! Yap1 Kredi’den her derde deva, gigek gibi ihtiyag kredisi. Siz
de ayda sadece %0,84’ten baslayan faiz oranlariyla Bireysel Thtiyag Kredisi alin,
rahatlayin. %0,84’ten baslayan faiz oranlariyla! 31 Mayis’a kadar.” ifadeleri ile
bir tablo yapilmasina ve tabloda; “Uriin: Bireysel Ihtiya¢c Kredisi, Kredi Tutar::
2.500 TL, Kredi Vadesi (Ay): 12 ay, Almacak Ucretler: 126,98 TL, Aylik TL Faiz
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Orani (%): %1,89, Yillik TL Faiz Orant (%): %22,70. Dosya masrafi, grup hayat
sigortasini igermektedir. Grup hayat sigortasi 30 yas baz alinarak hesaplanmistir.
Yap1 ve Kredi Bankasi A.S. kampanya tarihini ve faiz oranint degistirme hakkini
sakli tutar.” ifadeleri yer almasina ragmen kredi kullanimi sirasinda aylik faiz ora-
nina ek olarak komisyon, dosya masrafi gibi adlar altinda alinan ilave masraflar
ile beraber olusan kredinin tiiketiciye aylik ve yillik maliyet oraninin agikca belir-

tilmemesi,

sebepleri ile idari para cezast verilmesi ve anilan reklamlarin durdurulmasina karar
verildigi anlagilmigtir. Kurulun bankacilik ve sigortacilik sektoriine iligkin kararlarinin in-
celenmesi neticesinde cogunlukla kurul giindemine kredi kart1 ve kredi kartina bagli diger
islemlerin alindig1 anlagilmis olup, neticede kurul tarafindan konut kredilerinde mevzuat

dis1 bir reklam uygulamasinin tespit edilmedigi sonucuna vartlmistir.
Sonucg

Giintimiizde isletmeler rekabetgi piyasa sartlarindan dolay1 mal veya hizmetlerinin tercih
edilmesini saglamak amaciyla ciddi sekilde reklam faaliyetlerine agirlik vermeye basla-
muslardir. Televizyonlarda, internette, radyoda, gazete ve dergilerde, billboard ve panolar-
da, {irlin veya hizmetlerin promosyonlarinda kisacasi hemen hemen hayatin her alaninda

tiiketiciler reklamlar ile karsilagsmaktadirlar (Tagytirek, 2010: 180).

Ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan toplum iizerinde etkili olabilen reklamlarin ve
dolayist ile reklamciligin dogru, diiriist ve etik ilkelere bagl olarak icra edilmesi oldukg¢a
onemlidir. Reklam etiginin yerlesmesi ilke olarak benimsenmis olsa dahi bununla birlikte
reklamlar tizerindeki yasal denetimlerin de etkin sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir (Ce-
lik, Glidekli, 2014: 40-41).

Reklamlara iligkin inceleme ve denetim faaliyetini yiiriiten Reklam Kurulu’nun bu
baglamda bankacilik sektoriine iliskin 2009 yilindan itibaren aldig1 kararlarinin incelen-
mesi neticesinde konut kredileri reklamlarina iligkin herhangi bir durdurma veya idari
para cezast uygulanmadigy, tiikketici kredileri reklamlarina iliskin sadece bir adet reklamin
mevzuata aykir1 bulundugu dikkate alindiginda genel anlamda tilkemizde bankacilik sek-
tortinde konut ve tiiketici kredilerine iliskin reklamlarin mevzuata ve etik kurallara uygun

oldugu sonucuna ulasilabilir.
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ézef

Giiniimiizde enerji tiretim ve tiiketim siireclerinde meydana gelen olumsuz gelismeler cevreyi
etkilemektedir. Gelismekte olan iilke ekonomilerinin en ¢ok kaynak ayirdig1 sektorlerin ba-
sinda gelen ve giinlilk hayatin ayrilmaz bir parcasi olan enerji tiiketimi, artan maliyetleri ve
yenilenemeyen olmasi sebebiyle dzellikle ailelerin kullanim durumunu 6nemli dlgiide etkile-
mektedir. Enerji agisindan giderek disa bagimli hale gelen iilkemizde buna yonelik ¢alismalar
yirtitiilmekle birlikte bireysel birtakim dnlemler almak da gerekmektedir. Cevresel tutum ve
davranislari ile evde enerji tilketimi davranislar1 arasinda olumlu bir iliski oldugu bilinen ve
sinirsiz ihtiyaclarint sinirli kaynaklarla gidermeye ¢alisan ailelerin tiim bunlari dikkate alarak
tasarrufa yonelik tedbirler almasi giderek daha da 6nem kazanmaktadir. Bu ¢alismada, ailele-
rin evlerindeki enerji kullanim1 degerlendirilmis, buna yonelik olarak da enerji maliyetlerini
diisiirmeyi hedefleyen birtakim tasarruf tedbirleri nerilmistir. Bu tasarruf tedbirlerinin farkli
yatirimlara doniistiiriildiigiinde iilke ekonomisinin kalkinmasi ve ¢evre kirliliginin 6nlenme-
sinde oldukga etkili oldugu bilinen bir gergektir. Bu nedenle aligkanliklarin degismesiyle el-
deki kaynaklarin daha verimli kullanilmas1 hedeflenmektedir.
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Girig

Son yillarda diinyada oldugu gibi iilkemizde de ¢evre konusunda giin yiiziine ¢ikma-
ya baglayan kitlik belirtileri, kiiresel 1sinma, havaya, suya ve topraga verilen atiklarin
doganin kimyasal, biyolojik ve fiziksel 6zelliklerini bozmast gibi olumsuz gelismeler
bireyleri birtakim dnlemler almaya zorlamaktadir. Sanayilesme ve plansiz kentlesme, ar-
tan niifus ile birlestiginde ekosistem {izerinde biiyiik bir baski yaratmaktadir. Bu durum
atik sular, altyap1 yoklugu, turizm ve kontrolsiiz aveilik yiiziinden denizler ve kiyilarin
kirlenmesini hizlandirmaktadir (Baykan, 2008). Cevre sorunlari bu olumsuz gelismeler
neticesinde karmasik bir sekilde artmaya devam ederken siirdiiriilebilir kaynak tiiketi-
minin 6nemi 6zellikle gevresel bozulma ve iklim degisikligiyle miicadelede 6n plana
cikmaktadir (Dascher vd., 2014). Dogal ¢cevrede meydana gelen bu degisimler sonucunda
kiiresel, ulusal, bireysel, sosyal, kamusal, kurumsal birtakim énlemler alinmasi giindeme
gelmistir (Webb vd., 2013). Ozellikle giiniimiiz diinyasinda olusan yasam standartlari-
nin vazgecilmez bir unsuru haline gelen enerji, gelismekte olan iilke ekonomilerinin en
cok kaynak ayirdiklart sektdrlerin basinda gelmektedir. (Kama ve Kaplan, 2012; Kog ve
Garip, 2008). Ulkelerin iktisadi ve sosyal gelismisliginin bir dlgegi olmasinin yan1 sira
en temel insani bir gereksinim olarak gerek insan hayatin1 gerekse iktisadi faaliyetlerde

tartigmasiz bir dncelige sahiptir.

Diinyada 1973 ve 1979 yilinda meydana gelen petrol krizleri enerji kaynaklarinin de-
vamliliginin saglanmasi sorununu ortaya ¢ikarmistir. Yasanan petrol krizlerinden sonra,
iilkelerin enerji politikalar1 genellikle tiiketimlerine yetecek diizeyde enerji arzinin yerel
iiretim ya da ithalat yollariyla saglanabilmesi konusuna odaklanmigtir. 1980°1i yillarda
ise ¢evrenin korunmasinin énemine iliskin farkindalik artmaya baslamis, enerji tiretimi
ve tilketiminin iklim degisikligi, ekosistem ve insan saglig1 izerinde olumsuz etkilerinin
azaltilmas1 giindeme gelmistir (Oner, 2006; Y1lmaz, 2012; Cermikli, 2005). Bugiin diinya
enerji tiiketim talebinin %851 fosil yakitlardan karsilanmaktadir ve bu durumun sebep ol-
dugu 1sinma diinyada iklim degisimlerine sebebiyet vermektedir (Yelmen ve Cakir, 2011;
Yilmaz, 2012).

Ekonomik ve sosyal kalkinma ac¢isindan enerji kaynaklari olduk¢a 6nemli bir yere
sahiptir (Y1lmaz, 2012). Ancak yenilenemeyen enerji kaynaklari ve bu durumun gezegen
iizerinde biraktig1 olumsuz etki kiiresel biyolojik ¢esitlilik ve yasam kalitesi iizerinde
ciddi bir tehdit olusturmaktadir (Sweeney vd.; 2013; Grenhgj ve Thegersen, 2011). Su

an diinyamizda enerji kaynagi olarak kullanilmakta olan komiir, dogal gaz ve petroliin
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yenilenemeyen enerji kaynaklar: oldugu herkes tarafindan bilinen bir gergektir. Fakat
buna ragmen enerji kaynaklarmin kullaniminda daha tutumlu davranislar gostermek ye-
rine giinden giine enerji kullanim1 daha da artmistir ve artmaya devam etmektedir (Erten,
2002). Bu durum modern yagamin merkezinde yer alan enerjinin her gegen giin daha
da verimli kullanilmasini zorunlu hale getirmektedir (Yenigeri ve Giiner, 2013; Salman,
2009).

27 AB iilkesinde yapilan bir ¢aligma alinan 6nlemlere ragmen 1990-2010 yillar1 ara-
sinda enerji kullaniminin evlerde %12,4 oraninda arttigini ortaya koymaktadir (Maréchal
ve Holzemer, 2015; Almeida vd., 2011). Bu tip ¢alismalarin sonuglar1 dikkate alindigin-
da siirdiiriilebilir kalkinma konusunda basartya ulasmak i¢in mevcut kaynaklari verimli,
etkili ve bilingli bir sekilde kullanmanin sart oldugu goriilmektedir (Boylu ve Yertutan,
2012; Demircan ve Ugak, 2009; Terzi ve Sargin, 2006; Almeida vd., 2011). Bilim adam-
larinin bas gosteren enerji kaynaklari krizine yonelik ele aldiklar1 ¢6ziim yollan igerisin-
de; yeni enerji kaynaklari bulma (yenilenebilir enerji kaynaklart) ve tasit kullaniminin
azaltilmasi gibi birgok 6nlemin yaninda en dnemli ¢6ziim onerisi olarak enerji tasarrufu
da yer almaktadir (Erten, 2002). Bu nedenle enerji konusunun giiniimiiziin en 6énemli ve
hassas konularindan biri olmasi tesadiif degildir ve buradan hareketle tasarrufun hem

tilke hem de aile ekonomisinde ne kadar biiyiik bir yer kapladig1 daha iyi anlagilmaktadir.

Tiim bunlarin yaninda artan petrol fiyatlar1 ve gelecekteki belirsizlik, kaynaklarim si-
nirlt olmasi, enerjide disa bagimlilik, karbon emisyonlarryla ilgili ¢evresel kaygilar, ge-
lisen teknolojiyle birlikte siirekli artan enerji talebi karsilanamadigindan dolayr iilkeler
yenilenebilir enerji kaynaklarina yonelmistir (Yelmen ve Cakir, 2011; Selam vd., 2013;
Onal ve Yarbay, 2010; Aykal ve ark, 2009; Etemoglu ve Isman, 2004). Yenilenebilir ener-
ji, doganin kendi evrimi i¢inde, bir sonraki giin ayni sekilde mevcut olabilen enerji kay-
nag olarak tanimlanabilir (Onal ve Yarbay, 2010). Yenilenebilirlik bir biitiin olarak ancak
siirdiirtilebilir olursa miimkiindiir. Bu nedenle enerji sistemlerinin yenilenebilir, enerji
kaynaklarmin siirdiiriilebilir olmas1 gerekmektedir (Aykal vd., 2009). Enerji kaynakla-
rinin stirekliligi siirdiriilebilir oldugunu gostermez. Diinyanin toplam enerji kaynaklari
kullaniminin beste birini olusturan yenilenebilir enerji kaynaklarinin tamami elektrik tire-
timinde kullanilmaktadir (Onal ve Yarbay, 2010).

Ulkemizde biiyiiyen ekonomiye ve degisen sosyo ekonomik yapiya paralel olarak
enerjiye olan ihtiya¢ da artmaktadir. Artan bu enerji ihtiyacina karsilik enerji tiretiminin

ayni1 oranda artmamasi enerji a¢i1g1 gibi olduk¢a 6nemli bir sorunu giindeme getirmekte-
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dir. Bu durum iilkemizin enerji ihtiyacinin %70’lerin iizerinde diga bagimli olmasi sebe-
biyle, enerji aciginin ¢oziilmesi gereken oncelikli sorunlarindan biri oldugunu gostermek-
tedir (Bayrak ve Esen, 2014). Giderek artan bu genel enerji talebi ve tiikketimi 6zellikle
binalarda daha biiyiik boyutlara ulasmaktadir (Aykal vd., 2009). Tiiketimin iiretime gore
daha hizli biiylimesine karsilik mevcut kaynaklarm verimli kullanilmamasi da bir bagka
dikkat ¢ekici unsurdur. (Selam vd., 2013; Onal ve Yarbay, 2010; Satman, 2011; Etemoglu
ve Isman, 2004). Buradan hareketle 6zellikle 20. yiizyilin ikinci yarisinda hizlanan niifus
artis1 ve ekonomik gelismeler sonucu diinya kaynaklarinin hizla tiikkendiginin farkina va-
rilmasi var olan ekonomik sistemin sorgulanmasini saglamais, sinirsiz bityiimeye odaklan-
mis ekonomik gelisme anlayigindan stirdiiriilebilir gelisme anlayisina geg¢is yapilmasina
olanak tanimistir (Karalar ve Kiraci, 2010; Kleinschafer ve Morrison, 2014).

“Stirdiiriilebilir’ kavrami 1980’li yillarda ilk olarak Bruntland Raporunda kullanil-
mistir ve “var olan kaynaklarimizdan gelecek nesillere yetecek bicimde yararlanmak™
seklinde ifade edilmistir. “Siirdiiriilebilir” veya “siirdiiriilebilirlik” diinyamizda yasanan
kiiresel 1stnmanin sonuglarindan olan kaynaklarin degismesi ve tiikenmesini baz almakta-
dir. Bu dogrultuda kaynaklarin dogru kullanimi yani “sérdiiriilebilir ” bigimde kullanimi
sarttir (Kog ve Garip, 2008). Siirdiirtilebilirlik, toplumdaki tiim 6gelerin isbirligini 6zel-
likle de iiretici ve tiiketicilerin ortak hareket etmelerini gerektirmektedir (Hayta, 2009).
Son yillarda tiiketimin temel birimi olan evler siirdiirtilebilirlik calismalarinda temel olus-

turmaya baglamistir (Collins, 2015).

Aydimlatmadan ulagima, 1sinmadan pisirmeye, liretimden tiiketime, iletisimden bili-
sime sayisiz kullanim genisligi ve zenginligi ile enerji kullanimi glinlimiiz diinyasinda
sosyal ve ekonomik faaliyetlerimizin vazgecilmez unsuru olup ayn1 zamanda her tiirli
mal ve hizmetin ana bileseni olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yelmen ve Cakir, 2011; Yakut
Ipekoglu, 2013). Giiniimiizde iilke kalkinmasinin en temel gdstergelerinden biri, o iilkede
kisi basina tiiketilen enerjidir (Etemoglu ve Isman, 2004). Bu nedenle bireylerin ve aile-
lerin saglik, glivenlik ve mutlulugu, toplumsal refahin saglanmasi ve siirdiiriilmesi i¢in

evlerde enerji kaynaklarinin dogru ve etkili kullanimi sarttir (Oztiirk, 2009).

Toplum i¢inde meydana gelen demografik degisimler tilke ekonomisini biiyiik 6l¢tide
etkilemektedir. Niifus biiytikliigii, yas gruplarinin dagilimi, ¢alisan grubun sayisi, hane-
halkinin tiiketim aligkanliklar1 ve harcamalari gibi unsurlar ekonomik biiyiime, sosyal gii-
venlik sistemleri, emek ve sermaye piyasasi, sermaye akisi, kisi basina diisen milli gelir

iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir (Schroder vd., 2015). Buradan hareketle toplumun
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en kii¢iik birimi olan ailenin sahip oldugu kaynaklari basariyla idare edebilmek i¢in sahip
oldugu degerler, normlar, tutum ve davraniglar dogrultusunda birtakim tiiketim kararlari
verdigi goriilmektedir. Bu kararlar neticesinde aile; toplumu sekillendirmesinin yaninda
iilkede tiretilen mal ve hizmetlerin %80’inden fazlasini satip alip kullanmasi sebebiyle de
biiyiik oneme sahiptir (Giiven, 1999a; Collins, 2015; Yakut Iipekoglu, 2013). Ayrica enerji
tiiketiminin biiylik boliimii yine dogrudan ya da dolayli olarak hane halki kararlar1 sonucu
ortaya ¢ikmaktadir (Longhi, 2015). Bu baglamda ¢evredeki kaynaklar tiiketen birey ve
ailelerin ¢evreyi korumada ve siirdiirmedeki rolii biiyiik dnem tagimaktadir (Hayta, 2009;
Yakut Ipekoglu, 2013).

OECD 2001 yilinda hazirladigi bir raporda diinyadaki toplam enerji kullaniminin
%15-20’sinden hanehalkinin sorumlu oldugunu belirtmistir (Corradi vd., 2013). Hem
tireten hem de tiiketen bir birim olan aile 6nemli ve kit kaynaklar olan para, zaman, enerji
gibi kaynaklar etkili ve verimli bir sekilde kullanarak hareket etmektedir. Ailelerin artik
ihtiya¢ olarak gordiigii ve vazgecemedigi bazi islerin gerceklestirilebilmesi i¢in enerji
kullanimi1 kaginilmaz olarak goriilmektedir (Kog ve Garip, 2008; Yelmen ve Cakir, 2011).
Aile geliri enerji tiiketimi lizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Hanehalklarinin biitgelerini
dikkate aldigimizda enerji faturalarinin 6nemli bir yer tuttugu goriilmektedir (Kama ve
Kaplan, 2012; Yenigeri ve Giiner, 2013). Ancak artan enerji maliyetleri ailelerin hem
enerji hem de konut harcamalarini ciddi oranda etkilemektedir (Haffner ve Boumeester,
2015). Bu durum o6zellikle diigiik gelirli aileler iizerinde biiyiik bir bask1 olugturmaktadir.
Genel olarak enerji tilketimi pozitif gelirle iligkilidir. Dar gelirli aileler daha az ener-
ji tiketme egiliminde olmalarina ragmen, yiiksek gelirli ailelerle karsilastirildiklarinda
enerji kullanimlarimi azaltma egilimleri daha disiiktiir. Bu durum oturduklari konutlarin
eski, yalitimsiz olmasi nedeniyle enerji harcamalarinda bir azalma yapamadiklari seklin-
de agiklanabilir. Diisiik gelirli ailelerin konut harcamalarinin yiiksek olmasi da yine enerji
harcamalariyla dogrudan iliskilidir (Estiri, 2014; Haffner ve Boumeester, 2015; Cermikli,

2005). Bu durum bireyleri birtakim tasarruf dnlemleri almaya yoneltmektedir.

Enerji tasarrufu; belli davraniglar yerlestirerek, iyilestirme yontemlerini uygulayarak
veya yeni teknolojiler kullanarak, tiretimi ve kaliteyi diisiirmeden, sosyal yagamin stan-
dardini da koruyarak enerjiyi daha etkin kullanmak olarak tanimlanmaktadir (Oztiirk,
2009). Enerji tasarrufundan kasit enerjiyi kullanmamak degil bilinen genel yontemle-
ri, gelistirme prosediirlerini ve sosyal hayatin standartlarini dikkate alarak enerjiyi daha
etkin kullanmaktir (Kanoglu, 2010). Enerji tasarrufunda ama¢ ekonomik ve sosyal ge-

lismeye zarar vermeden zit olan enerji kaynaklarini daha rasyonel sekilde kullanmaktir
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(Thegersen ve Grenhgj, 2010; Sweeney vd., 2013). Bir baska deyisle enerjiyi bilingli
kullanmaktan kasit giinliik yagsamin her alaninda kullanilan ve elektrik ile ¢alisan tiim
elemanlarm dogru se¢ilmesidir. Dogru se¢imi yapilmamis ekonomik olmayan elemanlar
sebekeden gereksiz yere fazla enerji talep etmekte ve buna bagli olarak meydana gelen
enerji kayiplarini arttirmaktadir (Terzi ve Sargin, 2006). Kii¢iik davranig degisikliklerinin
dahi bu kayiplar1 6nlemede biiyiik katkisi olduguna inanilmaktadir (Kleinschafer ve Mor-
rison, 2014; Yenigeri ve Giiner, 2013).

Giinliik yasamimizin 2/3’lik bir kisminin gegirildigi tahmin edilen evler enerjinin bii-
yik olciide tiiketildigi alanlardir (Topal ve Umurkan, 2009; Aydiner Boylu ve Yertutan,
2012; Oztop ve Giiven, 2006). Bu nedenle evde enerji tasarrufu bireylerin dikkate al-
masi1 gereken bir konudur. Evde enerji tasarrufu var olan enerjinin akillica kullanilmasi
demektir ve gereksiz enerji tiikketimini 6nlemek suretiyle gergeklestirilir. Bu faaliyetleri
yapacak olan en temel birim ailedir. Ancak saglikli, rahat, temiz ve etkin bir ev ortaminin
saglanmasi i¢in yiiriitiilen 1sinma, aydinlanma, kisisel bakim, temizlik gibi faaliyetler i¢in
farkli enerji cesitleri kullanilmakta ve buna bagl olarak biitceden her ay milyonlarca
lira harcanmaktadir. Giiniimiizde aileler enerjinin artan maliyetiyle basa ¢ikmak duru-
mundadirlar. Bu da bireyleri var olan enerjilerini verimli kullanmaya yonlendirmektedir
(Oztiirk, 2009).

Ozellikle enerji tasarrufu agisindan hane halkini etkileyen en énemli etken evin tipi-
dir. Hanehalkinin apartmanda ya da miistakil evde yasamasi kullandig1 enerji miktarini
dogrudan etkilemektedir. Yapilan bir ¢alisma miistakil evlerde yasayan ¢ekirdek ailelerin
konutun 1sitilmas1 ve sogutulmasinda genis ailelere gore daha fazla enerji harcadigin
ortaya koymaktadir (Estiri, 2014). Hanehalk: biiyiikliigii enerji tiiketimi davraniglarinin
belirlenmesinde diger bir énemli belirleyicidir. Hanehalk: sayisinin biiyiik olmasi arag
gereglerin paylasiimasina ve evde enerji tasarrufu yapilmasina olanak saglamaktadir
(Schroder vd., 2015). Burada genelde kisi basina diisen enerji tiiketim miktar1 ve hanehal-
ki sayisinda meydana gelen artis iizerinden bir degerlendirme yapmak yerinde olacaktir.
Ailenin i¢inde bulundugu yagam donemi de yine evdeki enerji tiikketimini sekillendirmek-
tedir. Ornegin gocuklu ailelerde enerji kullanimimin artmasi beklenmektedir. Hanehalki
bireylerinin cinsiyeti, ailede ¢alisan kisi sayisi, bireylerin yasi, bireylerin beklentisi, sahip
olunan degerler, tutumlar ve normlar, oturulan binanin yalitim durumu gibi etkenler de
yine evdeki enerji tiiketimini sekillendirmektedir (Lofstrom ve Palm, 2012; Estiri, 2014;
Thegersen ve Grenhgj, 2010; Sweeney, 2013; Kleinschafer ve Morrison, 2014; Haffner
ve Boumeester, 2015; Longhi, 2015; Bedir ve Utkutug, 2011; Yakut ipekoglu, 2013).
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Egitim durumu agisindan bakildiginda ise iiniversite mezunu bireyin, ilkokul mezunu
bireye gore az enerji tilketme olasiliginin daha fazla oldugu sonucuna varilabilmektedir
(Bedir ve Utkutug, 2011).

Ayrica enerji kullanimmin gevreye etkisine yonelik ¢alismalarin temelini de birey-
lerin enerji tasarrufu davraniglart ve elektrik gibi kaynaklarin kullanimin etkileyen fak-
torler olusturmaktadir. Cevresel kayginin enerji tasarrufu davranisint etkiledigine iliskin
caligmalara da rastlanmaktadir. Ornegin yapilan bir calisma, hanehalkinin gevresel tutum
ve davraniglart ile evde enerji tiikketimi davraniglari arasinda gii¢lii bir iligki olduguna
isaret etmektedir (Sapg1 ve Considine, 2014). Ancak bu kaygilarin bireyleri bu anlamda
bir tasarrufa yoneltip yoneltmedigi heniiz netlik kazanamamustir; buna bagli olarak daha
fazla ¢alisma yapilmasi gerekmektedir (Oztop ve Giiven, 2006; Ohler ve Billger, 2014;
Sweeney vd., 2013; Sap¢t ve Considine, 2014). Giliniimiizde, {iretilen ya da satin alinan
enerjinin etkin kullanimina iligkin bilgi sahibi olma, tizerinde durulan en 6nemli konudur.
Bireylerin enerji tasarrufu konusundaki bilgi yetersizligi ya da yanlis bilgi edinmeleri,
enerji tliketimini azaltmak icin etkili yontemler gelistirmelerini engellemektedir. Enerji-
den tasarruf saglamak icin ne yapacaginit bilmeyen bireylerden tasarrufta bulunmalarini
beklemek dogru olmaz (Oztop ve Giiven, 2006; Sweeney vd., 2013; Yakut Ipekoglu,
2013). Bu nedenle gelecek kusaklarin yetistirilmesinde birincil gérev ve sorumluluklara

sahip ailelerin egitiminin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
Elektrikli Ev Arac-Gereglerinin Kullaniminda Enerji Tasarrufu

Evde Elektrik Kullanimi

Petrol, dogal gaz, komiir, glines enerjisi vb. gibi ¢esitli enerji kaynaklart arasinda elektrik
enerjisi, sehirlesmis alanlarda talep edilen en biiylik enerji kaynaklarindan birisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Sahin, 1994). Enerji tiikketimine iliskin geri bildirimler dogrudan
ya da dolayli yoldan elde edilmektedir. Dogrudan geribildirim akilli sayaclardan elde edi-
len verilerden olugmaktadir. Dolayli geribildirim ise fatura detaylari ve firmalarin tiike-
ticiler iizerinde yaptig1 ¢esitli arastirmalara dayanmaktadir (Joachain ve Klopfert, 2014).
Yapilan aragtirmalarda genelde dolayli geribildirim yolu kullanilmuis, bireylerin evlerinde
kullandiklar1 sayaclardan elde edilen veriler 15181nda sonug elde edilmeye calisilmistir
(Sapg1 ve Considine, 2014).

Uluslararasi Enerji Ajansi’nin 2010 verilerine gore en ¢ok tiiketilen ikinci enerji kay-
nagi elektriktir ve diinyadaki toplam elektrik kullaniminin yaklasik %30’u hanehalk:
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tarafindan kullanilmaktadir. Tiirkiye’de ise bu rakam toplam kullanimin dértte biri ka-
dardir. 1970 yilinda konut sektdriindeki toplam elektrik tiiketimi 1.056.600 mWh iken
bu rakam 2010 yilinda yaklasik 39 kat artarak 41.410.700 mWh’a ulasmistir (Sahin ve
Koksal, 2014; Onal ve Yarbay, 2010). Tiirkiye’nin elektrik enerjisi ihtiyac1 ekonomik
bliylime hizina bagli olarak yaklasik %6-8 biiyltimektedir; 2010°da 300 kWh olan kulla-
nimin 2020°de 580 milyar kWh’a ulasacagi tahmin edilmektedir. (Onal ve Yarbay, 2010;
Satman, 2011). Ancak talep artarken elektrik iiretim yatirimlari ayni oranda artmamakta
ve arz sorunu agilamamaktadir. Bu da elektrigin ithal edilmesine neden olmaktadir (Sat-
man, 2011).

Diinyada yaygin olarak kullanilan, giiniimiiz diinyasinda insanoglunun yasam kalite-
sine pozitif etki eden en dnemli unsurlardan birisi olan ve enerji tiirleri icinde en yliksek
maliyete sahip bu enerjinin dnemli tiiketim alanlarindan biri evsel kullanimdir (Terzi ve-
Sargin, 2006). Teknolojinin gelismesiyle birlikte evimize giren her yeni ev aleti, bilgisa-
yar ve eglence sistemi enerji kullaniminda meydana gelen orantisiz artigi da beraberinde
getirmektedir ve bu artig diger enerji tiirlerine gore daha fazladir (Estiri, 2014; Yenigeri
ve Giiner, 2013). Evlerde kullanilan enerjinin yaklasik %20°si elektrikli ev aletleri tara-
findan tiiketilmektedir (Demircan ve Ugak, 2009). Bu aletlerin kullandi81 elektrik miktar1
1990’1arin basindan beri ¢esitli arastirmacilar tarafindan incelenmistir (Sahin ve Koksal,
2014). Son donemlerde elektrikli ev aletleri ve aydinlatma konularinda dnemli gelismeler
elde edilmesine karsin giderek artan enerji tiiketimi nedeniyle bu alanda yapilan ¢aligma-
lar yetersiz kalmaktadir (Almeida vd., 2011).

Sekil 1: Konutlarda Elektrik Tiiketiminin Dagilim1

TV %7
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Isitict %9 Diger %26
Kurutucu %3 M Buzdolabi

G. Makinesi %8, ® Aydinlatma

B. Makinesi % W Bulagik Makkinesi
M Camasir Makinesi
M Kurutucu
Aydinlatma %1. et
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Buzdolabi %32 W Diger

Kaynak: TBESD



KONUTLARDA ENERJI VERIMLILIGI 69

Depo edilemeyen ve gozle goriilmeyen ozelliklerinden dolayi iiretildigi anda tiiketil-
mek durumunda olan elektrik enerjisi bu bakimdan bireyleri tasarruf yapma anlaminda
zorlamaktadir. Elektrik enerjisi kullanimi ve tasarrufu bireyseldir, aninda geri bildirim
alinabilmektedir ve ayn1 zamanda gizlilik arz etmektedir (Grenhej ve Thegersen, 2011;
Terzi ve Sargin, 2006). Kaliteli, giivenilir, kullanim alani olduk¢a genis, hizla iletilebilen,
cevreye zararsiz veverimli olmasi sebebiyle elektrik enerjisi, nihai tiiketimdeki payini
siirekli artiran yegane enerji olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Keles, 2005). Enerji talebi
acisindan ise tiiketiciyi tiiketim yoniinden kontrol etmek miimkiin degildir. Diger bir de-
yisle kimin hangi zaman araliginda elektrikli ev aleti kullanacagini, sanayide hangi aletin
ne zaman devreye girecegini ylizde yiiz dogrulukla 6n gérmek miimkiin degildir (Terzi
ve Sargin, 2006). Buradan hareketle elektrik tiikketiminin gaz tiikketimine gore demografik
degiskenlere daha duyarli oldugu sonucuna varilabilmektedir (Longhi, 2015).

Ortalama bir ailenin 1sitma, sogutma, yemeklerin pisirilmesi ve saklanmasi, bulasik
ve ¢amagsirlarin yikanmasi, televizyon gibi eglence araglarinin kullanilmasi ve aydinlat-
ma amactyla harcadig elektrik enerjisi yilda yaklasik 6000 kWh civarindadir. Giderek
hizla artan bu enerji tiiketimini karsilamanin en etkili yollarindan biri, sadece iiretimi
artirmak yerine, 6zellikle son yillarda oldukga iizerinde durulan mevcut kaynaklarin daha
verimli kullanilmasidir (Mutlu vd., 2011). Bir aracin enerji kullanimi, 1 saatte harcadigi
enerji miktarina ve kullanim siiresine bagli olmasinin yani sira araglarin enerji ihtiyac-
lar1, bilingsizce kullanim gibi degiskenlerden de etkilenmektedir. Bu nedenle ailelerin
ara¢ kullaniminda minimum tiiketimde bulunmak i¢in neler yapilabileceklerini bilmele-
ri, aracin Uretici talimatlarina bagli olarak kurulmasi, ¢alistirtlmasi, bakiminin yapilmasi
gibi kullanimna iliskin bilgileri edinmeleri enerji tasarrufuna yardim etmekte ve aracin
omriinii uzatmaktadir (Oztop ve Giiven, 2006). Elektrikli ev aletleri satin alirken sadece
fiyatinin ucuz olup olmadigina bakmak dogru degildir. Ayn1 zamanda bu aletlerin isletme
maliyetlerini (elektrik, su kullanimi vb.) de dikkate almak gerekmektedir (Bulut, 2016).

Yapilan bir ¢alisma, bilgi ve iletigim teknolojisinde meydana gelen gelismelerin son
yillarda konutlardaki enerji tiikketiminde %15°’lik bir artisa neden olduguna isaret etmek-
tedir (Almeida vd., 2011). Bu durum enerji tasarruflu teknolojinin giderek giiglenmesine
vesile olmaktadir (Lofstrom ve Palm, 2012). Glinlimiizde biitiin elektrikli ev aletlerinin
enerji tiikketimlerini gosteren etiketleri bulundurmasi zorunludur. Bu uygulama ile tiike-
ticiye alacagi lirlinlin y1lda ne kadar enerji tiiketecegi bilgisinin satin alinmasi sirasinda
saglanmasi, imalatg¢ilarm trettikleri cihazlarin enerji tiiketimlerini azaltmak i¢in 6nlem

almaya tesvik edilmesi, dolayisiyla da enerjinin akilci veverimli kullanilmasinin saglan-
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mas1 amaglanmistir (Topal ve Umurkan, 2009). Enerji verimliligi kendi basina bir amag
degildir; enerji tiikketimini azaltmada bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Maréchal ve
Holzemer, 2015). Enerji verimliligi konusu son yillarda tiiketicilerin satin alma kararlari
tizerindeki etkisini artirmistir (Sonnenrein vd., 2015).

Enerji verimliligi agisindan ev arag gereglerinde ¢esitli siniflandirmalara rastlanmak-
tadir. Enerji verimliligi siniflandirmasi, bir cihazin enerji tiikketimi bazinda A, B, C, D, E,
F ve G harfleriyle ifade edilen yedi gruptan olugmaktadir (Mutlu vd., 2011; Yeniceri ve
Giiner, 2013). A smifi en diisiik enerji tiiketimi sinifin1 gostermekte olup, enerji verimlili-
81 “A” simifi olan bir buzdolab1 B sinifina gore %23, “D” simnifi bir buzdolabina gore
%45,“G” smifi bir buzdolabina gore ise %56 daha az enerji harcamaktadir. Evde stirekli
calisan tek alet olan buzdolaplarinin enerji harcama degerleri hesap edildiginde tasarrufiu
sinifin1 tercih etmek oldukc¢a 6nemli miktarda enerji tasarrufu saglamaktadir. Benzer se-
kilde enerji verimi yiiksek “A” sinifi bulagik makinesi, “D” sinifi bulasik makinesine gore
%32, “G” sinifina gore de %48 enerji tasarrufu saglamaktadir. Bu tiir cihazlarin her evde
kullanildig1 diisiiniilecek olursa, tiiketicilerin enerji verimliligi yiiksek, yani az enerji tii-
keten elektrikli ev aletlerini tercih etmeleri halinde evlerde tiiketilen su ve elektrik enerji-
sinde biiylik miktarda tasarruf saglanacaktir (Mutlu vd., 2011). Sekil 2’de 6rnek enerji
etiketi ve etiket lizerindeki bilgiler su sekildedir:

Sekil 2: Ornek Enerji Etiketi

1. imalatginin adi veya ticari markasi yazilacaktir.

Enerji Buzdolabt ' 11. imalatcinin model tanimi belirtilecektir.

Uretic III. Cihazin enerji verim smufi ilgili eklere uygun olarak
Model Logo " belirlenecektir. Uygun harf ilgili ok isareti ile aym hizaya
Cok Verimli yazilacaktir.

| Ad IV. Bir triine Avrupa Toplulugu Konseyi’nin 880/92/EEC
> G I sayili direktife istinaden “Topluluk cevre etiketi 6diilii” vermesi
halinde, ¢evre odiilii isareti s6z konusu direktifte belirtilen kurallara

D uymak kaydiyla tirtine ilistirilebilir.

V. Enerji Tiiketimi, 5 inci maddenin igiincii fikrasinin (d)
| F g ¥ bendinde belirtilen standarda uygun olarak ve kw/h cinsinden
L G aciklanabilir. (24 saatteki tiiketim x 365 belirtilecektir).

Az Verimii VI. Yildiz vererek belirtilmesi gerekmeyen (¢alisma sicaklig
e Tk R ey | XYZ v >-6°C olan) tiim gida saklama boéliimlerinin net depolama hacmi
ottt haen v v toplami yazilacaktir.

VII. Yildiz vererek belirtilmesi gereken (¢aligma sicaklig
) st e W < -6°C olan) tiim dondurulmus gida saklama béliimlerinin net

Vil depolama hacmi toplami belirtilecektir.
Gt (500 G0t ) xz X VIII. Belirtilen standartlara gore dondurulmus gida saklama
bolmesinin yildiz sayisidir.

IX. Giiriiltii seviyesi (desibel cinsinden) yazilacaktir.

Kaynak: Topal ve Umurkan, 2009; Mutlu vd., 2011
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Buzdolabi (Sogutucu Dolap) ve Dondurucularin Kullaniminda Enerji
Tasarrufu

Buzdolaplar1 ve dondurucular izole edilmis poliiiretan bdlmesinde buhari sikistirarak so-
gutma dongiisiine sahip diisiik kapasiteyle (100 W) calisan cihazlardir (Negrao ve Her-
mes, 2011). Enerji tiketiminin dnemli bir boliimiini olusturan evsel elektrik kullanimi
icerisinde en biiyiik enerji tiiketen cihaz genellikle buzdolabidir ve diinyada her 6 kisiden
birinin evinde buzdolabi kullandig1 tahmin edilmektedir (Negrao ve Hermes, 2011). Evde
yilin her giinii her saati ¢aligan tek elektrikli aygit olma 6zelliginden dolay1 6nemini gide-

rek artirmaktadir (Negrdo ve Hermes, 2011; Yuan ve Cheng, 2014).

Ev tipi buzdolaplarint daha verimli hale getirmek sera gazinin etkisini azaltmak ve
enerji tasarrufunu iist diizeye ¢ikarmak agisindan oldukc¢a 6nemlidir. Buradan hareket-
le pek ¢ok arastirmact buzdolaplart i¢in ¢ok sayida secenek One siirmektedir (Yuan ve
Cheng, 2014). Secenekler arasinda yalitim kalinligimin arttirilmasi 6ne ¢ikmaktadir. Et-
kili bir yontem olmasina ragmen kalin yalitim kullanimi, ya buzdolabinin i¢ hacminin
kiigiiltiilmesini ya da dig dlgiilerin biiyiitiilmesini gerektirmektedir. Tiiketicilerin {iriiniin
daha fazla gidanin saklanabilecegi biiylik i¢ hacim ve evde fazla yer kaplamamasi icin
kiiciik dis 6lgiilere sahip olmas1 yoniindeki beklentisini karsilamamasindan dolay1 yalitim
artirim1 her zaman tercih edilememektedir. Diger verimlilik segcenekleri arasinda bulunan
verimli kompresor kullanim, 1s1 degistiricilerin (buharlastirici, yogusturucu, kilcal bo-
ru-doniis borusu 1s1 degistiricisi) 1s1 gegis performanslarinin arttirilmast da 6nemli araglar
olmasina ragmen ¢esitli tasarim kisitlar1 ve maliyet artig1 sebebiyle sinirh 6l¢iide faydala-
nilabilen se¢eneklerdir (Sakalli, 2012).

Evde tiiketilen elektrigin %15°1 buzdolabinin ¢aligmasina harcanmaktadir. Bu nedenle
evde alinacak birtakim 6nlemler aileler agisindan 6nemlidir. Bu ¢ergevede tasarrufa yo-

nelik alinabilecek onlemler:

v Buzdolabinda tavsiye edilen 1s1 4-5°C, dondurma 1sis1 ise -20 °C’dir. Bu konuda

tiretici firmanin talimatlarina uyulmasi zorunludur.

v Evde buzdolabi firin, radyator gibi 1s1 iireten gereglerden uzaga yerlestirilmeli,
giines 1s1gindan olabildigince uzak tutulmali, duvarla arasinda 10 cm, yanlarda
ise 15’er cm bosluk birakilmalidir. Buzdolab1 evin en sicak yerine konmussa top-
lam enerji tiiketimi %25 artmaktadir. Bir kase buz pargasi dolabin igine kondugu
zaman 3- 4 giin siire ile %5 daha az enerji harcandig1 bilinmektedir (Giiven ve
Terzioglu, 2009; Elektrik Miihendisleri Odast, 2016).
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Buzdolab1 gilines alacak yerlerden ve radyator yanindan uzaga yerlestirilmelidir.
Firin ve diger 1s1 kaynaklarindan gelen sicak hava, buzdolabinin ayarlanan 1sida
kalmasi i¢in daha ¢ok galismasina neden olmaktadir. Buzdolabi evin en sicak ye-
rine konmussa toplam enerji tiiketimi %25 artmaktadir. Bununla birlikte bir kase
buz pargas1 dolabin i¢ine kondugu zaman 3- 4 giin siire ile %5 daha az enerji har-

canmaktadir.

Buzdolabinin dondurucu ve gévde kapisinin agilip kapanmasi sirasinda 6nemli 61-
clide soguk hava kayiplar1 olur. Bu yilizden kapilari miimkiin oldugu kadar az acik
tutmaya 6zen gostermelidir. En fazla kullanilan malzemeler kolay alinabilecek
sekilde dolaba yerlestirilmelidir. Dolabin alt1 ve arkas1 yilda iki defa vakumlu sii-
piirge ile temizlenmelidir. Bu sayede %25 daha az enerji tiiketimi saglanmaktadir.

Mevsimsel ayarlar zamaninda yapilmaldir.

Koruyucularin kalinlig1 arttik¢a, buzdolabs; igindeki yiyecekleri serin tutmak igin
daha c¢ok calisacagindan dolay: yiyecekler gereksiz ambalajlari ¢ikartildiktan son-
ra buzdolabina yerlestirilmelidir (Bulut, 2016; Giiven ve Terzioglu, 2009).

Yiyecekler sicakken buzdolabina konmamalidir. Sicak bir yiyecegi oda isisina
diisiirmeden buzdolabina koymak buzdolabinin daha uzun siire ¢alisarak enerji

harcamasina neden olmaktadir.

Yiyecekler donduruculara ise dolap iginde hava akimini engellemeyecek ve eger
miimkiinse raflarinda bosluk kalmayacak sekilde yerlestirilmelidir. Yiyecekler so-
gugu havadan fazla tutarlar. Bu nedenle dolabin i¢ini miimkiin oldugu kadar ¢ok

doldurmali fakat hava dolasimini engellenmemesine dikkat edilmelidir.

Derin dondurucudan malzemeyi, bir giin 6nceden buzdolabina almak ve orada
¢oziilmeye birakmak, dolaba sogukluk verecegi i¢in buzdolabinin daha az enerji
harcamasini saglayacaktir.

Buzdolabina konulan tiim yiyecekler kapali kaplarda konulmalidir. Aksi halde do-
labin igindeki nem orani artacak, bu sogutucularin daha fazla ¢alismasina neden
olacaktir (Giiven ve Terzioglu, 2009; Bulut, 2016; Onur Enerji, 2016).

Buzdolabinda agir1 buzlanma goézlemlediginde buzlarin ¢oziilmesi saglanmalidir.

Asirt buzlanmanin enerji tiiketimini artirdig: bilinmektedir.
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v Dolap govdesi ile kapr arasindaki, kapali durumlarda, sizdirmazlig1 saglayan es-

nek plastik seritlerin temiz tutulmasi ve bozulmuslarsa degistirilmesi gereklidir.

v" Genis buzdolaplari kiigiik olanlardan daha fazla enerji harcayacag i¢in yalnizca

ihtiya¢ duyulan biyiikliikte olan secilmeli, az enerji tiiketenler tercih edilmelidir.

v Gerek buzdolaplarinin gerekse dondurucularin verimli kullanilmasinda diizenli

bakim esastir. Diizenli bakim sistemin verimliligini artirir ve aracin dmriinii uzatir.

v Buz yapan ve kapisindan su veren buzdolabi modelleri daha rahat olmasina karsi-

lik daha fazla enerji tiiketirler.

v' Sandik tipi derin dondurucular digerlerine oranla %10- 15 daha az enerji harca-
maktadirlar (Giliven ve Terzioglu, 2009; Bulut, 2016; NTVMSNBC, 2016; Evler-
de Enerji Tasarrufu Kilavuzu; 2008).

v" Derin dondurucusu iistte veya altta olacak sekilde tasarlanmis modeller izole edi-
lecek alaninin daha az olmasi sebebiyle yan yana olanlardan daha verimlidirler
(Giiven ve Terzioglu, 2009).

v' Enerji verimliligi yiiksek buzdolaplarinin verimli olmayan modellere gore %75
daha az elektrik kullandigi bilinmektedir (Bulut, 2012). A+ bir buzdolab: sadece
44 w’lik bir ampul kadar enerji harcamaktadir (Giiven ve Terzioglu, 2009).

v" Buzdolabinin verimli ¢aligma émrii 20 yildir. Eski dolaplar yeni dolaplarin iki kati
enerji tilketmektedirler (Gliven ve Terzioglu, 2009; Bulut, 2016; NTVMSNBC,
2016; Evlerde Enerji Tasarrufu Kilavuzu; 2008).

Camagir Makinesi ve Kurutucu Kullaniminda Enerji Tasarrufu

Konutlarda enerji tasarrufuna yonelik pek¢ok calisma ve modelleme olmasina karsin ¢a-
masir makinesinin lizerinde ¢ok fazla durulmamistir. Yapilan bir ¢alisma Avrupa Birligi
iilkelerinde en ¢ok tercih edilen camasir makinesi tipinin horizontal (yatay) eksenle ¢ali-
san olduguna dikkat cekmektedir (Milani vd., 2015). Makinenin yikama kapasitesi (kg),
suyun sicakligi, enerji kullanimina yonelik birtakim yan 6zellikler tiiketicilerin tercihle-
rini markaya gore daha fazla etkilemektedir. Camasir makinelerinin aylik ortalama enerji
tilketim degeri dikkatli kullanilmadiginda 15 kw/h iken dikkat edilecek birka¢ hususla
birlikte tiikketim 9 kw/h e kadar diisiiriilebilmektedir (Elektrik Mithendisleri Odasi, 2016).

Kisacast enerji verimliligi yiiksek bir camasir kurutma makinesi, masraflariniz yariya in-
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direbilmekte; enerji verimliligi yiiksek olan bir ¢gamagir makinesi, enerji sarfiyatiniz eski

makineye gore %40 azaltabilmektedir (Bulut, 2012). Buradan hareketle evde ¢amasir

makinesi kullanirken su ilkeler dikkate alinmalidir:

v

v

Daha az su, enerji ve deterjan harcayan makine satin alinmalidir (A++).
Makine yerlestirilirken saginda solunda 5’er cm bosluk birakilmalidir.

Yikamay1 zorlastirmasi ve dolayisiyla daha fazla enerji sarfiyatina neden olmasi
sebebiyle camasir makinesine tavsiye edilenden fazla deterjan koyulmamalidir.
Diisiik 1s1da temizleme yapan deterjanlar tercih edilmelidir. Asir1 kdpiiren ya da
az veya fazla miktarda deterjan kullanimi verimsiz temizleme anlamina geldigi

unutulmamalidir.

Camagirlar ¢ok kirli degilse veya miktar1 azsa ekonomik programda yikama tercih
edilmelidir (Giiven ve Terzioglu, 2009; Elektrik Miihendisleri Odasi, 2016; Evler-
de Enerji Tasarrufu Kilavuzu; 2008; Prokop, 1994).

Camasir makinesinde yikanan ¢camasirlarin maliyeti biiytik 6l¢iide kullanilan sicak
suyun miktarina baglidir. Camasirlar gerekmedikge yiiksek 1sida yikamak yerine
tlik (30-40°C) veya soguk suyla yikanmalidir. Clinkii ¢amasir makinesi elektrik
enerjisinin %90’m1 suyu 1sitmada harcamaktadir (Giiven ve Terzioglu, 2009; Ev-

lerde Enerji Tasarrufu Kilavuzu; 2008).

Camasirlar cinsleri ve kirlilik durumlaria gore ayrilarak dogru yikama program-

lar1 segilmelidir.

Camasir makinesi kapasiteyi asmayacak sekilde tam dolulukta galistirilmaya 6zen
gosterilmelidir. Bu sayede %30 tasarruf saglanabilmektedir (Bulut, 2016; Prokop,
1994).

Camasir makinesinin siizgeci ara sira temizlenmelidir (Giiven ve Terzioglu, 2009).

Yaz aylarinda 1s1 ve nemi azaltmak i¢in sabah veya aksam saatlerinde yikama

yapilmalidir.

Elektrik enerjisinin ylizde 90’1 suyu 1sitma esnasinda harcandigindan, durulama
soguk su ile yapilmalidir. Bu durum enerji tilketiminin azaltilmasina yardimci ol-
maktadir.
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v’ Yiinliiler en fazla 30 °C, sentetikler en fazla 40-50°C, pamuklular en fazla 40-60
°C araliginda yikanmalidir (Bulut, 2016).

v Makinede kireg ¢oziicii kullanilmalidir. Ciinkii 1 mm kalinhgindaki kireg %10
daha fazla enerji harcanmasina neden olmaktadir (Giiven, 1999b).

v Kurutmali ¢amasir makineleri daha fazla enerji tiikketmektedir. Bu nedenle ¢ama-
sirlar1 kurutmak i¢in makine kullanmak yerine asmayi tercih etmek gerekmekte-
dir.

v Kurutma kullanilacaksa agirtya kagilmamalidir. Fazla harcanan enerjinin yaninda
asir1 kurutma ¢amasirt tilylendirmekte ve yipratmaktadir. Bu nedenle ¢amasirlar
miimkiinse disarida giines ve riizgardan yararlanilarak kurutulmalidir. Zorunlu ol-

madike¢a kurutma makineleri kullanilmamalidir.

v Kurutma makinesinde her kurutma igleminden sonra siizgeg temizlenmelidir. Aksi
halde hava kanallarint ¢amasgir lifleri ve iplik¢ikler doldurur ve iiflenen kuru hava-
nin gecmesine engel olur. Bu da kurutma isleminin uzamasina ve daha fazla enerji
tilketimine neden olur (Giiven ve Terzioglu, 2009; Elektrik Mithendisleri Odast,
2016).

Bulasik Makinesi Kullaniminda Enerji Tasarrufu

Enerji verimliligi yiiksek bulasik makineleri enerji verimliligi diisiik olanlara gore
%50 daha az elektrik harcamaktadir (Bulut, 2012). Uriin se¢iminin yani sira enerji tasar-

rufuna yonelik olarak kullanimda dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir:

v' Tabaklarin bulagik makinesine konulmadan énce pegete yardimi ile siyrilmasi-
nin daha az elektrik, su ve deterjan kullanimina neden olacag: dikkate alinmalidir
(Giiven ve Terzioglu, 2009).

v' Bulagik makinesinde yikama bittikten sonra makinenin kapagi agilarak kurutma
yapilmalidir.

v' Bulasik makinesi kapasiteyi asmayacak sekilde tam dolulukta ¢alistirmaya 6zen
gosterilmelidir (Nazik, 2006).

v' Az kirli bulagiklar i¢in kisa veya ekonomik devirli, diisiik sicaklikli programlar
sec¢ilmelidir.
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v’ Bulasik makinesi satin alinirken diisiik sicaklik ayarli program segeneginin olma-

sina dikkat edilmelidir. Bulasiklarin dezenfekte edilmesi igin yiiksek sicaklikta
yikama arzu edilmedikg¢e 55 °C su sicaklig yeterlidir (Giiven ve Terzioglu, 2009).

v' Makinede kireg ¢oziicti kullanilmalidir. Ciinkii 1 mm kalinhigindaki kire¢ %10

daha fazla enerji harcanmasina neden olmaktadir (Giiven, 1999b).

Ocak ve Firin Kullaniminda Eneriji Tasarrufu

Insan yasamu igin gerekli olan faaliyetlerin basinda gelen beslenmek amaciyla yiyecek-

lerin pisirilmesinde pek ¢ok yontem ve arag geregten yararlanilmaktadir. Bunlarin i¢inde

en yaygin olanlart ocak ve firinlardir. Tiiketicinin bir pisirme aracinin enerji tiikketimini

kontrol etmesi son derece 6nemlidir (Nazik, 2006). Buna yonelik olarak alinabilecek 6n-

lemler su sekildedir:

v" Elektrikli ocak ve firinlari pisirme siiresinin bitiminden birkag dakika 6nce kapa-

tip kap ve aracin kendi sicakliindan yararlanilabilmektedir.

Firinda gerekli olmadik¢a 6n 1sitma yapilmamali, yapilsa bile bu siire 10 dakikay1

gegmemelidir.

Firinda yiyecek pisirirken firin kapagi gereginden fazla agilmamasi kapagin her

acilisinda %20 oraninda meydana gelen 1s1 kaybini en aza indirmektedir.

Firmn satin alirken mutlaka hava ve 1s1 sizdirmaz, yalitimli ve az enerji tiiketenleri

tercih edilmelidir.

Pigirme isleminde alt1 diiz olan kaplar tercih edilmelidir. Kabin alt1 temiz olmali,
ayrica tam atesin iizerine gelecek sekilde yerlestirilmelidir (Giiven ve Terzioglu,
2009; Evlerde Enerji Tasarrufu Kilavuzu; 2008; Nazik, 2006).

Mikrodalga firinlarda 1sitma ve pisirme siireleri (1sitma 2-3dk; pisirme 10-15 dk)
cok kisa olup ayn1 miktar yiyecegi pisirmek i¢in klasik firina gore %66 daha az
enerji tilkketmektedir (Bulut, 2016).

Pigirme kab1 ocaga tam oturmali, etrafa alev tasmamasina dikkat edilmelidir. Alev

capinin tencere taban ¢apinin yarisini gegmemesi en verimli pigirme seklidir.

Firinda, bir yerine birden fazla yemek pisirilmeye ¢aligilmalidir. Diigiik sicaklikta
piseni digerlerinden &nce ¢ikarip, firinin sicakligini degistirmeden daha az enerji
harcanmalidir.
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Donmus bir yiyecegin firinda pisirilmeden dnce ¢6ziilmesi saglanmalidir (Bulut,
2016).

Tencere ve tavalarda kapaklari kapali olarak pigsirme yapmak ve uygun kapak kul-
lanmak hem islemi hizlandirmakta hem de enerji tiiketimini azaltmaktadir. Bu sa-

yede saglanacak buhar enerjisiyle %60 tasarruf saglamak miimkiin olmaktadir.

Pisirme sirasinda basingli (diidiiklii tencere) ve buharli tencere kullanmak ener-
ji tasarrufu saglamasinin yani sira yiyeceklerin besin degerlerini de korumakta-
dir (Nazik, 2006; Giiven ve Terzioglu, 2009; Evlerde Enerji Tasarrufu Kilavuzu;
2008).

Ocaklarin verimli yanmalarinin saglanmasi igin temiz tutulmasi sarttir (Giiven,
1999b).

Ocakta miimkiin oldugunca biiyiik boliimler yerine kiigiik boliimler kullanilmali-
dir (Nazik, 2006).

Ut Kullaniminda Enerji Tasarrufu

Utiileme, ¢ok zaman ve enerji gerektiren ev ydnetim islerinden biridir (Nazik, 2006).

Utii satin alinirken elektrik enerjisi kullanimindaki verimliligi yiiksek olan, kurulu giicii

diisiik olan, buhar ayarli, buhar kapasitesi yiiksek, kumasin cinsine gore otomatik 1s1 ve

buhar ayari1 yapabilen, termostat ayarli ve sebeke suyu kullanimina uygun olmasina 6zen

gosterilmelidir. Isty1 kumagin yapisina gore otomatik olarak ayarlayan iitiiler tercih edil-

melidir. Utii kullaniminda tasarrufa yénelik neler yapabiliriz;

v

1500 w’lik bir tGtiiden 5 dk tasarruf etmek, 15 w bir ampuliin 100 saat bedava ¢a-

listirilmasi anlamina gelmektedir.

Giyeceklerin diizgiin bir sekilde katlanmasi veya asilmasi {itii ile daha az vakit

gegcirilmesine, dolayisiyla daha az enerji titkketimine neden olmaktadir.
Utiileme isi {itilyii yeniden 1sitmay1 gerektirmeyecek sekilde planlanmalidur.

Utiiniin 1s1s1 yeterli olacagindan iitiileme islemi bitmeden 5 dakika 6nce fisten

cekilmelidir.

Utiiniin termostat1 kumasin cinsine gore en diisiik seviyeye ayarlanmalidir.
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v Camasirlar iitiilenirken nemli olmasina dikkat edilmelidir (Bulut, 2016; Giiven ve
Terzioglu, 2009; Onur Enerji, 2016).

v Utiiniin bakim diizenli yapilmali, gézeneklerinin tikali olmamasina 6zen gosteril-
melidir (Nazik, 2006).

Elektrikli SGpirge Kullaniminda Enerji Tasarrufu

Tiirk Standartlar1 Enstitiisii elektrik siiptirgesini; 110-220 voltluk gerilimlerde elektrik
motoruyla ¢alisan, bir emicisi bulunan ve bu emici vasitasiyla tozlar1 emmek suretiyle
deposunda toplayan ve genel olarak ev, ig yeri ihtiyaglarinda kullanilan elle taginabilir ci-
hazlar olarak tanimlamaktadir (TSE, 1963). Harcadig1 elektrik miktarmin yiiksek olmasi
sebebiyle kullaniminda dikkat edilmesi gereken birtakim hususlar vardir. Bunlar:

v" Elektrikli siipiirgesinin torba ya da haznesini sik sik temizlemek hem temizligin

kisa stirmesine olanak saglamakta hem de siiplirgenin emis giiciinii artirmaktadir.

v Kullanim talimatlarina uyulmali, eskimis fir¢alar zamaninda yenilenmelidir. Yilda
en az bir kez motor boliimi agtirilip buradaki toz ve pamukguklar temizletilmeli-
dir (Giiven ve Terzioglu, 2009).

v Eskimis firalar ve borular emis kaybini onlemek i¢in yenilenmelidir (Bulut,
2016).

Televizyon DVD/VCD, Bilgisayar ve Radyo Kullaniminda Enerji
Tasarrufu

Aletlerden istenilen verimi alabilmek i¢in diger ev araglarinda oldugu gibi gereken 6zen
gosterilmelidir. Bu amagla tasarrufu hedefleyici su 6nlemler alinabilir:

v Kullanilmayan bilgisayar ve televizyonlar stand-by konumunda birakilip, fisten
¢ekilmediginde ylizde 10 oraninda elektrik tiiketmeye devam etmektedir. Bu ne-

denle figin ¢ekilmesi gerekmektedir.

v Kiigiik ekranli televizyonlar biiyiik ekranlara gore daha az elektrik enerjisi tiiket-

mektedirler.

v TV, radyo gibi araglarin ses diizeyi duyulur seviyede olmalidir. Ses diizeyi arttik¢a
tiiketilen elektrik enerjisi miktart da artmaktadir.
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v' TV ve radyolar siirekli agik tutulmamali, seyredilecek veya dinlenecek programlar

disinda kapatilarak enerji israfi engellenmelidir (Giiven ve Terzioglu, 2009).
v" Piller dolduktan sonra sarj cihazlarinin elektrik fisi ¢ekilmelidir.

v" Sarjli pil kullanmak daha verimlidir. Klasik pillerin gevreye etkisi oldukga fazladir
(Bulut, 2016).

v Miimkiinse masa iistii yerine diz iistii bilgisayar kullanilmalidir. Masa iistii bilgi-
sayarlar 5 kat daha fazla elektrik tiikketmektedir (Giliven ve Terzioglu, 2009).

v Masa stii bilgisayarlarin ekranlar1 kullanilmayan siire boyunca kapali tutulmali-
dir (Bulut, 2016).

Evde Sa¢ Kurutma Makinesi Kullanimi ve Tasarrufa Yénelik
Alinabilecek Onlemler

Giigleri 150 ila 2000 W arasinda degisen (MEGEP, 2007) sa¢ kurutma makinesinin 10
dakika caligmast 60 watt’lik bir lambanin ii¢ saat yansimasina es deger bir elektrik tii-
ketmektedir. Bu nedenle sa¢ kurutma makinesini miimkiin oldugunca az ¢alistirmak ve
kullanmadan 6nce saglart havlu ile iyice kurulama islemi hem sa¢in nem dengesi agisin-
dan hem de enerji tiiketimini azaltmak agisindan olduk¢a dnemlidir (Giiven ve Terziog-
lu, 2009; Bulut, 2016). Kullanilmadig1 zamanlarda kapali konumda tutulmalidir (Nazik,
2006).
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Asgari yasam standartlarina gore 4 kisilik bir ailenin aylik elektrik tiiketimi arastir-
malara gore 230 kw’dwr. Evde elektrikli araglarin kullaniminda alinacak basit tasarruf

yontemleriyle bir ailenin aylik faturast ortalama olarak yaridan fazla azaltilabilmekte-

dir. Buna gore;*

A|:0|§hrmulqru AI:U§1II’m0|UI‘0 Tasarruf SonrasiTasarruf

Ev Arag-Geregleri GoreﬂOtluIa'ma Fatura TL Gére AruglardunEner.i Tiketimi (Sonrasi
S S Enerji Toketim  |(Ocak 2016) [Tasarruf Orani !

(KWh saat) (%) (Kw/h saat) Fatura TL
Aydinlatma 66 29.04 80 13.2 5.80
Buzdolabi 70 30.8 60 28 12.32
Firin 24 10.56 50 12 5.28
Televizyon (elektrikli 2.5 0.9 10 b0.25 8.91
aletler vb.)
Camasir Makinesi 15 6.6 40 9 3.96
Bulasik Makinesi 13 5.72 35 8.45 3.71
Uty 10 4.4 10 9 3.96
Elekirikli Supirge 5.5 2.42 10 4.95 2.17
Sac Kurutma Makinesi 4.4 1.94 10 3.96 1.74
TOPLAM 230.4 101.38TL |53 108.81 kw/h 47.85 TL

Kaynak: Giiven ve Terzioglu,2009

101.38 TL olan 2016 Ocak Ay1 Faturasi uygulanan tasarruf yontemlerinin neticesinde
47.85 TL’ye diismiis, 53.53 TL tasarruf edilmistir.

*Tasarruf oncesi ve sonrasi harcamalar 1 kw/h=44 kurus olarak dikkate alinmis ve TL
bazinda hesaplanmistir (Kaynak: TEDAS).

Gortldigi gibi konutlarda gerekli tasarruf tedbirleri alindiginda (bina yalitimi, ¢ift
cam kullanimi, verimli elektronik esya kullanimi vb.) elde edilecek tasarruf %50°dir.
Bu da toplam enerji tasarrufunun 15 milyar $ olmasi tahmin edilmektedir (Demircan ve
Ugak, 2009). Bu sayede tiiketiciler, evlerinde kullandiklari enerji miktarini azaltmanin en
biiyilik yararini her ay ddedikleri fatura bedelinin diismesi ile elde etmektedirler (Yenige-
ri ve Giiner, 2013). Evlerimizde kullandigimiz elektrikli ev aletleri istenilen hizmet ve
konfor seviyesini etkilemeksizin daha az enerji ile kullanilabilmektedir. Verimli aletlerin
fiyatlar1 benzer modellerinden pahali olabilir. Bununla birlikte verimli aletlerin satin alin-
mas1 esnasinda ddenen fiyat farki daha sonra elektrik faturalarindaki diisiis ile kullaniciya
geri donecektir (Topal ve Umurkan, 2009).
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Konutun Isthimasinda Enerji Tasarrufu

Binalarda enerji kullaniminin bir sonucu olarak sera gazi liretiminin artmasi kiiresel iklim
degisikligini hizlandiran 6nemli unsurlardan birisidir (Estiri, 2014).Konut 1sitilmasinda
petrol ve dogalgaz kullaniminin baskin olmasi, karbondioksit emisyonunu %82 gibi yiik-
sek oranlara tasimaktadir (Michelsen ve Madlener, 2012). Ozellikle kentsel bolgelerde
enerji kullanimmin yiiksek seviyelerde olmast bu durumu daha da tetiklemektedir. Bu
nedenle kiiresel enerji talebini azaltmaya ve iklim degisikliklerinin niine gegcmeye yone-
lik ¢aligmalar son donemde hiz kazanmistir (Estiri, 2014). Giiniimiizde tiiketilen toplam
enerjinin yaklasik %35’inin binalarin 1sitilmasinda kullanildigi belirtilmektedir. Bu du-
rum binalardaki enerji kullaniminin ve verimliliginin olduk¢a énemli oldugu gdstermek-
tedir (Aykal vd., 2009). Hanehalkinin enerji tiiketimini etkileyen iki unsur vardir: ingaatin
kalitesi (izolasyon, enerji verimliligi sistemleri ve insaat malzemeleri vb.) ve binanin
fiziki 6zellikleri (konut tipi, boyutu vb.) (Estiri, 2014).

Ulkemizde konut sektoriinde 1sitma amacli enerji tiiketimi tiiketilen toplam enerji-
nin %701 gibi oldukga yiiksek bir orandadir. Avrupa birliginde ise bu rakam %57 dir
ve %251 sicak su iiretimi i¢in kullanilmaktadir (Oz, 2011). Yine iilkemizdeki binalarda
enerji kaybinin AB ve diger gelismis tilkelere gore 3 kat fazla oldugu bilinmektedir. Bu-
nun en temel nedeni konutlarin iyi yalitilmamis olmasidir (Kulaksizoglu, 1992; Topal
ve Umurkan, 2009). Ayrica konutlardaki kalitesiz malzeme kullanimi, saglikli yasam
kosullarina uymayan yap1 iiretimi ve kagak yapilasma sonucunda enerji i¢in harcanan
miktarin yaklasik yarisi israf edilmekte yani enerji havayi isitmaya ve ¢evreyi kirletmeye
harcanmaktadir (Etemoglu ve Isman, 2004). Bu nedenle binalardaki enerji kayiplarinia-
zaltmaya yonelik verimlilik uygulamalarive binanin ihtiyact olan enerjinin yenilenebilir
kaynaklardan elde edilmesi son derece énemlidir (Aykal vd., 2009). Konutta tiiketilen
enerji seviyelerini takip etmek, kullanicilarin gevresel duyarliliklarinin gelismisligine
gore yasam tarzlari veya kisisel yargt sistemlerini etkileyerek davranislarinda degisiklige
neden olabilir. Bu durumda konutun enerji tiiketimi azalacaktir. Bu yaklagim, toplumun
enerji verimliligi ile ilgili duyarliliginin artirilmasina yonelik amaglarla kullanilmaktadir
(Bedir ve Utkutug, 2011).

Bir konutta 1s1; ¢at1, kapi, pencere, duvar ve dosemelerden kaybolur. Bu nedenle bu
alanlarin yalitm malzemeleri ile ya da mobilyalarin uygun bicimde yerlestirilmesi ile
izole edilmesi gerekmektedir (Oztop ve Giiven, 2006). Ortalama bir evin toplam elektrik

faturasinin %45°1 1sitma-sogutma icin ddenmektedir. Ancak bu fatura tam anlamiyla 1sit-
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ma ve sogutmada kullanilan elektrik i¢in yapilan harcamay1 yansitamamaktadir. Cilinkii
binalarda catilardan %7, dis duvarlardan %40, désemelerden %6, pencerelerden %30 ve

kapilardan %17 oranlarinda 1s1 kayiplari yagsanmaktadir (Demircan ve Ugak, 2009).

Binalarin yalitilmasiyla % 25°ten % 50’ye varan oranlarda yakit tasarrufu ve daha iyi
ve saglikli bir 1sinma saglandig1 icin de konfor seviyesi de artabilir (Oztiirk, 2009). Bu
amagla binalarda 1s1 kaybini 6nlemek i¢in kullanilan araglardan biri ¢ift cam tiniteleridir.
Tirkiye’de 1970’lerden beri kullanilan bu teknikte, iki cam arasina hapsedilen kuru ve
durgun hava sayesinde bina 1sisinin disa kacist yaklasik olarak % 50 azaltilabilmektedir
(Demircan ve Ucak, 2009). Sonug olarak eski veya yeni tiim evlerde 1s1 yalitimu siiratle
yaptirilmalr diisiik ve orta gelirli aileler igin bu konuda mali destekler arttirilmali ve ko-
laylagtirtlmalidir. Cok katli apartman bloklarinda katlar arasi 1s1 yalitimi 6zendirilmelidir.
Tiim bireylere enerji tasarruf aligkanligi kazandirilmalidir. Boylece merkezi sisteme gegis
kolaylasacaktir (Oz, 2011). Ayrica;

v" Nemli havanin daha iyi 1s1] konfor saglamasi sebebiyle 1sitilacak mekanlarin %50-
55 oraninda nemlendirilmesi tasarruf noktasinda dogru bir adim olacaktir (Onur
Enerji, 2016). Ozellikle kisin nemli havay1 saglamak amaciyla ufak bir su kabi
radyator tizerine konulabilir (Bulut, 2016).

v Oda sicaklig1 oturma odalari igin 19-21°C yatak odalari igin 16-18°C araligindadir.
Kis giinlerinde ortam sicakligindaki 1 °C’lik azalma ile yakit tikketiminde %5-7
tasarruf saglamak miimkiindiir (Bulut, 2016; Onur Enerji, 2016). Kullanilmayan
odalar ise diisiik sicaklikta (16-18°C) tutulmali veya vanalari kistlmalidir (Bulut,
2016).

v" Konfor sartlariin saglanmasi igin i¢ ortam sicakliginin 22-23°C olmasi yeterli
gelmektedir. I¢ ortam sicakliginin 1°C azaltilmasi, enerji tiiketiminde %6 tasarruf
saglamaktadir (Oztiirk, 2009).

v Evdeki sicakligin ¢ok fazla oldugu durumlarda pencereleri agmak yerine 1siticila-

rin ayart diigiiriilmelidir.

v" Her 1sitma sezonu Oncesinde, 1sitma sistemlerinin bakim ve kontrolii yapilmal

veya yaptirtlmalidir.

v' Verimli kazan veya kombiler (6r: yogusmali kombiler) tercih edilmelidir.
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Kazan ve kat kaloriferinin 1sitma ihtiyaci olmayan bir yerde bulunmasi halinde bu

alandaki boru ve tanklara 1s1 yalitimi1 yaptiriimalidir.

Binalarda kalorifer kazanlarinda kazan suyu sicakligini dis hava sicakligina gore

ayarlayan kontrol sistemleri kullanilmalidir.

Kullanilan 1sitma cihazlarinda mutlaka kontrol sistemleri olmalidir. Dig hava si-

cakligina gore ¢aligan kombiler enerji tasarrufu saglamaktadir.

Kesintili ¢aligma, siirekli ve ayarli calismaya gore daha fazla yakit tiiketimine ne-

den olmaktadir.

Evlerde kap1 ve pencerelerin hava ve nem sizdirmazlig1 yalitim siingeri, plastik

bant, pencere contasi vb. malzemelerle saglanmalidir.
Kirik pencere camlart degistirilmeli veya sizdirmaz sekilde bantlanmalidir.

Pencerelerin eskiyen macunlart yenilenmeli, gevseyen camlarin sizdirmazligr ma-

cun vb. maddelerle giderilmelidir

Evlerin disa agilan kapilar ile 1sitilmayan veya sogutulmayan béliimlere (banyo,

hol, tuvalet vb.) ait kapilar miimkiin oldugunca agik birakilmamalidir.

Apartman kapilar agik birakilmamali, ¢ift kap1 veya otomatik kapatma sistemleri

uygulanmalidir.

Kis aylarinda camlarin daha iyi 151k alacak sekilde temizlenmesi, geceleri perde-
lerin kapali tutulmasi; giindiizleri ise giines 1s18in1 direkt alan; giiney, bati, giiney-
dogu ve giineybatiya bakan perdelerin agik tutulmasi, kuzeye bakan perde, panjur

veya kepenklerin kapali tutulmasi yerinde olacaktir.

Kis aylarinda i¢ hacimlerdeki havanin temizlenmesi amaciyla, pencerelerin giinde

bir saatten fazla acik kalmamasina 6zen gosterilmelidir (Bulut, 2016).
Camasirlar radyatdr tizerinde kurutulmamalidir.
Radyatorler yaldiz boya ile boyanmalidir (Giiven, 1999b).

Radyator arkalarina (duvar ile radyatdr arasina) bir tarafi aliminyum folyo ile

kapli 1s1 yalitim levhalari yerlestirilmelidir.
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Radyatorlerde oda sicakligina gore ayarlanabilen termostatik vana tercih edilebi-
lir. Ozellikle Giiney ve dogu cephelerinde bulunan odalardaki radyatorlerde klasik
vanalar yerine kullanilabilir.

Radyatorlerin iistii ve 6nii kapatmamali veya ortiilmemelidir. Perdelerin radyator-
leri 6rtmesi engellenmelidir (Bulut, 2016).

Kalmn astarli perdeler kullanilarak pencerelerden meydana gelebilecek 1s1 kaybi
azaltilmalidir (Giiven, 1999b).

Zorunlu haller disinda elektrik ile 1sinma ve/veya sicak su temini yapilmamalidir
(Bulut, 2016).

Aydinlatmada Enerji Tasarrufu

Evlerde kullanilan elektrigin % 10- 20’sinin aydimlatma icin kullanildig1 diistiniliirse,

gereksiz aydinlatma, oldukca 6nemli miktarda enerjitiiketimine neden olabilmektedir. Di-

ger yandan iyi ve dogru aydinlatma yapmanin insan psikolojisi ve is verimi {izerinde ¢ok

olumlu etkisi vardir. Ancak iyi aydinlatmada daha ¢okenerji tiiketimi anlamina gelmez.

Aydinlatma ile ilgili son derece basit 6nlemler alarak bu konudaki giderler 6nemli oranda

azaltilabilir (Oztiirk, 2009). Bu énlemler su sekilde siralanabilir:

v Konut aydinlatmasinda son dénemde enerji verimliligine yonelik teknolojilerde

art1s gdze carpmaktadir (Mills ve Schleich, 2014; Oztiirk, 2009). Giiniimiizde ire-
tilen standart lambalarin 6mrii 1000 saat iken, kompakt floresan lambalarin 6mrii
10.000 saattir (Bulut, 2016). Ayrica enerji tasarruflu kompakt florasan lambalar ve
151k yayan diyotlar muadillerine gore %80-85 oraninda daha az enerji harcamakta
ve 6 kata kadar daha uzun siire kullanilmaktadir (Mills ve Schleich, 2014; Oztiirk,
2009).

Kullanilmayan alanlar aydmnlatilmamali, bulunulan ortamdan ayrilirken lamba-
lar kapatilmalidir. Bununla ilgili aile bireylerine yonelik olarak odadan ayrilirken
lambalar1 kapatmalarmi hatirlatict notlar birakmak faydali olacaktir.

Giin 15181indan miimkiin oldugunca yararlanilmalidir. Pencere yakinina masa ve

sandalye yerlestirerek elektrik faturalarinda azalma saglanabilir.

Aydinlatma armatiirlerinin periyodik bakimlari yapilmalidir. Iyi yapilmayan ba-
kim sonucunda lamba iizerinde biriken tozlar faydali 151k miktarin1 azaltmakta, bu

da verimsiz aydinlatmaya neden olmaktadirlar.
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v Calisirken masa lambasi kullanilmalidir.

v Tiim lambalarin 1s1k ¢iktilari zamanla azalir. Isik ¢iktilart azalan yani verimleri dii-
sen lambalarin degistirilmesi gerekmektedir (Perdah¢t ve Hanli, 2010; TEDAS).

v Ampullerin iizerine 15181 az gegiren abajurlar kullanilmamalidir.
v’ Zorunlu haller disinda avize kullanilmamalidir.
v' Ozel giinler diginda dekoratif aydinlatma yapilmamalidir.

v’ Aydinlatma; okuma, ¢aligma ve giivenlik i¢in gerekli alanlara yogunlastirilmali,
diger alanlarda aydinlatma azaltilmali, agirt aydinlik ve karanlik alanlar olusturul-

mamalidir. Genel aydinlatma yerine kismi aydinlatma tercih edilmelidir.

v’ TIsik ayarlayicilar1 kullanilarak lambalara giden elektrik kontrol edilebilir. Isigin
parlakligi televizyon seyrederken azaltilabilir, okurken ise artirilabilir.

v Duvar ve tavan agik renkli boyanarak, dekorasyon malzemeleri de miimkiin ol-
dugunca agik renkli segilmek suretiyle daha ¢ok 151k yansimasi saglanarak odanin

aydinlatma ihtiyaci azaltilmalidir.

v I¢ aydinlatmada birden fazla armatiir bulunan bina béliimlerinde, her bir armatiir
veya pencere Onil gibi dogal 1siktan daha fazla yararlanan boliimler i¢in uygun
sekilde gruplandirma yapilarak sistemin ayr1 ayri kontrol edilmesi saglanmalidir.

v' Merdiven aydinlatilmasinda diistik giliglii lambalarin kullanilmasina 6zen gosteril-
melidir. Cok sik kullanilan ve siklikla 15181 a¢ik unutulan banyo, tuvalet merdiven
bosluklari, garaj ve bahge gibi yerlerde, hareket, 1s1 veya 1s1ik duyarli (mevcudiyet
sensoril) algilayicilara sahip fotoselli aydinlatma yapilmali veya zaman ayarlayi-
cili ekipmanli lambalar kullanilmalidir (Bulut, 2016; Giiven, 1999b).

Su Tasarrufu

Enerji ve su karmasik bir sekilde iligkilidir. Enerji ve elektrik iiretimi i¢in farkli kaynaklar
kullanilabiliyor olsa da pek ¢ok iiretim siirecinde suya ihtiya¢ duyulmaktadir, drnegin
ham maddelerin ¢ikarilmasi, termal siireglerde sogutma, malzemelerin temizlenmesi,
biyoyakitlar igin iiriin iiretilmesi ve tiirbinlerin ¢alistirlmasinda kullanilan su gibi. Ote
yandan kullanilabilir suyun saglanmasinda da (pompalama, ulastirma, aritim, tuzlu su
aritimi ve sulama) enerji gerekmektedir. Bu iki tarafli bagimlilik su ve enerji sektorlerinde
birtakim hassasliklar1 beraberinde getirmektedir (Muluk vd., 2013).
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Diinya genelinde yasayan tiim canlilar i¢in yasamsal degere sahip en 6nemli dogal
kaynaklardan birisi de sudur (Giiven, 2007). Viicudun iigte ikisinden fazlasini olusturan
su insan hayatinda en temel 6gedir. Susuz hayat olmaz. insanlar susuz birkag giin bile
yasayamazlar. Biitlin yasamsal olaylar i¢in gerekli olan suyun insanlara, icerisinde zararli
kimyasal maddeler ve hastalik yapici mini canlilar icermeyecek 6zellikte saglanmasi zo-
runludur (Giiler ve Cobanoglu, 1994). Yeryiiziinde biitiin su rezervlerinin yaklasik olarak
1/40°1 tatlt su ve insanin kullanabilecegi sekildedir (Kilig, 2008). Su, yalnizca insan i¢in
degil diinyadaki tim canlilar ve ekosistem i¢in degerli ve ikamesi bulunmayan bir dogal
kaynaktir (Yalgin ve Gok, 2013). igmek, yiyecekleri pisirmek, temizlemek, yikanmak,
gida iiretmek, endiistriyi siirdiirebilmek, sogutma ve 1sitmada kullanmak, kisaca yasamak

i¢in “su” gerekmektedir (Gliven, 2007).

Sekil 3: Diinyada Su Kaynaklarinin Kullanimi

Evsel Kullanim
%11

Sanayi W Tarim

W Sanayi

™ Evsel Kullanim
Tarim %70

Kaynak: Muluk vd., 2013.

Hizli sanayilesme, bir taraftan sularin kirlenmesi sorununu yaratmis, diger taraftan
ise kirlenmis sularinin aritilmasini saglayacak pahali teknolojik ¢oziimler tiretmistir (Yal-
¢in ve Gok, 2013). Son yillarda artan kent niifusu ve ¢oklu sektorlerde meydana gelen
su rekabetleri bu alandaki kaynaklarda biiylik 6l¢iide azalmaya neden olmustur. Buna
ek olarak ani iklim degisiklikleri, diinya capinda degisen yagis ve sicakliklari olumsuz
yonde etkilemis, bu durum su kaynaklarindaki dengeyi alt tist etmistir (Gao vd., 2014).
Kisaca giinlimiizde sanayilesme, atiklar, tarim alanindaki asir1 ve bilingsiz giibreleme ve
ilaglama suyun kalitesini bozarken; niifusun giderek artmasi, arazilerin bilingsiz kullanil-
masi, ormanlarin tahrip edilmesi, kiiresel 1sinmaya bagl kuraklik ve iklim degisiklikleri
de suyun miktarini ve rejimini olumsuz yonde etkilemektedir. Ayrica artan su talebine
paralel olarak suyun bilingsiz kullanim sekli de kullanilabilir suya olan talebi hizla artir-
maktadir (Giiven, 2007).
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Su kaynaklarmin yonetimi, toplumu ve ekonomiyi saglik, gida tiretimi ve giivenligi,
evsel su saglanmasi ve hijyeni, enerji, sanayi ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik agisindan etki-
lemektedir (WWAP, 2009). Bu ¢ergevede siirdiiriilebilir hanehalki su kullanimi kiiresel
su kaynaklarmin siirdiiriilebilirliginin saglanmasinda 6énemli bir noktadir. Diinyanin ge-
lismekte olan iilkeleri eldeki kaynaklarinin yeterliligi ve kalitesi ile ugrasirken, gelismis
iilkeler mevcut kaynak yetersizliginin onlar1 yakin zamanda etkileyecegi endisesini tasi-
maktadirlar. Hitkiimetler 6nlem olarak bireyleri olast kaynak sikintisina adapte etmekte
ve cesitli senaryolar iireterek ¢oziim Onerileri getirmeye ¢aligmaktadirlar (Dascher vd.,
2014).

Birlesmis Milletler iklim Degisikligi Cerceve Sozlesmesi (UNFCCC) tarafindan be-
nimsenen iklim senaryolari, Tiirkiye’nin de i¢inde yer aldig1 bolgede kuraklik etkileri-
nin belirginlesecegini, var olan yagiglarin diizensiz karakter gosterecegini soylemekte ve
bundan dolay1 suyun depolanmasinda sorunlar yasanacaginin altini ¢cizmektedir. Bununla
birlikte suyun durumu ve yonetimi oldukg¢a hassas ve dnemli bir konu olmasina ragmen,
iilkemizin ekonomik agidan 6nemli bir degisim siireci igerisinde olmasi ve bilimsel te-
melli projeksiyonlarin istenen diizeyde olmamasi su konusundaki planlama siire¢lerini
zorlastirmaktadir (Muluk vd., 2013).

Genel kamuoyu algisinin tersine su kitlig1 sinirinda bir iilke olan Tiirkiye’deki tarim,
enerji ve endiistriyel faaliyetlerin yogunlastig1 bolgelerde ve kentsel yerlesim alanlarin-
da yertistii ve yeralt1 su kaynaklarinin iklim degisikligi nedeni ile tehdit altinda oldugu
gbze carpmaktadir. iklim kosullarinda ani mevsimsel degisiklikler, asir1 sicaklar, firtina
ve sellerin neden olacagi su kaynaklari sorunlar1 ve buna bagl sektorlerin ekonomik kal-
kinmasina etkileri (¢6llesme, kuraklik nedeniyle yasanan tarim ekonomisi sorunlari vd.)
birgok tilkede oldugu gibi Tiirkiye acisindan da glindemin {ist siralarinda kendine yer
bulmaktadir (Muluk vd., 2013).

DSI istatistiklerine gore iilkemizde yillik kisi bast su miktar1 yaklasik 1.519 m3 ci-
varindadir. 2030 yilinda niifusun 100 milyon olacag: diistiniildiigiinde kisi bast yillik su
miktart 1.120 m3 civarina diisecegi tahmin edilmektedir. Bununla birlikte dniimiizdeki 25
yil i¢inde ihtiya¢ duyacagi su miktarinin, bugiinkii su tilketiminin {i¢ kati olacag varsa-
yilmaktadir. Tirkiye 2023 yilina kadar toplam kullanilabilir su potansiyelinin tamamini
kullanmay1 hedeflemektedir. Bu ¢ercevede birtakim tasarruf tedbirleri alinmasi kaginil-
maz olarak goriilmektedir (Muluk vd., 2013). Ulkemizde niifus ve bu niifusun tiikettigi su

miktarimin hizla arttig1 bir gergektir. Bu artis gerekli 6nlemlerin alinmamasi durumunda
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gelecek yillarda su yetersizligi problemleri yasanacagi ongdriilmektedir. Sanilanin aksine
su zengini olmayan Tiirkiye su anda su kitlig1 ¢eken iilkeler arasinda yer almaktadir. Bu
nedenle Tiirkiye’deki mevcut su kaynaklari optimum kullanilarak gelecek nesillere sag-
likl1 ve yeterli su birakilmas1 muhtemeldir. ileride olusabilecek problemlere kars: alinma-
st gereken en 6nemli 6nlem ise bireylere evlerinde uygulayabilecekleri akillt ve dogru su
kullanim yontemlerinin 6gretilmesidir (Giiven, 2007).

Diger sektorlere gore kullanimi oldukga az olan evsel amagli su kullanimi kisi basina
giinliik su tiiketimi iizerinden degerlendirilmektedir. Evsel su kullanimina bakildiginda
gelismis tilkelerdeki ortalama kisi bas1 giinliik su tiiketimi (500-800 m3) gelismekte olan
tilkelerdeki su tiiketiminin yaklasik on kati oldugu goriilmektedir. Su kitlig1 gekilen bol-
gelerde bu oran kisi bagi giinliikk 20-60 m3’e kadar diismektedir (UNESCO, 2000).

Sekil 4: Evlerdeki Su Kullaniminin Alanlara Gére Dagilimi

Evlerde Ortalama Su Kullanimi

Mutfak %12

Gamagsir Yikama m Mutfak

Dus-Banyo-Lavabo %13
6

%40 H Camagir Yikama

m WCrezervuari
M Bahge
M Temizlik

WC %25 o
Temizlik % ° ® Dus-Banyo-Lavabo

Bahge %5

Kaynak: KOSKI, 2011

Tim bu tespitlerden hareketle evde su kullaniminin ne kadar 6nemli oldugu ortaya
¢tkmaktadir. Bu nedenle evlerde birkag basit uygulama ile siirdiiriilebilir su tiiketimine
katki saglamak miimkiindiir. Bunlar:

v" Dus alirken bir dakikada 18 litre su tiiketilmektedir ki bu miktar 90 bardak suya
esittir. Buradan hareketle dus siiresini 10 dakikadan 5 dakikaya diisiirerek CO2
salimimi yilda 135 kg azaltilabilmektedir.

v Banyo yaparken ayarlanabilir debili dus baghgi kullanilmalidir. Bu dus bashg
dakikada en fazla 9-12 litre su tiiketirken, diger basliklar 25-30 litre su tiikketmek-
tedir.
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Miimkiin oldukea kiiveti doldurmak yerine dus alarak yikanilmalidir. Dus esna-
sinda viicut ve sa¢ sabunlanirken veya sampuanlanirken su agik tutulmamalidir.
Bu sayede sudan %38 tasarruf saglanabilmekte, 4 kisilik bir ailenin her ferdinin
dus stiresini 1 dakika kisaltmasiyla yilda 18 ton su kurtarilabilmektedir (Giiven ve
Terzioglu, 2009; Sakarya AFAD, 2016).

Dis firgalarken, tirag olurken veya el yiiz yikanirken 2 dakika agik birakilan mus-
luktan 20 litre su akmaktadir. Bireyler bu suyun sadece 2 litresini kullanmaktadir
ve bu nedenle 18 litre su boga akmaktadir (Bulut, 2016). Dis fircalamaya baglama-
dan 6nce agzi ¢alkalamak igin bir bardak su kullanilabilir. Bu islemle yilda 9100
It su tiiketimi dnlenebilmektedir. Bir kisinin giinde 1 kez 1 dakika boyunca suyu
kapatmadan dis firgalamasi yilda 8 ton su israfina neden olmaktadir (Giiven ve
Terzioglu, 2009; Sakarya AFAD, 2016; Prokop, 1994).

Sicak su muslugu agildiginda suyun 1sinmasini beklerken akitilan suyun ziyan ol-
mamast i¢in kova doldurulup ¢icek sulama, tuvalete dokme, balkon yikama gibi
evin su gereken farkli yerlerinde kullanilmalidir.

Saniyede bir damla damlatan musluk, yilda 6 ton su kaybina yol agmaktadir. Bu

nedenle damlayan musluklar hemen tamir ettirilmelidir.

Sebze ve meyveler su dolu bir kapta biraz bekletilip yikanirsa ¢ok daha az su tii-
ketilmektedir.

Buzluktaki yiyeceklerin ve diger donmus gidalarin buzunu eritmek i¢in su kulla-
nilmamalidir. Bu tiir gidalarin buzlarin1 buzdolabinin alt gdziinde bir gece bekleti-

lerek ¢6ziilmesi daha uygundur (Bulut, 2016).

Tuvaletlerde sifon asgari ¢ekilmelidir. Bu fazla miktarda suyun harcanmasini on-
leyecektir.

Tuvalet rezervuarlarinin su sizdirmasiyla su kaybi giinde 700 1t’ye ulasabilmek-
tedir. Buna yonelik olarak sizint1 olup olmadigini anlamak i¢in rezervuara birkag
damla boyali su ilave edilip beklenebilir. Tuvalette 5-7 dakika i¢inde boyali su
olusursa bu s1zintt oldugunu gostermektedir.

Bulasiklar1 elde degil makinede yikamak hem temizlik agisindan hem de su tasar-
rufu agisindan 6nemlidir.4 kisilik bir ailenin bulasigi elde yikandigi zaman 80 ile
120 litre su kullanilmaktadir. Oysa bulasik makinesi ayni bulagig1 sadece 12 litre
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su ile yikamaktadir ki bu da yilda 2640 ton suyun kurtarilmast anlamina gelmek-
tedir.

v’ Ihtiya¢ duyulan kadar su 1sitilmasi elektrik ve gaz masrafini azaltmaktadir (Giiven
ve Terzioglu, 2009; Sakarya AFAD, 2016).

v’ Bahge sulamak igin sabah veya aksam saatleri tercih edilmelidir.

v' Kapi 6nil, balkon, merdivenler, teras gibi yerlerin temizliginde hortumla su tutmak

yerine siipiirge kullanilmali veya kova ve siinger kullanarak temizlenmelidir.

v Otomobil ve balkon yikarken kova kullanildiginda 20 litre su harcanmaktadir. An-
cak hortum kullanildiginda bu rakam 100-150 litreye kadar ¢ikmaktadir (Bulut,
2016).

Sonug¢

Tiirkiye’de birincil enerji kaynaklarinin smirli olmasi ve kullanimlarinin yarattigi ¢ev-
re kirliligi; yenilenebilir enerji kaynaklariin ve teknolojilerinin gelistirilmesini zorunlu
hale getirmektedir (Onal ve Yarbay, 2010). Bunun disinda bilingsiz enerji kullanimi ile
orantili olarak artig gdsteren cevresel zararlarin azaltmasi konusunda ne yapabilecegi ile
ilgili tam anlamu ile bir ¢6ziim yolu belirlenemedigi gbze ¢carpmaktadir. Enerji verimliligi
saglanabilirse Tiirkiye’de bu anlamda ortaya ¢ikan ¢evresel sorunlarin ¢éziimiine 6nemli

bir katki saglanabilecegi 6ngoriilmektedir (Topal ve Umurkan, 2009).

Bu amagla iilkemizde enerji verimliligi konusunda en son ¢ikartilan kanun 28215 sayili
(20/2/2012) tarihli Resmi Gazete’ de yaymlanan 2012-2023 yillar1 arasini kapsayan enerji
verimliligi strateji belgesidir. S6z konusu belge 2007-2013 yillarin1 kapsayan Dokuzuncu
Kalkinma Plani’nin 6zellikle 405 ve 407 numarali maddelerini destekleyici bir metindir.
Belge ile 2023 yilina kadar Tiirkiye’nin GSYTH bagina tiiketilen enerji miktarinin (enerji
yogunlugunun) 2011 y1li degerine gore en az %20 azaltilmas1 hedeflenmektedir. Ozellik-
le “enerji verimli iiriinlerin piyasa doniigiimiinii” saglayabilmek i¢in stratejik hedef ve
eylemler belirlenmistir (Kaplan ve Kama, 2012). Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanligi’na
bagl Elektrik Isleri Etiit idaresi Genel Miidiirliigii 2008 y1linda “Tiirkiye Enerji Program-
lar1” ¢ercevesinde cesitli projelere imza atmistir. ENVER ve ENVER IPAB projeleri ile
hem kamuoyu farkindalig1 yaratmak amaglanmis hem de enerji verimliligi potansiyelini
kesfetmek ve iyilestirmeye yonelik yasal ve kurumsal yap1 olusturulmast hedeflenmistir

(Kog ve Garip, 2008). Buna benzer projelerin artirilmasinin yaninda sunlar dnerilebilir:
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Evde enerji tiiketimi miktari yildan yila biiyiimeye devam etmektedir. Piyasaya
siiriilen her yeni teknolojik alet artan kapasitesi ve giicii ile enerji tasarrufu yapma-
y1 zorlagtirmaktadir (Grenhej ve Thegersen, 2011). Bu nedenle bireylerin enerji
tasarrufu davranigini igsellegtirmesi zorunludur (Webb vd., 2013). Buna yonelik
olarak enerji tasarrufunun benimsenmesi igin bireylerin enerji konusunda biling-
lendirilmesi zorunludur (Oztiirk, 2009).

Beslenme, su, barinma, saglik, egitim ve istihdam gibi bireylerin temel ihtiyacla-
r1 arasinda yer almamakla birlikte enerji, siirdiiriilebilir kalkinmanin ekonomik,
sosyal ve ¢evresel boyutlarinin merkezi ve dolayisiyla da dnemli bir girdisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Hayta, 2009; Ediger, 2009). Buradan hareketle bireysel
cevreci tutum ve davranislar géstermenin tiim toplumu etkileyecegi unutulmama-
lidir. Bagka bir deyisle tiiketicilerin evle ilgili kararlar olusturmada gevre ile olan

entegrasyonu g6z ardi edilmemelidir (Hayta, 2009).

Sinirl kaynaklarla sinirsiz ihtiyaclarini en iist fayda seviyesinde karsilamay1 amac-
layan insanoglu, bunu yaparken gelecek kusaklarin gereksinimlerini de dikkate
almalidir (Aykal vd., 2009; Ersoy ve Demirci, 2007; Hayta, 2009). Bunun i¢in de
bireylere enerji kaynaklari arzinin sinirh oldugunun anlatilmasi, bosa harcama ve
fazla tiiketiminin mevcut enerji arzin1 azalttiginin farkina varmasinin saglanmasi
gerekmektedir (Oztiirk, 2009).

Enerji tiiketimi ve enerji tasarruf konularinin amacina uygun sonuglara ulasilabil-
mesi i¢in derin sosyo-kiiltiirel calismalara ihtiyag vardir (Yakut ipekoglu, 2013).
Ortak gevre bilincine sahip iilkelerin enerji sorununa ¢dziim iiretmelerinin yani
sira (Yelmen ve Cakir, 2011) bireysel birtakim davraniglarin tiim toplumu o yonde
bir egilim gdstermeye motive ettigi bir gercektir. Bu nedenle enerji kaynaklarimi
kullanirken kamu yararimin da gozetilmesi vatandaslik sorumlulugudur (Ohler ve
Billger, 2014; Thegersen ve Grenhgj, 2010).

Caligmalar ¢ocuklarin gosterdigi ¢cevreci davraniglarin aile bireylerinin tutum ve
davranislariyla dogrudan iliskili oldugunu gostermektedir. Baska bir deyisle aile
normlari, degerleri cocuklarin bilingli bir tiiketici olarak sosyallesmeleri konusun-
da temel unsurlardir (Kleinschafer ve Morrison, 2014; Hayta, 2009). Bu nedenle
ailelere gevre egitimi, dogru ve etkili kaynak kullanimia yo6nelik egitimler veril-

mesi zorunludur.
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Devlet kanaliyla yiiriitiilen kampanyalarin yani sira pek ¢ok web sitesine, yayinla-
ra, kitap, dergi ve brosiirlere rastlanmaktadir (Thegersen ve Gronhgj, 2010; Swee-
ney vd., 2013). Ancak enerji kullanimi ve tasarrufu konulari ile ilgili gerek devlet
eliyle gerekse de sivil toplum kuruluslart araciligr ile olusturulan bu kampanya-
larin genel geger ozellikleri dikkat ¢ekmektedir (Yakut Ipekoglu, 2013). Ayrica
hiikiimetler bireylere ve kurumlara enerji tasarrufu davranigi agilamaya yonelik
olarak ddiillendirme, tesvik, vergi indirimi, ceza gibi yontemler kullanmaktadir
(Webb vd., 2013).

Enerji verimliliginin arttirilmas: ve enerjinin rasyonel kullaniminin son derece
onemli oldugu giinlimiizde Tiirkiye’de de diinyadaki gelismelere uyumlu olarak
cesitli kanun ve yonetmelikler ¢ikarilarak gerekli altyapi olusturulmaya baslan-
mistir. Bu siireg, ¢esitli 6zendirici mekanizmalar yoluyla (tesvikler, vergiler ve
kredilerle) desteklenerek, bireylerde gerekli tesvikin saglanmasiyla tamamlanma-
lidir (Kama ve Kaplan, 2012).

Avrupa’nin 6. bilyiik enerji piyasasi konumundaki Tiirkiye (WWF Tiirkiye, 2011;
MMO, 2012) tiim bu iistlinliiklere sahip olmasinin avantajlarmi kullanmali, 6z
kaynaklarimi etkili ve verimli kullanmaya ydnelik birtakim politikalar yiiriitmeli-
dir (Selam ve ark, 2013).

Cevre ve gevreciligi kendi dar alanlarinda incelemekten ziyade toplumla ve si-
yasetle iligkisi analiz edilmeli, giiniimiiziin yerel ve kiiresel sorunlarina ekolojik
perspektiften ¢oziimler bulunabilecegi fikri de yabana atilmamalidir (Baykan,
2008).

Elektrik politikasinin temeli ise basit olarak, Tiirkiye’yi elektrik konusunda yeterli
hale getirmek ve bir bagka deyisle elektrik arzini arttirirken talebi azaltmak ola-
rak tanimlanabilir. Talebi azaltmanin yolu elektrigin verimli kullanilmasindan ve
tasarrufundan gegmektedir. Yeterli ve ekonomik enerji saglanmasi i¢in tilkemizde
politikacilar ve toplumun temel enerji 6zelliklerinin bilincinde olmasi ve dzverili

davranmasi gerekmektedir (Satman, 2011).
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ézef

Pek cok pazarlama arastirmacisi ve uygulamacisi giinlimiiziin modern diinyasinda, artan reka-
bet ile beraber perakendeci igletmelerin uzun dénemli siirdiirebilir bir basari elde etmesinde,
miisterilerinin isletmelerine “bagli” olmasi oldukc¢a dnemli bir konu oldugu tizerinde fikir bir-
ligindedir. Ciinkd bagli misteri, diger isletmelerin onlara ne sundugunu umursamadan, bagli
oldugu isletmeyi tercih etmekte ve neredeyse o isletmenin goniillii birer avukatlari gibi calis-
maktadirlar. Iste bu yiizden isletmeler, miisterilerinin baghliklar1 sayesinde fark yaratacaklari-
n1 bilmekte ve miisteri iliskileri yonetimlerini temel olarak miisteri baglilig1 iizerine kurmak-
tadirlar. Perakendeci isletmeler agisindan, miisterilerinin bagliliklari iizerinde etkili olan pek
cok isletme ici unsur bulunmaktadir. Rekabet avantaji saglamak isteyen isletmeler, bu unsurla-
11 iyi bir bicimde anlamali, analiz etmeli ve isletmelerinde yiiriittiikleri baglilik programlarini
bu unsurlara gore sekillendirmelidir. Buradan hareketle bu ¢aligmanin amaci genis bir literatiir
Ozeti yapilarak baglilik kavramini biitiinleyici bir bakis agisiyla ele almak, baglilig etkileyen
isletme i¢i temel unsurlart incelemek, hizmet sektdriinde faaliyet gdsteren perakendeci iglet-
melerde baglilik kavramina deginerek aslinda tiiketicilerin magazaya olan yonelimlerine de
altinda yatan dnemli bir motivasyon araci olan baglilik programlari incelemektir.

*Bu caligma Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii tarafindan 2013 yilinda yayinlanan “Magaza
Bagliliginin Olugumu: Tiiketicilerin Deneyimlerinin, Duygularinm Ve Diisiincelerinin Etkile-

rini Incelemeye Yonelik Ampirik Bir Caligma” isimli doktora tezinden iiretilmistir.
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Girig

“Baglilik” yiizyillardir insanoglunun karsilastigi bir kavramdir. Eski zamanlarda baglilik
giicli ve kontrolii maksimize etmek icin kullanilmaktaydi. Giiglii generaller halklarinin
baglilig1 kullanarak politik gii¢ kazanmakta veya iilkelerinin sinirlarini genisletmekteydi.
Pek ¢ok general olaganiistii basarilarini askerlerinin baglilig1 sayesinde kazanmistir (Ku-
mar ve Shah, 2004).

Giliniimiizin modern diinyasinda ise isletmelerin basari elde etmeleri ig¢in en dnemli
silahlarimin biri misterilerinin bagliligidir (Anderson ve Srinivasan, 2003). Ciinkii giinii-
miiz isletmeleri, tiikketicilerin hicbir igletmeye kontratla bagli olmadiklarini bilmekte ve
eger bir iirlinii ya da hizmeti degistirme maliyeti tiiketiciler i¢in diisiik olursa bagka bir
isletmeyi tercih edebileceklerinin farkindadirlar (Srivastava vd., 2000). Iste bu yiizden
isletmeler, miisterinin bagliliklar1 sayesinde fark yaratacaklarini bilmekte ve miisteri ilig-

kileri yonetimlerini misteri baglilig1 izerine kurmaktadirlar (Sahin, 2004).

Bagli miisteriden elde edilen faydalarin ortaya ¢ikmasiyla beraber pazarlama literatii-
riinde bu kavram 1990’11 yillardan itibaren yogun bir bigimde ele alinmaktadir. Pazarla-
ma akademisyenlerince {izerinde siklikla durulan miisteri bagliligi konusu iilkemizde ve
diinyada hizli bir bicimde gelismekte olan perakendecilik sektorii icinde oldukca 6nem
tagimaktadir. Ciinkii sektordeki ilerlemeye bagli olarak faaliyet gosteren isletme sayisi
her gegen giin artmakta bu da isletmelerin pazar paylarini azaltmaktadir. Pazar paylarin
arttirmak isteyen hem ulusal hem de uluslar arasi isletmeler, siirekli magaza zincirlerine
yeni magazalar eklemekte ve pazar arzinin artmasina neden olmaktadir (Gavcar ve Didin,
2007). Bu da uzun vadede isletmeleri zor duruma sokarken, miisterileri gii¢lii hale getir-
mistir. Ciinkii miisterilere farkli perakendeci igletme secimi yapma imkani saglamistir
(Tek ve Orel, 2008). Miisteri bagliligi konusu ise burada 6nem kazanmaktadir. Bunun
temel nedeni perakendeci isletme sayist ne kadar ¢ok olursa olsun, bagli miisteri mevcut

isletmesinin miisterisi olarak kalarak, isletmeye rekabet avantaji saglayacaktir.

Buradan hareketle aragtirmamizda, bu ¢alismalar derlenerek baglilik kavramlari, bag-
lilig1 etkileyen faktorler iizerinde durulacak; hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren pera-
kendeci igletmelerde baglilik kavramina deginilecek ve aslinda tiiketicilerin magazaya
olan yonelimlerine de altinda yatan 6nemli bir motivasyon araci olan baglilik programlari

incelenecektir.
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Literatir Ozeti
Baglilik Kavrami

Tiiketicilerin bir magazanin tekrar miisterisi olmasinin nedenleri yani baglilik kavrami
pek cok akademisyenin ve pazarlama yoneticisinin uzun yillardir dikkatini ¢ekmekte ve
bununla ilgili pek ¢ok tanimlamalar yapilmaktadir (Jacoby ve Chestnut, 1978). Bunlar-
dan 6ne ¢ikanlardan biri olan Oliver (1999) tanimina gore; baglilik, rakiplerin yaptiklar
biitiin pazarlama ¢abalarina ragmen, tercih edilen bir iirliniin ya da hizmeti gelecekte tek-
rar satin alma ya da miisterisi olma i¢in duyulan derin bir adanmisliktir. Bir bagka tanima
gore baglilik, bireylerin isletmeyle olan iliskisini devam ettirme istegi bir baska ifadeyle
bireylerin igletmeye verdikleri taahhiittiir (Evanschitzky vd., 2006).

Zeithaml ve arkadaslar1 (1996) bagliligi bireyin bir iiriin ya da hizmeti satin alma
siklig1 ve o {irlin ya da hizmeti saglayan isletmenin stirekli olarak miisterisi olma istegi
olarak tanimlamiglardir. Kumar ve Shah (2004) bagliligi ¢iktis1 davranis olan bir kavram
olarak ele almis, davranigsal boyutlarla 6l¢iilmesi gerektigini 6ne stirmiislerdir. Bu davra-
nis boyutlar: satin alma miktari, satin alma olasilig1, satin alma sikligi, tekrar satin alma
davranist ve ¢ok yonlii satin alma durumlaridir. Bu boyutlar, davranissal bagliligi 6lgmek

icin pazarlamacilara yardime1 olmaktadir.

Lee ve Cunnigham (2001) ise baglilig1 miisterinin isletmedeki ge¢mis deneyimleri
ve isletmeden gelecek beklentilerine dayanarak o igletmenin tekrar miisterisi olma istegi
olarak tanimlamislardir. Ayrica Czepiel ve Gilmore (1987) aktaran Lee ve Cunnigham
(2001) miisteri bagliligini, gegmis deneyimlere gore isletmeyle iliskinin siirdiiriilmesi y6-
niindeki belirli bir tutum olarak ele almis ve bu tutumun bir davranisla sonuglanacagini

belirtmislerdir.

Yapilan ¢alismalarin bir kismi bagliligt iki temel boyutta ele almistir (Bandyopadhyay
ve Martell, 2007; Han vd., 2011; Mechinda vd., 2009). Bunlar tutumsal ve davranissal
boyutlardir. Davranissal baglilik miisterinin isletmenin tekrar miisterisi olmasi anlamina
gelmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008). Davranigsal baglilik gercek bagliligi yakalamak
icin yeterli degildir ¢linkii her tekrarlanan satin alma davranisi, miisterinin ig¢sel olarak
isletmeye bagli oldugunu ifade etmeyebilir (Dick ve Basu, 2004). Tutumsal baglilik ise,
isletme miisteri iliskisinde olan degeri, giiveni ve adanmighig: ifade etmekte ve davra-
nissal bagliliga gore isletmeler agisindan ¢ok daha biiylik 6nem arz etmektedir (Smith,

2003). Ciinkti tutumsal baglilik, miisterilerin isletme hakkinda olumlu iletisim yapmasi-
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na, bagkalarina isletmeyi tavsiye etmesine ve daha giiclii davranigsal baglilik olugsmasina
neden olmaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008).

Bazi pazarlama akademisyenleri ise bagliligin tutumsal ve davranigsal boyutuna ila-
ve olarak biligsel boyutunu da ele almaktadirlar (Back ve Parks, 2003; Evanschitzky ve
Waunderlich, 2006; Lee, Zeiss, 1980, Lin vd.,2007). Bilissel baglilik, davranissal ve tu-
tumsal 6l¢iilerden olusan bir yapi1 olarak kabul edilmektedir (Jacoby ve Chestnut, 1978).
Bu baglamda baglilik, tiiketici satin alma kararmi verirken bir hizmetin ya da {iriniin
aklma ilk gelmesi; bu {irlin ya da hizmetin alternatifleri i¢inde ilk tercih olmas1 veya fiyat
hosgortsiidiir. Bir baska ifadeyle baglilik hem davranigsal hem tutumsal hem de biligsel
6lgiilerden olusan bir biitiindiir (Bloemer vd., 1999). Miisteri bagliliginin davranigsal,
tutumsal ve bilissel boyutlariyla ilgili olan baslica gdstergeler ise tekrar satin alma dav-
ranist, agizdan agza iletisim, kullanim siklig1, fiyat toleransi, yeniden satin alma niyeti,
degistirme niyeti, 6zdeslesme, tercihin giigliiligii, 6zel dikkat, secenek azaltma davranisi,
ilk akla gelme olarak ele alinmistir (Giiven, 2007).

Baglilik kavraminin derinliginin anlasilmasi i¢in pazarlama akademisyenleri tarafin-
dan gelistirilen baglilik modelleri mevcuttur (Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1993). Bunlar-
dan baslica biri olan Dick ve Basu’nun (1994) miisteri baglilig1 modeline gore baglilik,
bir varliga (markaya, hizmete ya da iiriine) kars1 duyulan nispi tutum ile tekrar o varligin
miisterisi olma iliskisi temelli bir kavramdir. Tutumun 6nciilleri pek ¢ok calismada da
gozlemlendigi gibi biligsel (cognitive), duygusal (affective) ve davranigsal (conative) tu-

tum bilesenleri olarak ele alinmistir.

Bu ii¢ tutum bileseni tutumu olusturmakta dnemli bir rol oynamakta ve dolayisiyla
tekrar miisteri olma davranisi iizerinde etkili olmaktadir. Model tutum ve tekrar miisteri
olma iligkisinin sosyal normlardan ve durumsal faktorlerden etkilendigini belirtmistir.
Ayrica bu giiglii bir baglilik iliskisi neticesinde bireylerin aragtirma motivasyonlarinin
diistligii, ikna ¢abalarina kars1 yiiksek bir direng gosterdigi ve olumlu agizda agza iletisim
yaptig1 6ne siiriilmustiir (Dick ve Basu, 1994)
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Yazarlarin gelistirdigi misteri bagliligi model Sekil 1’de gosterilmistir.

Sekil 1: Miisteri Bagliligi Modeli

" Sosyal
Biligsel Onciiller

-Ulasilabilirlik
-Giiven
-Merkeziyet
-Agiklik

Normlar

Ardillar

5 | -Aragtirma
uygusa Motivasyonu

AR Tekrar . 4

Onculleir R Miste -Ikna Cabalarina

-Duygular 4 Direng

-Hisler / Ruh Hali ri -Ag1zda Agza

-Birincil Etkiler Tletigim

-Memnuniyet

BAGLILIK|ILISKISI

Davramssal
Onciiller Durumsal
-Degistirme Etkiler
Maliyeti

-Batik Maliyetler
-Beklentiler

Kaynak:Dick ve Basu, 1994: 100

Dick ve Basu (1994) ayrica bagliligi olusturdugunu belirttikleri nispi tutum ve tekrar
miisteri olma egilimine gére misterileri dort grupta toplamislardir. Eger birey o varliga
kars1 diisiik nispi tutum igersinde ve o varligin miisterisi olma niyetinde degilse bagl ol-
madigini; eger birey o varliga kars1 diisiik nispi tutum igersinde ancak o varligin miisterisi
olma niyetinde ise ylizeysel bagli oldugunu; eger birey o varliga karsi yiiksek nispi tutum
icersinde ancak o varligin miisterisi olma niyetinde degilse gelismemis bagi oldugunu
ve eger birey o varliga karst yiiksek nispi tutum igersinde ve o varligin miisterisi olma

niyetinde ise ger¢ek baglilik s6z konusu oldugunu belirtmislerdir.

Yazarlarin gelistirdigi nispi tutum ve miisteri olma niyeti modeli Sekil 2°de belirtil-

mistir.



106 | Tiketici Yazilan (V)

Sekil 2: Nispi Tutum ve Miisteri Olma Niyeti Modeli

Yiksek Mutlak Bagh Gelismemis Bagli
Nispi Tutum
Diisiik Yiizeysel Bagl Bagh Degil
Yiksek Duisiik
Miisteri Olma Niyeti

Kaynak: Dick ve Basu, 1994: 101

Dick ve Basu (1994)’ iin baglilik modelinde, sosyal psikoloji alaninda tutum 6gele-
rini olusturan bilissel, duygusal ve davranissal olarak ifade edilen {i¢ 6nciil yer almak-
tadir (Kagitgibasi, 2008). Bu onciillerden olan biligsel dnciiller, bagliligin bilgi temelini
olusturan kavram olarak ifade edilmektedir (Oliver, 1994). Bir baska ifadeyle kisilerin
(1994) ise biligsel onciilleri; ulasilabilirlik, giiven, merkeziyet ve agiklik olmak iizere
dort 6zellikte incelemislerdir. Bu &zellikler su sekilde agiklanmaktadir. Ulasilabilirlik,
hafizada yer alan tutumun 6ge karsisinda kolaylikla cagrilabilmesini ifade etmektedir.
Marka, deneyim ulasilabilirligi etkileyen degiskenlerdir. Giiven, bireyin gelistirdigi tutu-
mun kesinlik diizeyini belirtir. Bireyin kendi deneyimlerine giivenmesi buna 6rnek olarak
verilebilir. Merkeziyet, bireyin dini goriisii, politik goriisii gibi merkezinde yer alan ve ha-
yatina yon veren tutumlaridir. Netlik, sahip oldugu pek ¢ok tutum icerisinde daha agik bir
sekilde ifade edebildigi tutumlaridir (Zins, 2001). Duygusal 6nciiller ise, biligsel nciilleri
tamamlayan unsurlardir. Duygular, bireyin tutum gelistirdigi unsura kars1 olusturdugu
duygusal tepkilerdir (Kagitgibasi, 2008). Dick ve Basu (1994), baglilik modelinde duygu
kavraminin dort bilesenden olugtugunu belirtmistir. Bunlar; duygular, ruh hali, birincil
etkiler ve memnuniyettir. Bu bilesenler su sekilde agiklanmaktadir. Duygular, davranist
etkileyen unsurlardir. Ruh hali, duygulara kiyasla daha kisa siiren ve etkisi daha diigiik
olan durumlardir. Bireyin ruh halinin davranislari iizerinde etkisi bulunmaktadir. Birincil
etkiler, magazalarda kullanilan miizik, koku gibi bireyin deneyimi {izerinde etkisi olan
unsurlart ifade etmektedir. Memnuniyet, bagliligi ve duygular1 dogrudan pozitif olarak
etkileyen bireysel tutumlari ifade etmektedir (Dick ve Basu, 1994).

Bir diger onciil olan davranigsal onciiller, baglilik modelinde Dick ve Basu (1994)

davranigsal onciilleri degistirme maliyeti, batik maliyetler ve beklentiler olarak ele almig-
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lardir. Bu 6nciiller su sekilde agiklanmaktadir. Degistirme maliyeti, bireyin perakendeciyi
degistirmesi durumunda katlanmasi gereken maliyetleri ifade etmektedir. Batik maliyet-
ler, geri kazanilma olanag1 olmayan maliyetleri ifade etmektedir. Beklentiler ise, bireyin
onceki deneyimlerine kiyasla olusturdugu bir kavrami ifade etmektedir (Dick ve Basu,
1994).

Baglilik modelinde, nispi tutumlara ilaveten sosyal normlarin ve durumsal etkilerin
baghlig etkiledigi ifade edilmektedir. Isletmeler yer aldiklar1 pazarin durumuna gére bu
sosyal normlar1 ve durumsal etkileri tespit etmeli, konumlandirma stratejilerini bu dog-
rultuda gelistirmelidirler (Garland ve Gendall, 2004).

Dick ve Basu (1994) bagliligin sonuclarini i¢ bilesen olarak baslikta ele almiglardir.
Bunlar; arastirma motivasyonu, ikna ¢abalarina direng, agizda agza iletisimdir. Bu sonug-
lar su sekilde agiklanmaktadir. Arastirma motivasyonu, bireyin rakiplerin tirlinlerini arag-
tirma egilimi olarak tanimlanabilir. Yiiksek nispi tutuma sahip bir tiiketicinin arastirma
motivasyonu diisiik diizeyde bulunmaktadir. ikna cabalarina kars1 direng, rakiplerin yap-
tiklar1 tutundurma faaliyetlerine bireylerin gosterdikleri tepkiler olarak tanimlanabilmek-
tedir. Rakiplerin yaptiklari ikna ¢abalari, baglilig: yiiksek olan bireylerde bazen ters tepki
olusturabilmektedir. Agizda agza iletisim ise, satis sonrasi deneyimlerin diger kisilerle
paylasilmasini ifade etmektedir (Olsen, 2002).

Miisterilerin isletmeye bagli olmalarin altinda pek ¢ok sebep yatmaktadir. Bunlar-
dan baslica olanlari; tembellik, aliskanlik, zaman kazanma, degistirme maliyeti, riskten
kaginma, rahatlik, tam memnuniyet, gergek bir alternatifin olmayigidir. Tam aksine miis-
terilerin tek bir isletmenin sundugu iiriine ya da hizmete bagli olmayisinin altinda da pek
¢ok sebep bulunmaktadir Bunlardan baslica olanlari; para biriktirme, beceriklilik, ithaf
etme, aligveriste ¢esitlilik arama, merak, yeterli zamana sahip olma, zaman &ldiirme, me-
safedir (McGoldrick, 2002).

Ayrica tiiketici bagliliginin isletmeye pek cok faydasi vardir (Reicheld, 1996; Smith,
2003). Bunlar;

* Bagl miisterilere hizmet etmenin maliyeti daha diisiiktiir.

* Bagl miisteriler, isletmede digerlerine kiyasla daha ¢ok zaman gegirir.

» Bagl miisterilerin fiyat duyarlilig1 daha diistiktiir.

* Bagl miisteriler, begendikleri isletme, marka, iiriin veya hizmet hakkinda olumlu

tavsiye yapma egilimindedir.
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» Bagli miisteriler, isletmeden tekrar aligveris yapmaktadir.

» Bagl miisteriler, isletmeye kars1 yiiksek bir memnuniyet diizeyine sahiptir.
» Bagli misteriler, isletmeye giivenmektedir

» Bagl miisteriler igletmeye yiiksek diizeyde sadiktir.

Gortldigi tizere baglilik kavrami pazarlama literatiiriinde oldukg¢a dnemli bir yer al-

mis, bagliligin &ciileri ardillart ve sebepleri pek ¢ok ¢aligmada incelenmistir.

Tiketicilerin Magaza Tercihlerinde Bagliligi Etkileyen Baslica
Faktérler

Daha 6nce de bahsedildigi gibi miisteri bagliliginin isletmeye oldukga fazla faydasi var-
dir. Rekabetin yogun ve acimasiz oldugu perakendecilik sektoriinde de miisterisini bagl
hale getirmek giliniimiiz igletmelerinin baslica amaglarindan biridir. Ciinkii miisteri bag-
lilig1, magazanin tekrar miisterisi olma, tekrar ziyaret etme, magazay1 ¢evresindekile-
re tavsiye etme gibi davranissal ¢iktilara neden olmaktadir. Bagl miisteriyi elde tutma
isletmelere rekabet avantaji saglamakla beraber, daha az pazarlama cabastyla memnun
miisteriyi koruma firsati da vermektedir. Bagli miisterilerin fiyat duyarlilig: daha diigiik
oldugu i¢in, baglilik isletmelere, miisterilerden daha fazla para kazanma olanagi da sag-
lamaktadir (Zeithaml, 1996).

Bu sebeplerden dolay1 isletmeler miisteri bagliligi kavramina odaklanmakta ve miiste-
rilerin neden bir magazanin miisterisi olmayi tercih ederken digerini tercih etmediklerini
aragtirmaktadir. Pazarlama akademisyenlerince de, perakendeci gibi miisterilerini maga-
za ortaminda agirlayan isletmelere karst miisteri bagliligini inceleyen ¢aligmalar yapil-
mistir. Bu ¢alismalardan baglica olanlari derlenmis ve bu boliimde miisterilerin magaza
bagliligini etkileyen temel faktorler {izerinde durulmustur. Bu faktorler; rahatlik, magaza
imaji, magaza atmosferi ve i¢ ¢evresi, {lirlin kalitesi ve gesitliligi, {irlin fiyati, miisteri

hizmetleri ve magaza calisanlari olarak ele alinmis ve detayli bir bicimde incelenmistir.
Rahatlik:

Rahatlik, tekrar miisteri olmak i¢in en 6nemli sebeplerden biridir. Magazanin rahathigi
miisterilerde memnuniyete dolayisiyla tekrar miisteri olmaya neden olmaktadir (Seiders
vd., 2005). Baglilig1 etkileyen rahatlik faktorii iki boyutta incelenebilmektedir. Bunlar
yerin rahatlig1 ve aligveris rahathgidir (McGoldrick, 2002)

Yer rahatlig1, magazanin kolay ulagilabilmesi, yeterli park alanina sahip olmasi, eve
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ya da isyerine olan mesafesi, toplu tagimaciliga uygun alanlarda konumlanmasi, maga-
zanin acilis ve kapanig saatlerini ifade etmektedir (Sreedhara ve Babu, 2010). Aligveris
rahatlig1 ise magaza i¢inde rahat hareket etmek, aradigini kolaylikla bulmak, baska bir
ifadeyle magaza ortaminda miisterinin tamamziyla rahat olmasini ifade etmektedir (Lin-
dquist, 1974).

Magaza Imaji:

Magaza imaji1; magaza yeri, magaza Ozellikleri, Uiriin 6zellikleri, fiziksel 6zellikler,
perakendecinin pazarlama karmasi, magaza ¢aliganlari, miigteri hizmetleri gibi magazaya
ait biitlin unsurlarin harmanlanmas! sonucunda magazanin bireylerin algisinda olustur-
dugu biitlin algilar1 ifade etmektedir (Hartman ve Spiro, 2005). Magaza imaji1 tiiketici
davranislarinin 6nciilii olarak ele alinmakta ve olumlu marka imajimin magaza bagliligini
arttirdig1 gézlemlenmektedir (Walsh vd., 2010).

Magaza Atmosferi ve I¢ Cevresi:

Magaza atmosferi unsurlarinin (1s1k, ses, renk, koku, miizik, gorsel iletisim unsurlari,
dekorasyon vb.) ve i¢ ¢evresinin tiiketicilerin alisveris kararlari {izerinde etkisi bulun-
maktadir (Bloemer ve Odekerken-Schroder, 2002). Iyi bir magaza tasarimi miisteriye ra-
hat bir aligveris olanagi saglamakta bunun sonucu olarak da pozitif bir aligveris deneyimi

yasanmakta bu da miisteri bagliligin1 etkileyici bir rol oynamaktadir (Baker vd., 2002).
Uriin Kalitesi ve Cesitliligi:

Miisteri perakendecinin iiriiniiniin yiiksek kaliteli oldugunu diigiiniirse o perakendeci-
ye kars1 olumlu bir baglilik egiliminde olmaktadir. Kaliteli iiriin ya da hizmet sundugunu
diistindiigii perakendeci hakkinda yakinlarina olumlu tavsiyelerde bulunmaktadir (Para-
suraman ve Grewal, 2000). Miisterinin kalite algisini perakendecinin sundugu markada
etkilemektedir (Mucuk, 2004). Bilindigi {izere markanin énemli faydalarindan biri mis-
teride risk algisini azaltmakta ve kalite algist olusturmaktir (Keller, 2008). Bu baglamda
perakendecinin sundugu markanin da tiiketici bagliligini etkileyebilecegi goriilmektedir.
Benzer sekilde {iriin ¢esitliligine sahip perakendeciler, miisterilerin yeni iiriin aragtirma
maliyetlerini azaltmakta, onlara zaman tasarrufu saglamakta ve bunun sonucu olarak

miisteri bagliligini tetiklemektedirler (Sirohi vd., 1998).
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Uriin Fiyati:

Uriin fiyat: da miisteri olma egilimini etkilemektedir. Miisteriler iiriin i¢in verdikleri
fiyata o iiriiniin degdigini diisiiniiyorlarsa magazaya olan olumlu egilimleri artmakta bu
da misteri bagliligina neden olabilmektedir. Ayrica fiyat duyarlilig1 yiiksek olan miisteri-
lerde, makul olarak algilanan fiyat onlart magazay1 tekrar ziyaret etmeye yonlendirebil-
mektedir (Bei ve Chiao, 2001; Sreedhara ve Babu, 2010).

Miisteri Hizmetleri ve Magaza Caligsanlari:

Miisteri hizmetleri, isletmenin miisteri memnuniyetini saglamak amaglh sundugu tiim
faaliyetleri kapsamaktadir. Iyi bir miisteri hizmeti sunabilen isletmeler, miisterilerini hos
deneyimler yasayabilecek bigimde agirlayabilen, yiiksek miisteri memnuniyeti saglaya-
bilmekte ve bununla beraber miisteri baglilig1 da olusturabilmektedir ( Pan ve Siemens,
2011). Magaza galisanlart ise miisterilerle yiiksek iletisim halinde olduklari i¢in; onlarin
davraniglar1 miisterileri etkilemektedir. Magaza calisanlar1 ile olumlu tecriibe yasayan
miisterilerin magazaya olan bagliliklari, olumsuz tecriibe yasayanlara kiyasla daha yiik-
sektir (Koo ve Kim, 2013).

Miisterilerin bagliligini etkileyen faktorler kadar, isletmeler tarafindan yiiriitiilen bag-
lilik programlart da uzun dénemli miisteri bagliligini olusturmada 6nemli bir etkendir.
Calismamizin bir sonraki boliimiinde bu programlardan bahsedilecek ve perakendeci ve
miisteri agisindan baglilik programlariin avantajlar1 ve dezavantajlari iizerinde durula-

caktir.
Baglilik Programlari

Teoride ve pratikte baglilik programlari birebir pazarlama igin dnemli bir adim olustur-
maktadir. Tutundurma temelli bir tanima gore baglilik programlari; miisterilerin isletme-
lerde daha fazla harcama yapmasi i¢in; isletmelerin miisterileri i¢in iiriin, hizmet, fiyat vb.
tesvikler kullanmasidir (McGoldrick, 2002).

Baglilik programlari 6diil kartlari, hediyeler, hizmetler, 6zel destek yetkilileri gibi pek
¢ok pazarlama girigimini iceren ve bunlar vasitasiyla tiiketicilerin markaya ya da isletme-
ye kars1 olan tutumunu ve davranigini olumlu yonde etkilemeye ¢alisan programlar olarak
ele alinmaktadir (Henderson vd., 2011).

Henderson ve arkadaslar1 (2011) baglilik programlarini ti¢ 6nemli psikolojik meka-

nizmaya baglamislaridir. Bunlar; statii, aligkanlik ve iligki temelli mekanizmalardir. Ya-
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zarlar, bu programlarin tiiketici davranislarini su sekillerde etkilemektedir.

» Tiketicilere statii vererek onlar1 kendilerini digerleri ile kargilagtirma imkan1 su-
narak.

» Tiketicilerde aliskanlik olusturarak, hafizalarinda hos bir yer edinerek.
» Tiketicileriyle iliski gelistirerek.

Teknolojinin ilerlemesiyle beraber miisteri bilgileri ¢ok iyi bir sekilde saklanabil-
mekte ve isletmeler miisterilerinin tercihlerine uygun baglilik programlari gelistirerek
rakiplerinden farklilasabilmektedirler. Bunlara hava yollarinin sunduklari mil biriktirme
avantaji da sunan sik uganlar i¢in diizenlenen programlar ya da magazalarin miisterilerine
sagladiklar1 alisveris esnasinda puan biriktirilmesini ya da isletmenin 6zel davetlerine

katilmasina olanak saglayan kartlar 6rnek olarak verilebilmektedir.

Baxter (1998) baglilik programlarini olustururken ve yonetirken isletmelerin dikkat

etmesi gereken unsurlari agsagidaki gibi tanimlamistir.
» Satiglan arttirarak kari iyilestirmek.
* Tutundurma araglarma odaklanmak.
» Stratejik kararlar1 miisteri davranislarini daha iyi anlayarak desteklemek.

» Miisteri iligkileri, rekabet stratejileri, magazayla ilgili kararlar1 ve sirket kiiltliriinii
temel almak.

Baglilik programlart hem isletme hem de miisteri agisindan tamamiyla avantajli ya
da dezavantajli olarak algilanmamaktadir. Tablo 1°de perakendeci ve miisteri agisindan

baglilik programlarinin artilart ve eksiklikleri bulunmaktadir (McGoldrick, 2002).
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Tablo 1: Perakendeci ve Miisteri A¢isindan Baglilik Programlarinin Avantajlari ve

Dezavantajlari

Perakendeci Agisindan

Avantajlan

Dezavantajlar

Baglihgi ve/veya daha fazla harcamay: desteklemekte

Finansal maliyetlerin olugmasi

Rekabet avantaji saglamasi

Bilgi teknolojileri ve kart masraflarinin olugmasi

Mgsterilerin, hizmet hatalarini veya problemleri affetme
egilimin olmasi

Tanhim masraflari, medya iletisim masraflari, calisan
egitim masraflarinin olugmasi

Ugiinct sahislarin kimi masraflari finanse etmesi

Kupon masraflarinin olusmasi

Tutundurma faaliyetlerini fiyat indirimlerine kargi bir
alternatif olarak géstermesi

Cogu faydalarinin kolaylikla rakipler tarafindan
kopyalanabilmesi

Fiyat indirimlerinin sikhgini azaltmasi

Pek cok misterinin ayni zamanda rakiplerin
programlarina da katiliyor olmasi

Medya reklamlarindan tasarruf saglanmasina destek
olmasi

Programi geri gekmenin iyi imaji zedeleyebilmesi

Kartlar sayesinde misterilerin marka isimlerini
ctzdanlarinda tagimasi

Pek cok indirimin sadece kart sahiplerine degil, tom
musterilere veriliyor olmasi

Daha kesin bir pazar bélimlendirme ve
konumlandirmaya olanak saglamasi

Yuksek fiyatlarla iligkili aksettirilmesi

Musterilere mail atma ve iliski kurma avantaji saglamasi

Baglilik programi olmayan rakiplerin bunu istismar
etmeye ¢alismasi

Caproaz satiglara olanak saglamasi

Misteri olmanin temel sebeplerinden biri olmamasi

Satin alma bigimi hakkinda detayli bilgi saglamasi

Daha énemli pazarlama stratejilerine olabilecek
dikkati dagitmasi

Musterilerin kigisel bilgileri hakkinda daha detayl bilgi
sahibi olmaya firsat vermesi

Musteri Acisindan

Avantajlari

Dezavantajlari

Ekstra indirimlere olanak saglamasi

indirimlerin genellikle kiigik olmasi

Hicbir sey vermeden karsiliginda bir sey almalar

Puan biriktirmek genellikle uzun zaman almasi

Kisisel teklifler sunmasi

Cok fazla kart taginmasina neden olmasi

Ek hizmetler, organizasyonlara katiim olanag saglamasi

Uygun olmayan 8deme sistemlerinin olmasi

Bir kultbe Uyelik firsati vermesi

Form doldurma sikintisina neden olmasi

Odeme kolayliklari saglamasi

Daha fazla istenmeyen postaya sebep olmasi

Puan kazanma olanagr vermesi

Kisisel bilgilerin gizliligini ortadan kaldirmasi

Gortldiugi tizere baglilik programlarimin perakendeciler ve miisteriler a¢isindan pek
cok faydasi bulunmaktadir. Baglilik programlarini iyi bir sekilde analiz edip, uygulaya-
bilen isletmeler rekabet avantaji saglamakla beraber uzun siireli misteriyi elde tutma,
yeni miisteri elde etme, ortaklik olusturma, hizmet kalitesini arttirma, miisteri tatminini
saglama, isletme karliligin1 arttirma, misterilerde giiven olusturma ve miisteri iliskilerini

gelistirme gibi pek ¢ok fayda saglamaktadir (Selvi, 2007).
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Sonucg ve Tartisma

Bu c¢alismada miisteri baglilig1 kavrami ele alinmis, bagliligi etkileyen isletme igi temel
unsurlart olan rahatlik, magaza imaji, magaza atmosferi ve i¢ ¢evresi, iiriin kalitesi ve
cesitliligi, triin fiyatr, miisteri hizmetleri ve magaza ¢alisanlar1 kavramlari tek tek ince-
lenmis, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren perakendeci isletmelerde baglilik kavramina
deginilmis ve aslinda tiiketicilerin magazaya olan yonelimlerine de altinda yatan 6nemli
bir motivasyon araci olan baglilik programlar1 iizerinde durulmus ve bu baglilik program-

larinin hem miisteri hem de isletme agisindan olumlu ve olumsuz yonleri vurgulanmistir.

Perakendeci isletmeye rekabet avantaji saglayan ve iistiin miisteri degeri olusturarak
uzun dénemli miisteriye sahip olma avantaji saglayan miisteri bagliligi kavrami iizerinde
itinayla durulmasi gereken bir olgudur. Perakendeci isletmeler olas1 miisteri kayiplari-
n1 ongorebilmek (Chandrashearan vd. 2007; Bloemer ve Kasper 1995), miisterilerinin
gelecek satin alma davraniglarini tahmin edebilmek (Evanschitzky et al. 2006), miisteri
baglilig1 ve isletme performansi arasinda baglant1 kurabilmek (Walsh vd., 2010), miisteri
baglilig1 programlartyla dogru miisteriyi ddiillendirebilmek (Jones ve Taylor 2007) ve
daha isletmeleri i¢in daha iyi sonuglar1 bagarabilmek i¢in (Newman ve Werbel 1973) bag-
lilik olgusunu biitlinlesik bir bakis agisiyla ele almalart gerekmektedir. Tiim perakendeci
isletme arastirmacilar1 ve uygulamacilart miisteri bagliligini iyi bir sekilde yonetebilmek
ve dogru bir bicimde degerlendirebilmek igin bu olguyu dogru bir bi¢imde Slgmeli ve
farkli bakis acilarimi birlestirerek biitiinsel bir degerlendirme yapmalar1 gerekmektedir.

Perakendeci isletmeye yonelik miisteri baglilig1 kavraminin iyi bir sekilde anlagilmasi
icin bu kavramin ¢alismada da belirtildigi tizere ¢ok boyutlu bir yapidan olustugunun bi-
linmesi gerekmektedir. Bundan sonraki calismalarda baglilik kavraminin bilissel, duygu-
sal, davranigsal boyutlar1 iizerinde miisteri baglilig1 etkileyen isletme i¢i temel unsurlart
olan rahatlik, magaza imaji, magaza atmosferi ve i¢ cevresi, lirlin kalitesi ve cesitliligi,
tiriin fiyat1, miisteri hizmetleri ve magaza ¢alisanlarinin ayr ayri etkisinin ele alinmasinin

miisteri baglilig literatiirtine katkisi olacagi inancindayiz.
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ézef

Bugiin diinyanin ¢ok biiyiik bir kisminda, insanlarin yasamini ayrilmaz bir ikili olarak kapita-
list {iretim ve tiiketim bigimleri belirlemektedir. Kapitalizmin bir tiretim sistemi olarak yiiksek
verimliligi, tim ekonomistlerce kabul edilmektedir. Buna karsin, kapitalizmin asil sorununun
tikketim oldugu da belirtilmektedir. Bu sorunun bilinen ve kolayca gozlemlenen ¢oziimii ih-
tiyaglarin 6tesinde tiiketimdir. Kapitalist ekonomik sistemin siirdiirtilebilmesi i¢in varlig1 zo-
runlu hale gelen reklam sektort, tiikketimin arttirilmasi yoniinde yogun bir ¢aba igerisindedir.
Market kasalar1 6niindeki uzun kuyruklarda bekleyen agzina kadar dolu aligveris arabalar ve

evlere sigmayan ihtiyag fazlasi tiriinler, bu ¢abanin hedefine ulagtigini géstermektedir.

Diger yandan, yasamsal ihtiyaclarmin 6tesinde tikketenlerin yaninda, aglikla miicadele eden
milyonlarca insanin varligt da miidahale gerektirir bir ¢eligki olarak dikkat ¢ekmektedir.
Azimsanamayacak bir kitle, gereksiz tiikketim i¢cindeyken, insanligin ortak kaynaklarmni da so-

rumsuzca tikketmektedir.

Bu ¢alismada, bugiin miilteci akinlarmin dogal bir sonucu olarak, gelismis iilkelerde ortaya
cikan gdgmenlerin sosyal hizmet ihtiyaglart gibi konular, yukarida deginilen gercekler cerge-
vesinde ele alinmustir. Yine ayni iilke iginde bir kesim, sinirsizcasina tiiketirken, bir baska ke-
simin hayatini siirdiirebilmek igin ihtiya¢ duydugu yardimlara da benzer agidan yaklasilmistir.
Boylelikle veren ve alan elin konumlart yeniden degerlendirilmis; gelismis iilkelerin ve agir1
tikketimi yasam bicimi haline doniistiiren toplumsal kesimlerin, nedeni olduklart magduriyet-

lerin giderilmesi yoniindeki sorumluluklarina dikkat ¢ekilmistir.
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Girig

Diinya iizerindeki kaynaklarin tiikenmesinden bahsedildiginde insanlar tarafindan ger-
ceklestirilen tiiketim kastedilmektedir. Konunun uygarlik tarihi icerisinde ¢ok gec giin-
deme gelmesinin nedeni, insanlik tarihi boyunca ayni ciddilikte var olup siiregelmis bir
sorunun ancak son yiizyilda fark edilmis olmast degildir. Bugiin tiim diinyanin, ¢6ziim
gerektiren bdyle bir problemin varligini kabul etmesi, insanligin asir tiikketiminin ve bu-
nun paralelinde kaynaklarin asir1 tiikenisinin artik gérmezden gelinebilir boyutlarin ¢ok

Otesine gegmis olmasindan dolayidir.

Giintimiiz insani ile binlerce yi1l dnceki atasi arasinda, tiiketim ihtiyacinda dramatik
olciide artis yaratacak bir biyolojik farklilik olmadigina kusku yok. insanligin bugiin-
kii tiiketim aligkanlig, iginde yasadigi sosyal ve ekonomik sistemle iliskisi baglaminda
ele alinmalidir. Ozellikle gelismis kapitalist iilkelerde birey, sosyal konumunu tiiketim
aligkanliklar ile desteklemek zorundadir ve ekonomik sistem tarafindan pek ¢ok seyden
Once bir tiiketici olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle, tiiketime degen bir sorunu irdeler-
ken, insant tiikketici kimligi ile ele almak son derece mantiklidir. Kuskusuz, onun ¢evresel

kosularin1 anlamak bakimindan kapitalist sisteme bakmak da oyle...
Verimli Uretim Zorunlu Tiketim

Postmodernistlerin, kapitalizme yonelik degerlendirmeleri olduk¢a karamsardir. Onlara
gore kapitalist diizen diinyaya tam olarak hakim oldugundan, gelecek adina hi¢ umut
kalmamigtir. Kapitalizm, 6zellikle kitle iletisim araglariyla, yiginlari siirekli kendi ideo-
lojisinin mesruiyetine sartlandirarak, esitsizlige dayali mevcut diizenin devamina iliskin
onlarin hiicrelerine kadar islemekte ve rizalarini kazanmaktadir. Bu suretle kapitalist dii-
zen gilindelik yagamda devamli olarak yeniden tretilmekte ve kitleler i¢in kendini vaz-
gecilmez kilmaktadir. Ekonomik iliskiler baglaminda ezilen bir insan bile, her giin i¢
ice oldugu bu kiiltiirel yeniden tiretim nedeniyle, mevcut diizenin en biiyiik savunucusu
konumuna gelebilmektedir (Adorno, 2009). Adorno’nun bu karamsar goriisleri, sosyal
hizmet ¢alisanlarinin, gérevlerini nasil bir diizen i¢inde yerine getirdiklerini bilmelerini
saglayacak ve mesleki farkindaliklarini arttirarak, sorunlarin kaynagini tespit etmelerini

kolaylastiracak bir analiz olarak degerlendirilmelidir.

Tarihsel agidan tiiketim kiiltiirii ve yasam big¢imleri; kapitalizmin gelisim siireci, for-
dist donem ve post-fordist donem olarak {i¢ ana boliimde ele alinabilir. Kapitalizmin ge-

lisim stireci, 6zellikle ABD’de imalat ve ticaretin gelismesiyle ylikselen yeni orta sinifin
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gosterisci tiiketime yonelmesi yaninda verimlilik sonucu artan refahla birlikte tiiketimin
demokratiklesmesine karsilik gelir (Nurtanis-Velioglu, 2013a:22). Erken modern done-
min tiikketim anlayisi, liretim merkezli bir ekonomik aktiviteye baglidir ve bu durum,
anlamint seri iiretim olarak bilinen Fordizm’de bulmustur. Oysa ge¢ modern donemde
tiiketim, ekonomik isleyisin merkezinde yer almaktadir. Bu durum ise karsiligini esnek
tiretim olarak bilinen Post-Fordizm’de bulmustur. Fordist seri tiretim, kitlesel tiiketimin
yaninda yeni tiiketici gruplarin ortaya ¢ikmasina da neden olmustur. Post-fordist tiretim
ise zevkleri ve ihtiyaglari ¢ogaltarak tiiketimi yayginlastirip, ¢ogulcu hale getirmistir. Bu
gelismeler, tiiketici gruplarinin par¢alanmasiyla, tabandan tavana yeni ve her seyi tikketen
bir anlayisin, diger bir ifadeyle tiiketim ideolojisinin ortaya ¢ikmasiyla sonuglanmistir
(Karakas, 2006:3). Boylelikle harcayacak parasi olan her bireyin, “tiiketici” kimligi ile
tanimlandig1 bir donem baglamistir.

Tuketen ve Tikenen Tuketici

Tiiketim, glinimiizde pek ¢ok farkli disiplinden arastirmacilarin ortak galisma alanidir.
Post-modern ¢agda, tilketimde ortaya ¢ikan koklii degisiklikler farkli agilardan incelen-
mistir. Bu dénemde artik tiiketim, ihtiyaclar tarafindan belirlenmemekte, (birileri tarafin-
dan) ihtiyaglar ortaya ¢ikarilmakta ve yonlendirilmektedir. Semboller ve imajlar 6n plana
¢ikmuis, “tiiketim” bir yasam tarzi olarak tanimlanmustir. Bireyler, “Tiiketmek iyidir, daha

cok tiiketmek daha iyidir.” slogani ile sartlandirilmaktadir (Kuzu ve Ozveren, 2011:61).

Modernizmde tiiketici, tiiketilen nesneyle ilgili kontrolii elinde tutan aktor olarak yer
almaktaydi; postmodernizmde ise, nihai pazarlanabilir nesne olarak tiikketicinin kendisi
tiiketilmektedir. Post-modernizmin en belirgin karakteristik 6zelligi tiiketimdir(Sand-
1in,2005). Moda, bir imaj iiretme faaliyeti olarak giyim, kozmetik, film, miizik, mimari,
mobilya, seyahat, yiyecek olmak {izere hemen her seyin icine islemistir(Firat, Dholakia
ve Venkatesh, 1995).

Uretimde artan kapasiteye karsilik olarak iireticiler, satislarini arttiracak her tiirlii ara-
ca bagvurmaya baslamislardir. Reklamlar iriinlerin tanitmak i¢in degil, insanlar1 yonlen-
dirmek amaciyla kullanilmaya baslanmistir. Frank (1997), yeni iriinleri satin almalari
icin misterileri ikna etmekte iireticilerin, her tiirlii motivasyon teknigini kullandigini be-
lirtmekte, organize bir sekilde “liriinlerin mevcut model ve tarzlarindan tatmin olmama”
duygusunun olugturulup beslenerek, tiiketimin devaminin saglanmaya calisildigindan
bahsetmektedir. Moda, stil ve tarzlar hizla degistirilip yenilenmekte, reklamlar ve basin

yoluyla bunlardan &vgiiyle bahsedilmekte ve “iiriin ¢evrim oran1” hizlandirilmaktadir.
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Aligveris merkezleri, 6zellikle gorsel olarak tiiketim arzularini kamgilamakta, bireyleri
satin alma konusunda motive etmektedir. Zukin ve Maguire(2004), bu tiiketim merkezle-
rinde yapilanlari, insanlarin duyusal olarak satin alma arzularini bir dizi etkenle harekete

geciren ve manipiile eden “tuzak”lar olarak degerlendirmektedir.

Baudrillard, bazi toplumlarda sosyal tabakalasmanin bile bireylerin tiiketim aliskan-
liklar ile sekillendigine dikkat ¢gekmekte ve boylelikle tiiketimin toplumsal yasama dair
en 6nemli kavramlardan biri haline geldigini belirtmektedir (Baudrillard, 2008).

Bununla birlikte ortaya ¢ikan yeni tiiketim anlayisinin bir takim ¢evresel etkileri de
bulunmaktadir. Zevk merkezli olarak tiiketen bireyler, atalarindan ¢ok daha fazlasini ti-
ketmekte, tiiketilen nesneler de ¢ogu kez atik olarak gezegene birakilmaktadir. Tiiketim
artisinin olusturdugu yogun mal talebi daha fazla iiretimi kiskirtmaktadir. Uretim arttik-
ca, tilketimi saglamak icin kullanilan reklamlar ve diger pazarlama teknikleri ile tiiketim
daha biiyiik boyutlara tasinmaktadir. Dolayisiyla birbirini besleyen bir iiretim ve tiiketim
kisirdongiisii ortaya ¢ikmaktadir. Ekonomi gevrelerince “ekonomik biiytime” olarak ifade
edilen bu ¢ilgin hacim artiginin, zannedilenden ¢ok daha fazla ¢evresel zararlari oldugu-
nu ve i¢inde yasadigimiz gezegenin gelecegine iliskin karamsar bir tablo olusturdugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir (Karakehya, 2013:778).

I¢inde bulunulan déneme iliskin baskin bir eylem oldugunun fark edilmesiyle birlikte,
tiiketim faaliyetine yonelik belli diizenlemelerin yapilmasi ¢abalar1 da ortaya ¢ikmustir.
Siirdiiriilebilir tiiketim ve onun zorunlu tamamlayan1 olarak bilingli tiiketici kavramlari
da bu cabalar kapsaminda degerlendirilebilir. Ayrica sosyal hizmet de tanimi geregi, bi-
reylerin tiiketim kiiltiiriiniin yikici etkisinden kaynakli magduriyetleriyle ilgilenmek ve
¢ozlim tiretmek durumundadir. Bu nedenle s6z konusu iki kavram sosyal hizmetin de ilgi

alanina girmektedir.
Surdirdlebilir Tiketim Neden Onemli?

Siirdiiriilebilirlik kavrami genel anlamiyla belirsiz bir siire boyunca bir durum veya siire-
cin stirdiiriilebilme kapasitesini ifade eder (WordNet, 2013). Brundtland raporu tarafindan
saglanan en popiiler tanimu ile stirdiiriilebilirlik: kendi ihtiyag¢larini karsilamak {izere ge-
lecek nesillerin gereksinmelerini tehlikeye atmadan bugiiniin ihtiyaglarini karsilayan ge-
lismedir (Mori ve Christodoulou, 2011). Bu baglamda, tiikketimin boyutu arttik¢a, diinya
kaynaklarmin devamliligi ve ¢evrenin yasanabilirliginin korunmast i¢in siirdiirebilirlik,

iizerinde dnemle durulmast gereken bir konu olmaktadir. Siirdiirtilebilirlik diinyada her
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alanda hayati 6nem tagimakta, ¢evresel, sosyal ve ekonomik konulart igeren bir biitlinii
kapsamaktadir. Dolayistyla, bu konuya gereken 6nemin verilmesi ve tiiketim dongiisiiniin

bu kapsamda diizenlenmesi gerekliligi giindeme gelmektedir (Oztiirk ve Karadag, 2013).

Tiiketimin siirdiiriilebilirliginden bahsedildiginde bunun hiicresel birimi olarak biling-
li tiiketici kendiliginden ortaya ¢ikmaktadir. Bilingli tiiketici, sorumluluklarini toplumsal
ve ahlaki kurallara uygun sekilde kullanan ve uygulayandir. Ayrica bilingli tiiketicinin,
karsilagilan tatmin olmama durumunu veya zarari dile getirirken sorumluluk bilinci igeri-
sinde olmasi da son derece 6nemlidir. Bu noktada bilingli aligveris i¢in bilingli tiiketicinin
geleneksel olarak siralanan sorumluluklar sunlardir (Arslan, 2012: 93):

1. Dogal kaynaklarin kullanimina 6zen gdsterilmesi,
2. Cevre-liretim-tiiketim dengesinin saglanmasi,

3. Sosyal yonden sorumlu tiikketim anlayisi,

4. Gelecegi diisiinme,

5. Asirt ve gereksiz tilketimden uzak durulmast,

6. Bilingli aligveris aliskanliginin kazanilmast,
7.Cevre duyarliligina sahip olunmasi.

Basta reklamlar olmak iizere tiiketim kiiltlirlinlin etkin yonlendirme araglarina ma-
ruz kalmakta olan tiiketicilerin, hayatlarinin olagan akisi igerisinde bilin¢lenmelerini
beklemek gercekei degildir. Kitlesel davranig degisimleri i¢in bireyin sorunlarini ¢ézme
iddiasinda olan toplumsal akimlar gereklidir. Nitekim basta 2008 yili kiiresel kriziyle
silkelenen Amerika Birlesik Devletleri’nde olmak iizere pek ¢ok iilkede, bilingli tiiketimi
destekleyen akimlar ivme kazanmgtir. Bunlardan biri de Ingiliz gazeteci-yazar John Na-
ish’in 2008 yazinda yaymlanan ‘Enough: Breaking Free From The World of More’ (Diin-
yay1 Fazlasini Istemekten Kurtarmak) isimli kitabiyla ortaya ¢ikan “Enoughism”, dilimi-
ze uyarlarsak “Yeterizm” akimidir. Daha anlagilir olacak sekilde “Yeterse Yeter” akimi
da denebilir. 2008 yilina girerken agiklanan egilim raporlarinda 6ne ¢ikan iki madde;
DIY (Do It Yourself: kendi kendine yap) ve tiiketicilere yonelik reklamlardan markala-
rin sloganlarina yansiyan ‘Mutluluk’ kavramlari aslinda “Yeterizm” akiminin sinyallerini
vermistir. Dolayisiyla ilk olarak 1800’lerin sairi Robert Browning’in telaffuz edip sonra-
dan Minimalist akimin da kendine uyarladig1 “Less is More”, yani “Az aslinda fazladir.”
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mottosu, 2000’lerde bir sosyal yasam manifestosu olarak yeniden ortaya ¢ikmustir. Lite-
ratiire coktan giren “Consumerism’ yani “tiiketicilik” kavraminin tam tersi olan yeterizm;
tiiketicilerin ihtiyaclar1 olandan fazlasini alip, bunun sonucunda kendilerini ¢ok daha kot

hissetmelerini tanimlamak {izerine kurulu bir kavramdir(Nurtanis-Velioglu, 2013b:125).

Bilingli tiiketicilerin yaratilmasi, siirdiiriilebilir tiikketimin hayata gecirilmesi ve dola-
yistyla tiiketim kiiltiirliniin dizginlenmesine yonelik ¢abalar, kuskusuz ekonomik sistemin
itici gli¢ olarak kullandig1 tiiketimin faaliyetinin diinyaya ve insanliga verdigi zararlar1
onlemeye yoneliktir. Kaynaklarin yok edilmesi ve doganin kirletilmesi bu zararlarin en

kolay saptanabilenleri arasindadir.

Tukenen Kaynaklar Kirlenen Doga

Cevre sorunlari, siirli olan dogal kaynaklara karsin, insanlarin giderek artan ve gesit-
lenen mal ve hizmet taleplerini kargilamak i¢in yapilan ekonomik faaliyetlerin yarattigi
baskiya ve doganin kendini yenileyebilme kapasitesini asan miktarlarda dogaya biraki-
lan her tiirlii atigin yarattig1 kirlenmeye bagl gelismektedir. Insan, gevresiyle ilk iiretim
iliskisine basladigindan beri, siirekli dogal kaynaklar1 ve/veya ¢evreyi kullanmakta, yeni
teknolojiler iretmekte ve kendisi i¢in yapay bir ¢cevre olusturmaktadir. Zamanla bu yapay
gevre; Ozellikle dogal ¢evrenin fiziksel 6geleri olan hava, su, toprak iizerinde dogal den-
geyi bozarak insan ve canlilar tizerinde olumsuz, sagliksiz etkiler olusturmaktadir. Dogal
cevre, belli bir sinira kadar, kendi i¢inde diizenleyici mekanizmalarla kendini yenileme
kapasitesine sahiptir. Bununla beraber bu sinir asildiginda, ¢evre sorunlari ve ¢evre kirli-
ligi ile karsilasilmaktadir (Oncel, 1991: 171).

Tiiketimin hizin1 kesmeden siirmesi sonucu asir1 kaynak tiiketimi s6z konusu olmakta
ve ¢evre biiyiik zarar gormektedir. Kaynaklarin tiiketilmesi hizla artan niifusa baglansa
da, Chapman (2005)’a gore, gectigimiz 50 yilda diinya niifusu %50, buna karsin kaynak
tiiketimimiz %1000 artmistir (Turhan, 2011: 126). Goriildiigl tizere insanlarin ihtiyaglari
artarak devam etmekte; ancak bu ihtiyaglar karsilayacak yeterli kaynak saglanamamak-
tadir. Ayrica, diinya kaynaklarinin ve g¢evrenin, insan faaliyetleri sonucu tiikenme siniri-
na dogru ilerledigi konusunda artik genel bir goriis birligi bulunmaktadir (Turner, 2008:
397).

Dogal Hayat: Koruma ve Londra Zooloji Dernekleri ile Kiiresel Ayak 1zi Agy, iki y1lda
bir ortak rapor hazirlamaktadir. 2012 yilina ait “Yasayan Gezegen 2012” isimli raporda,

insanlarin mevcut yasam tarzi ve tiiketim aliskanliklarini devam ettirebilmesi i¢in 1.5
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gezegene daha ihtiya¢ duyulacagi belirtilmektedir. Yine ti¢ kurumun birlikte tuttugu “Ya-
sayan Gezegen Endeksi”ne gore biyolojik ¢esitlilik son 40 yilda kiiresel dl¢ekte yiizde
30 azalmistir. Ayni hiz ve ¢esitlilikte tilketmeye devam etmemiz halinde “kiiresel ayak

izimiz” gezegende ¢ok daha biiyiik sorunlara yol agacaktir (Unutmaz, 2012).

Dogay1 ve Dogal Kaynaklar1 Korumak Uzere Uluslararas Birlik’e ait dnemli belge-
lerden olan Diinyayr Koruma Stratejisi, ekonomik aktivitelerin ¢evre lizerinde yarattigi
tahribata odaklanmaktadir. Ozellikle gelismis iilkelerin kaynaklari asir1 oranda tiiketmesi,
artan diinya niifusunun kaynak talebinin karsilanmasint da gii¢lestirmektedir (IUCN,U-
NEP,WWF,1980:1). Kaynak tliketiminde gelismis iilkeler vurgusu 6nemlidir ve veriler
bu vurgunun hakliligini net bigimde ortaya koymaktadir. Ornegin Scientific American,
ABD’nin dogal kaynaklar1 diinyanin diger iilkelerinden ¢ok daha fazla kullandigini ve
stirdiiriilemez bigimde tiikettigini, ¢cok iyi bilinen bir gercek olarak ifade etmektedir. Bu
gerceklik iddiasini, ABD’deki 6nemli bir ¢evre organizasyonu olan Siera Club’in verileri
ile desteklemesi de ifadenin giivenilirligini arttirmaktadir. Siera Club’tan Dave Tilford,
ABD’de dogan bir cocugun yasami boyunca, Brezilya’da dogan bir cocuga gore, cevreye
13 kat fazla zarar verecegini belirtmektedir (Scientific American, 2012 http://www.scien-
tificamerican.com/article/american-consumption-habits/,).

Dogal kaynaklarin tiiketilmesindeki esitsizlik, diinyanin degisik bdlgelerinde yasayan
insanlarin standartlarindaki esitsizlikle paraleldir ve uygarlik bu ikinci yiiki tasimakta
zorlanmaktadir. Daha iyi, daha kaliteli, daha anlaml1 bir yasam i¢in daha fazla tiiketmek
hedefine giidiimlenmis bir insanlik s6z konusuyken bdyle olmasi anlasilirdir. Sosyal hiz-

met ¢alismalar1 kapsamina giren magduriyetler de bu ikinci esitsizlikten dogmaktadir.
Esitsizligin Dogurdugu Sonuclar

Bugiin geri kalmis ve kalkinmakta olan iilke insanlarmin nimetlerden yararlanma arzu-
larina kulak tikanamayacak duruma gelinmistir. Kiiresel dengesizlik, kiiresel adaletsizlik
ve sanayilesmis lilkelerin hoyratga somiiriileri nedeniyle yoksun hale gelindigi diisiince-
si, insani duyarliliklarla da birlesince, ortak bir ¢dziim arayisini kagiilmaz kilmaktadir

(Odabasi, 2008) (http://www.radikal.com.tr/yorum/tuketimin-surdurulebilirligi-yeter-
li-olabilir-mi-887064/).

Gelismis tilkelerin, kendi kaynak ihtiyaclarini gelismemis tilkelerden karsiliyor olma-
lar1, oradaki insanlarin yoksullugunda pay sahibi olduklari iddiasini giiglendirmektedir.

Bilindigi gibi zenginligin kaynagi olan art1 deger, ham maddenin iirline doniistiiriilme-
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siyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu doniisiimde maliyet-kar iligkisini belirleyen esas unsur in-
san emegidir ve zengin iilkeler yoksul tilkelerdeki ucuz insan emegini tiretim maliyetini
diistirmek icin kullanmaktadirlar. Geligsmis Bati iilkelerine ait bir¢ok tinlii markanin iire-
timlerini Asya’da gerceklestiriyor olmast bu baglamda akla gelen bir érnektir. Yoksul
tilkelerin yoksul insanlari, kendilerinin asla kullanamayacaklar iiriinleri, kendi {ilkeleri-
nin zenginleri ve gelismis tilkelerin tiiketicileri daha ucuza alabilsinler diye zor kosullar-
da yasamaktadirlar. Dolayisiyla da sosyal hizmet destegine muhtag hale gelmektedirler.
Diinyadaki yoksulluk ve yoksullarin ihtiya¢ duyduklar1 destek bu gercekle birlikte yo-

rumlanmalidir.

Yoksullara yonelik yardim maliyetleri degerlendirilirken, Diinya Saglik Orgiitii
(WHO)’niin 2014 y1l1 raporundaki veri dikkat cekmektedir: Rapora gore, yeryiiziinde her
giin yaklasik 1 milyar insan aglik sikintis1 yasarken, 1,4 milyar insan, agir1 kilolu olmaya
bagli sorunlar yasamakta ve her sene yaklasik 2,8 milyon insan, asir1 kilolar1 nedeniyle

yagamini yitirmektedir (Diinya Bankas1 [WB], 2015).

Bu durum gida israfi/kaybi1 agisindan incelendiginde ise, 2013 yilinda diinyada 1,3
milyar ton gidanin israf edildigi ortaya konulmaktadir (FAO, 2013). 2014 yil1 tahminle-
rine gore ise sadece Avrupa’da 100 milyon ton gidanin israf edildigi, dnlem alinmamasi
durumunda bu miktarin 2020 yilinda 126 milyon tona yiikselecegi 6n goriilmektedir (Av-
rupa Birligi[EU], 2015). Bu biiytikliikteki gida kaybi/israfi ayrica gida iiretiminde kulla-
nilan biiyiik miktarlarda kaynagin da bosa gitmesi anlamina gelmektedir. Gida kayb1 ve
israfinin sekli ve yonii, iilkelerin sosyal ve ekonomik 6zelliklerine gore farklilik gosterse
de gelismis iilkelerde israf 6n plana ¢ikmaktadir (Dolekoglu, Giin ve Giray, 2014).

Geligmis lilkelerde perakende satis ve tiiketici kaynakl gida kaybinin ve gida israfinin
orani % 40’tir; bu 222 milyon ton gidaya es degerdir (Gustavsson vd., 2011). Avrupa Bir-
ligi’nde (EU) 79 milyon insan yoksulluk sinir1 altinda yasamaktadir ve bunlarin 16 mil-
yonu gida yardimi almaktadir. AB’de kisi bast 179 kg gida ¢ope gitmekte ve bu durumun
toplumsal maliyeti her y1l 89 milyon ton gidanin israf olmasidir. Bunun yani sira ABD’de
aileler satin aldig1 besin maddelerinin % 25’ini ¢ope atmaktadir. Diinyada gida israfinin
% 42’si haneler tarafindan gergeklesmektedir. Ornegin, Birlesik Krallik’ta 7 milyon tonu
haneler tarafindan olmak suretiyle yilda 8,3 milyon ton gidanin israf edildigi ve bunun 4,2
milyon tonunun hala yenilebilen gidalardan olustugu ve haftalik ortalama 6 tabak gidanin

¢ope atilarak israf edildigi ortaya ¢ikmistir (Doélekoglu, Giin ve Giray, 2014).
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Kaynaklarin tiiketilmesinde israfin pay1 incelenirken bireylerin dogrudan sorumlu ol-
duklar goriilmektedir. Sosyal hizmet ¢aligmalari, kamu vicdani ile birlikte degerlendiri-

lirken bu durum g6z 6niine bulundurulmalidir.
Sosyal Hizmetin Sorumlulugu ve Sonug

Veriler, giinlimiiz diinyasinda kaynak tiiketiminin ve yoksullugun siirdiiriilemez boyut-
lara ulastigini gostermektedir. Bu iki sikintinin birlikte varolusunun tesadiif olmadigini,
birincisinin ikincisini dogurup biiyiittiigiinii kabul etmek i¢in de yeterli neden mevcuttur.
Sosyal hizmet ¢aligsmalarinda, sorunlarin sebeplerini anlamak ve ¢dziim uygulamalar ge-
listirmek ortak hedeflerdir. Kugkusuz bu hedeflere ulasmak da finansal kaynak gerektir-
mektedir. Sosyal hizmet kurumlari bu gerekliligin karsilanmasi i¢in devletle muhatap ol-

maktadir; ancak yapilan isin dogasi geregi, vicdanlara da zorunlu olarak seslenilmektedir.

Adalet duygusunun ve adil olma sorumlulugunun insan vicdaninda énemli bir yere
sahip olduguna kusku yok. Pek ¢ok durumda insanlar baskalarina yardim ederken kendi
vicdanlarini rahatlatmay1 da hedeflemektedirler. Ozellikle gelismis demokrasiyle yone-
tildiklerini iddia eden {ilkelerde, kamuoyunun tavri, devlet harcamalarinin yonlendiril-
mesinde onemli etkiye sahiptir. Diinyanin bugiinkii ¢arpik dengesi i¢inde, vicdanlarin

yoksullara kosulsuz destek olmaksizin rahatlamasi miimkiin degildir.

Sosyal hizmet ¢alisanlarinin, ihtiyag sahiplerine yardim etmek i¢in istedikleri kaynak-
lar, yoksul insanlarin payindan alinmig olanin onlara geri verilmesine aracilik etmeye yo6-
neliktir. Ustelik bu yardim sadece yoksulluk kaynakli da olmayabilir. Bugiin Ortadogu iil-
kelerinden gé¢mek zorunda kalan insanlarin durumu da bu kapsamda degerlendirilebilir.
Gelismis iilkeler ve onlarla isbirligi igindeki diger iilkeler, bolge insanlarinin hayatlarina
miidahale ederek onlar1 vatansiz hale getirmislerdir. Giivenli yasam alanlarin1 kaybeden
bu insanlar, Bati lilkelerine go¢ ederlerken ellerini sadakaya uzatmis olmamakta, magdu-
riyetlerinin sorumlusu olan ilkelerin kapisina dayanmaktadirlar. Tiirkiye ve Avrupa’ya
yayilan milyonlarca insani barindirmanin gerektirdigi maliyeti bu ¢ergevede diisiinmek

vicdana uygun ve adil olandir.

Gelismis iilkeler, diinyanin herhangi bir yerindeki hammadde ve enerji kaynaklarina
gerektiginde askeri gili¢ de kullanarak el koyabilmektedirler. Bu bolgelerdeki kaynaklarin
tiiketimi, oralardaki insanlarin yagam alanimi kokten degistirmekte ve pek ¢cok durumda
mevcut ekonomik dengeleri alt iist etmektedir. Yoksullasan insanlar, gelismis kapitalist

iilkeler i¢in ucuz isgiicli olmak suretiyle bir baska 6nemli kaynaga doniismektedir. Bu
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gergevede kurulan dengede insanoglunun biiyiik kismi ancak hayatta kalmasina yetecek
kadarin1 elde edebilmekte; aclikla miicadele eden milyonlarin payina sikinti hissetmeden
kullanabilecekleri ortak kaynak olarak sadece atmosferdeki oksijen diismektedir.

Cagdas diinya, etik degerleri 6nemseme iddiasindadir. Bazen bir davranigin etige uy-
gun ya da aykir1 oldugunu anlamak i¢in sadece anlik goriintiiyli degerlendirmek yeterli
olmayabilir. Giinlimiizdeki sosyal hizmet anlayisinin, etik degerlere yaslanabilmesi igin,
zenginin, kendisine uzanmig yoksul ele sadaka koydugu anin dncesine gitmek zorunlu-
dur. Boylece zengin tilkelerin yoksul iilkelere ya da ayni iilkenin zenginlerinin yoksullari-
na yardimlari, yiice goniillii ile muhta¢ olanin bulugmasit baglamindan bir baska diizleme

tasiacaktir. O diizlemde sosyal hizmet bir sorumluluk ve zorunluluktur.
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ézef

Algilama, tutum ve tiiketim davranislart bakimindan farklilik gosteren, elli bes, altmis ya-
sindan hayatin sonuna kadar olan ihtiyarlik donemini de kapsayan tiiketiciler grubuna yagh
tiketici ad1 verilmektedir. Yasl tiiketici sayist her gegen giin artmaktadir. Yaslilarin giderek
artan bir pazar biiylikliigiine ulasacak olmalar1 gergegi ile onlarin beklenti ve algilarini anla-
mak siirdiiriilebilir rekabette stratejik bir yaklagim olacaktir. Bugiine kadar iilkemizde tiiketici
konusunda yapilan arastirmalar ¢ogunlukla geng tiiketiciler iizerinde yogunlasmaktadir. Diin-
yanin ve iilkemizin yasayacagl demografik degisimler dikkate alinirsa yash pazar bolimii-
ne yonelik bilimsel ¢aligmalarin gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir. Niifusun giderek yaglanmasi
nedeniyle isletmeler, yakin bir gelecekte ¢ok daha fazla yasl insanlarin tiketim ihtiyaglarini
dikkate almak ve yaslanan pazardaki yash tiiketicilerin beklentilerine yanit vermek zorunda
kalacaklardir. Her tiiketici grubunun ihtiyaglar birbirinden farklilik géstermekle birlikte bilgi
edinme ve egitim istegi ortak dzelliklerden biridir. Ancak yasl tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere
iligkin bilgi edinme, iirlin ve hizmetlerin saglanmasindaki kolaylik, uygunluk, satin alma ve
kullanma asamalarinda verilen danigmanlik hizmetlerine olan gereksinimleri daha fazladir.
Yasl bireyler {iriin ve hizmet hakkinda tam bilgi sahibi olmak isterler. Bir yasl satin alma
karar1 vermeden once, bilgileri detaylica kontrol etmeyi sevmektedir. Yaslh tiiketicilerin bilgi
ihtiyact ile karsi karstya kaldiklarinda elektronik veya elektronik olmayan bilgilendirme ka-
nallarini nasil ve neden sectikleri konusunu anlama giderek 6nem kazanmaktadir. Bu derleme

makalesi, yasl tiiketicileri bilgilendirme kanallar1 konusunda temel bilgileri vermektedir.
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Girig

Tiptaki bilimsel ve teknolojik gelismeler, hastaliklarin 6nlenmesi ve erken donemde
teshis ve tedavinin saglanmasi, koruyucu saglik hizmetlerinin gelismesiyle bebek 6liim
oranlarinin azalmasi, ortalama yasam siiresine olumlu yansiyarak, dogusta beklenen
Omir siiresinin yiikselmesini saglamistir. Gerek diinya iilkelerinde, gerekse de tilkemizde
yasli niifus say1s1 giderek artmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan agiklanan en
son verilere gore lilkemizde 65 yas ve {izeri niifusun toplam niifus i¢indeki pay1 %7,7’ye
yiikselmistir (TUIK, 2014).

Yaslt niifusun artigiyla yash tiiketici sayisi da her gegen giin artmaktadir. Dolayisiyla
yakin gelecekte yasli niifus, gerek biiyiikliik gerekse finansal etki bakimindan firmalarin
ve pazarlama akademisyenlerinin gormezden gelemeyecegi bir grup olma potansiyeline
sahip goziikmektedir (Tufan, 2003).

Yaslt tiiketici kavrami yeni ortaya ¢ikmis degildir (Tufan, 2003). Marangoz (1998)
yash tiiketici kavramini; algilama, tutum ve tiiketim davranislari bakimindan farklilik
gosteren, elli bes, altmis yasindan hayatin sonuna kadar olan ihtiyarlik dénemini de kap-

sayan tiiketiciler grubu olarak tanimlamigtir.

Yash tiiketiciler, pazardaki dnemli miisteri gruplarindan birini olusturmakta ve “Gii-
mis Pazar” (Silver Market) olarak adlandirilmaktadir (Tufan, 2003). Ancak, yaslilarin
tiiketici olarak ayr1 bir pazar olusturduklarinin bilincinde olmamalar1 ve hizla artan enf-
lasyon karsisinda sinirlt bir diizeyde kalan gelire bagimliliklari ile ekonomik problemleri
ciddi boyutlara ulasmaktadir. Buna karsilik yaslilarin diger yas gruplari ile karsilastiril-
diklarinda, tasarruf ve varlik birikimlerinin bulunmasi, uzun dénemli bor¢larinin azalma-
s1, hayatlarin1 ve egitimlerini finanse ettikleri ¢ocuklarinin olmamasi gibi faktorler ne-
deniyle yashlar harcanabilir gelirlerinin diger yas gruplar ile karsilastirildiginda daha
yiiksek olmasina ve bu durumun yasli bireylerin dnemli bir satin alma potansiyeline sahip
olmalarma ve farkli bir “tiiketim modeli” olusturmalarina yol agmaktadir (Hablemitoglu
ve Ozmete, 2010). Bu baglamda, yaslilarin giderek artan bir pazar biiyiikliigiine ulasacak
olmalar1 gercegi ile onlarin beklenti ve algilarint anlamak stirdiiriilebilir rekabette strate-
jik bir yaklasim olacaktir (Marangoz, 1998). Bugiine kadar iilkemizde tiiketici konusunda
yapilan arastirmalar cogunlukla geng tiiketiciler iizerinde yogunlagsmaktadir. Diinyanin ve
iilkemizin yasayacagr demografik degisimler dikkate alinirsa yasli pazar bdliimiine yo-
nelik bilimsel ¢caligmalarin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Marangoz, 2000). Bu derleme

makalesi, yasli tiiketicileri bilgilendirme kanallar1 konusunda temel bilgileri vermektedir.
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Yash Tiketiciler ve Bilgi Edinme Sireci

Her tiiketici grubunun ihtiyaglart birbirinden farklilik géstermekle birlikte bilgi edinme
ve egitim istegi ortak 6zelliklerden biridir (Dychtwald, 1997). Aktif tiiketici olabilme ve
yasam bi¢imine yon verme a¢isindan harekete gegcme, egitim ve bilgi edinme siireglerinin
gergeklesmesi olduk¢a 6nemlidir. Ciinkd iyi egitimli ve bilingli bireyler daha aktif, daha
mutlu ve refah i¢inde olan tiiketicilerdir (Oztop, 2010). Bilgi edinme, bazi1 faktorlerden

etkilenmektedir. Bunlar:
Pazar 6zellikleri: Alternatif sayisi, dagitim noktalarmin farkliligi, kullanilabilir bilgi
Uriin 6zellikleri: Fiyat, farklilasmalar
Durumsal 6zellikler: Zaman, enerji, sosyal sinirlamalar

Tiiketici 6zellikleri: Bilgi ve deneyim, sosyal statii, risk alma (Islamoglu, 2003). Tii-
ketici gruplar arasinda yash tiiketicilerin {irtin ve hizmetlere iliskin bilgi edinme, iiriin
ve hizmetlerin saglanmasindaki kolaylik, uygunluk, satin alma ve kullanma asamalarinda
verilen danigmanlik hizmetlerine olan gereksinimleri daha fazladir (Dychtwald, 1997).
Yasl bireyler iiriin ve hizmet hakkinda tam bilgi sahibi olmak isterler (Kotler, 1997; Mos-
chis vd., 1997; Leventhal, 1997). Bir yasli satin alma karar1 vermeden 6nce, bilgileri de-
taylica kontrol etmeyi sevmektedir (Turan ve Colakoglu, 2009). Yasli bireyler bilgiyi sii-
regten gegirirken yavaslatmaktadirlar. Clinkii yash tiiketiciler duygusal unsurlara dikkat
etmektedirler. Yasli tiiketiciler gergekleri 6grenmeye meraklidirlar. Satin alma konusunda
acele etmemektedirler. Kendilerini yeterince bilgilendirmeyen, abartili satis oyunlarina
gelmemektedirler (Marangoz,1998). Her yas grubunun ihtiyag ve ilgi duydugu {iriin ve
hizmetlerin ayrilabilir karakteristikleri vardir. Yash tiiketiciler bir markayla ilgili bilgi
birikimlerinden (deneyimlerinden) dolay1 o markaya sadik kalabilirken, geng tiiketiciler
bunun tersine tiiketici bilinglenmesini gerektirecek bir yasam dongiisii stirecindedir (Mit-
tal ve Kamakura, 2001; Durmaz vd., 2011).

Yasl: tiiketiciler genclerle karsilastirildigi zaman daha once gittikleri alig-veris mer-
kezlerine daha sadik kalmakta, aile ve arkadaslardan daha ¢ok resmi bilgi kaynaklarina

glivenmektedirler (Sorce, 1995).

Yaglilar kendi yasitlarinca bilgilendirilmeyi tercih etmektedirler (Underhill, 2000).
Ancak, yagh tiiketiciler yasitlarinin baskisindan daha az etkilenmektedirler (Marangoz,

1998). Yasli bireyler torunlarindan pek ¢ok sey 6grenirler. Birlikte gegirdikleri zaman ki-
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siliklerinin zenginlesmesini sagladig1 gibi, yeni diisiinceleri torunlari araciligi ile bilirler
(Colakoglu, 2006).

Yash Toketicilerin Bilgilendirme Kanallari ile ilgili Tercihleri

Tiiketiciler satin alma kararlarinda optimum veya maksimum fayda elde etmek igin satin
alma siirecinin her sathasinda bilgi/enformasyon kullanmak durumundadir (Colakoglu,
2006). Tiiketicinin satin alacagi mal ve hizmetler ile bu mal ve hizmetleri {ireten, satan
firmalara ait bilgilerin tutarli ve eksiksiz olarak zamaninda tiiketiciye verilmesine “bil-

gilendirme” denmektedir (Tiiketici Politikalar1 Ozel Thtisas Komisyonu Raporu, 1994).

Bilgi edinme siirecinde alternatiflerin belirlenmesi asamasinda tiiketici hafizasinda
iiriin ve markalarla ilgili daha dnce izlemis oldugu reklamlari, arkadaslarindan duyduk-
larm1 ve diger deneyimlerinden elde ettigi bilgileri taramaya baglamaktadir. Buna igsel
aragtirma denilmektedir (Islamoglu, 2003; Odabas: ve Baris, 2003).

Digsal aragtirma kisinin hafizast disindaki kaynaklardan bilgi toplamasidir. Digsal
aragtirma zaman, ¢aba ve her seyde oldugu gibi paraya ihtiya¢ duyabilmektedir. Dissal

aragtirma kaynaklari;
Kisisel kaynaklar; tiiketicinin giivendigi arkadaglari, akrabalar1 ya da referans gruplari
Ticari kaynaklar; reklamlar, satis elemanlari, sunumlar, sergiler, fuarlar

Deneysel kaynaklar; elle dokunma, inceleme, deneme, arabalar i¢cin deneme stirligii

gibi iirtini kullanmaktan olugmaktadir (Kotler, 2000).

Kamusal kaynaklar; tiniversiteler, devlete bagli bazi kurumlarin yayinlari, kamuo-
yunu bilgilendiren yazili, sézlii gorsel tiim kitle iletisim araclaridir (Oztop ve Babaogul,
2001).

Kitle iletisim araglart gercekte basini, radyoyu, televizyonu, sinemay1 ve bir takim
yeni iletisim teknolojilerinin iiriinlerini kapsar. iletisim sistemleri her gecen giin artinca
biitiin iletisim sistemlerini i¢ine alan kitle iletisim araglari anlamina gelen “medya” terimi
tiretilmistir (Ugurlu, 2013). Medya, kiiltiiriin ulusal ve uluslararasi diizeyde bireylere
ulastirilmasi noktasinda 6nemli bir gorev iislenmektedir. Diger taraftan medya, 6zellikle
toplumsal hayatta bireylerin ¢esitli sosyal ihtiyag¢larini gidermek igin sik stk bagvurdukla-
r1 onemli bir kaynaktir. Bireyler bu kaynagi bilgi edinme, eglenme, haber alma maksadiy-

la kullanirken, medya da topluma ve dolayisiyla bireylere karsi sorumluluklarini, dogru
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ve tarafsiz olarak bilgilendirme, egitim, eglendirme ve sosyallestirme vb. gibi fonksiyon-
lar1 yerine getirerek yapar (Kocadas, 2005).

Medya triinleri olarak gazete, kitap, dergi, film, fotograf, ilan tahtasi, radyo, tele-
vizyon, video, kaset, bilgisayar, CD, internet vb. her gegen giin ¢esitlenen tiir ve sayida

iletisim aracini ve islevini diisiinmemiz gerekir (RTUK, 2008).

Yasl: tiiketicilerin bilgilendirme kanallarina yonelik tercihlerinde; televizyonun yas-
lilara ulasmada en 6nemli medya araci oldugu belirtilmistir. Ciinkii yasllar televizyonu
topluma agilan bir pencere olarak goriirler. Yaslhlar diger tiiketici gruplarina gore % 60
daha fazla televizyon seyrederler (Solomon,1992). Yaslilar i¢in televizyon birg¢ok islevi
yerine getirmektedir. Clinkii TV yalnizliktan ve can sikintisindan kagis icin iyi bir arac,
sosyal etkilesim i¢in alternatif, topluma katilma hissi vermesi 6zelligiyle de iyi bir aragtir.
Bu sebeplerden dolay1 belki de yaslilar giinliik olaylari, haberleri ve bilgileri veren TV
programlarini tercih etme egilimindedirler (Schiffman ve Kanuk, 1983). Kisaca televiz-
yonu, yaslilar toplumla iletisim kurabilecekleri bir arac olarak gormektedirler (Maran-
goz, 2006). Reklamlarin da ¢esitli fonksiyonlar1 vardir. Bunlarin en 6nemlisi tiiketiciye
bilgi verme fonksiyonudur (Aydin,1981). Ancak, yash tiiketiciler, genel olarak reklam-
larmn iiriin hakkinda bilgi veren giivenilir bir kaynak olmadig1 goriisiinii paylagmaktadir.
Ozellikle erkekler reklami giivenilir bulmadiklari belirtilmistir (Colakoglu, 2006). Yash
tiiketicilerin bilgilendirme kanallari ile ilgili tercihleri konusunda yapilan ¢alismalar in-

celendiginde;

Todd (1984) tarafindan yeni emekli olmus yaslilarin bilgi edinmede 6ncelikli olarak
aile, akraba, arkadas ve bolge yonetimi kaynaklarini sectikleri belirlenmistir. Arastirmada
yaglilarin bilgiye bagimsiz bir sekilde ulagsmada egitim ve 6grenme araciligiyla daha ¢ok

aktif rol almalari igin cesaretlendirilmeleri gerektigi vurgulanmustir.

Goodman (1992) tarafindan 800 yasl yetigkin ile yapilan arastirmada yash yetigkin-
lerin bilgi edinmede en ¢ok segtikleri 3 kanalin sirasiyla televizyon, gazete ve aile /arka-
daslar oldugu saptanmustir. Egitim, yas, gelir ve yasam bi¢imlerinin iletisim kanallarinin
se¢imiyle iliskili oldugu saptanmustir. Yiiksek 6grenimini tamamlamamis yaslt yetiskin-

lerin herhangi bir kanali daha az sectikleri bulunmustur.

Hales- Mabry (1993) yash yetigkinlerin bilgi araciligiyla problemlerini ¢6zmede kul-
landiklar1 kanallarin aile, arkadas, uzmanlar veya kiitliphane, okul, devlet ofisleri gibi

gruplar arasinda oldugu belirtilmistir.
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Cavanah ve Williams (1994) tarafindan 49 yash yetiskinle yapilan goriismeler sonu-
cunda katilimcilarin en ¢ok kullandig1 ve giivendigi bilgi kaynaklarinin gazete, televiz-
yon, arkadas ve aile oldugu saptanmistir. Arastirmaya katilanlarin bilgiyi bagimsiz bir

sekilde elde etmek istediklerini ifade ettikleri belirlenmistir.

Conaway ve Su (1995) tarafindan yash Cinli go¢menlerle yapilan arastirmada, kati-
limcilarm bilgi kaynagi olarak gazete, televizyon, aile ve arkadaslar1 tercih ettikleri sap-

tanmustir.

Swindle ve Vassella (1996) tarafindan Avusturalya’nin Queensland eyaletinde 1812
yash yetiskinle yapilan aragtirmada yasl yetiskinlerin agirlikli olarak diger arastirmalar-
daki gibi bilgi kaynagi olarak aile ve arkadaslar1 sectikleri, bilgi edinmede telefon veya

birisiyle konusmayi daha ¢ok tercih ettikleri belirtilmistir.

Williamson (1998) tarafindan kirsal ve kentsel kesimde yasayan yaslt Avusturalyalilar
ile yapilan arastirmada dncelikli bilgi kaynaklarinin aile tiyeleri, gazete, arkadaslar, yazili

bilgiler ve radyo oldugu saptanmistir.

Detlefsen (2004) tarafindan Afrikali Amerikanlar ile yapilan arastirmada yaslhilarin
saglikla ilgili bilgi ihtiyacini doktorlardan, aile iiyelerinden, televizyondan ve internetteki
diger yazili kaynaklardan karsiladiklar1 belirlenmistir. Yiiksek 0grenim diizeyindeki yas-
lilarin saglikla ilgili bilgi edinmede daha fazla interneti kullandiklari saptanmstir.

Wicks (2004) tarafindan yapilan aragtirmada, yasl yetiskinlerin bilgi ihtiyact igin bi-

reysel kaynaklar1 ve kurumlardaki yazili araglari kullandiklari belirlenmistir.

Barrett (2005) tarafindan Ingiltere’de sosyal hizmet organizasyonlarma bagl olarak
65 yas ve Ustlindeki 1634 bireyle yapilan aragtirmada yasl yetiskinlerin giivenli olarak
kendi bolgelerinde ve yiiz ylize iletisim i¢inde bilgi edinmeyi tercih ettikleri belirlenmis-
tir. Bu arastirmada yash yetiskinlerin bilgiyi onlara direk saglayacak hizmetleri almadik-
lar1 ve bunun da kendini gergeklestirme ve bilgiyi elektronik olarak elde etme konusunda

yaslilar1 rahatsiz ettigi belirtilmistir.

Curzon, Whitney ve Wilson tarafindan (2005) yilinda yapilan aragtirmada, yasl yetis-
kinlerin bilgi edinmede oncelikli olarak yazili kaynaklardan yararlandiklari bulunmustur.
Yash yetiskinlerin internet ile bilgi edinmeyi telefon, gazete ya da birisine sorma gibi
daha giivenilir ve daha az engele yol acan bir kaynak olarak hissetmedikleri saptanmustir.

Elektronik kaynaklari kullanirken bilgiyi bir birey araciligiyla dogrulatmayi ve bilgiyi bu
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sekilde almay tercih ettikleri bulunmustur.

Bergman (2006) ise yaptig1 ¢alismada, reklamlara yonelik tutumlari tiiketicilerin de-
mografik ve psiografik 6zellikleri baglaminda ele almistir. Arastirmasinin sonuglarina
gore yas ile tiiketicilerin karar vermek i¢in kullandiklart reklam bilgisi ve gilivenleri ara-
sinda olumlu yonde bir iliski vardir. Bununla beraber yagh tiiketicilerin satin alma dav-

ranigint gergeklestirmek igin reklamlardan bilgi arama egiliminde olduklart bulunmustur.

Capel (2009) tarafindan yapilan arastirmada yaslilarin bireysel olarak bilgi edinme-
lerinde, aile ve yakin arkadaslarinin destek ve tavsiyelerinin daha giiclii oldugu bulun-

mustur.

Lee (2010) tarafindan New York’ta Koreli ve Asyali Hindistanl yaslilarin saglik ile
ilgili bilgi edinmede kullandiklar1 kanallar1 incelemek amaciyla yapilan arastirmada, yas-
lilarmn bireysel olan kaynaklardan saglik ile ilgili bakim verenlerin soyledikleri bilgileri,
kitle iletisim araclarmi (etnik kitle iletisim araglari v.b.), toplumdaki gruplari (dini orga-

nizasyonlar, toplum merkezleri v.b.) kullandiklar1 saptanmistir.

Nancy ve digerleri (2010) tarafindan yapilan arastirmada, katilimcilarin bilgi kay-
nag1 olarak sectikleri ilk ii¢ konunun sirasiyla aile ve arkadaslar, saglik bakimi verenler
ve yaslanma ile ilgili bolgesel merkezler oldugu belirlenmistir. Yash yetiskinlerin bilgi
edinmede tercih ettikleri 6ncelikli araglarin sirasiyla gazete ve dergi makaleleri, brosiir/

kitapgiklar ve televizyon oldugu bulunmustur.

Andrewes ve digerleri (2010) tarafindan yapilan arastirmada yaslilarin bilgi kaynagi
olarak en ¢ok tanidiklari kisileri ve yiiz yiize iletisim kurarak bilgi edinmeyi, kendi bol-
gelerindeki belirli bir yerden bilgi edinmeyi tercih ettikleri saptanmistir. Arastirmada,
bireysel olarak en ¢ok tercih edilen bilgi kaynaklarinin sirasiyla arkadaglar, doktor ve aile,
aragsal olarak en ¢ok tercih edilen kanallarin ise sirasiyla agizdan ¢ikan kelimeler, gazete
ve televizyon oldugu saptanmustir. Arastirmada yaslilarin bilgiye erismedeki en biiyiik
problemlerinin isitme zorlugu ve hareket problemleri oldugu saptanmistir. Aragtirmaya
katilan yaslilarin %82’sinin telefonla konusurken zorluk g¢ektigi belirlenmistir. Yaslilar
tarafindan telefon veya internet ile bilgilendirmede yetenekli personelin olmasi gerektigi
belirtilmistir. Yaslilarin %60’ 1nin bilgiye erismede interneti kullanmadiklart ve internete

ulasmada problemler yasandigi saptanmugtir.

Bir¢ok arastirmada 6ncelikli olarak yaslt niifusun bilgi ve iletigim teknolojilerini kul-

lanma oranlarmin diisiik olmasindan dolay1, yash yetiskinlerin ihtiyaclari olan eksik bil-
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giye veya hizmete ulagmada elektronik bilgilendirme kanallarina yonelik adimlarinin risk
olusturdugu goriilmektedir. Yasl: tiiketicilerin bilgi ihtiyaci ile kars1 karstya kaldiklarinda
elektronik veya elektronik olmayan bilgilendirme kanallarint nasil ve neden segtikleri

konusunu anlama giderek dnem kazanmaktadir (Birkland, 2010).

Bu konu ile ilgili teoriler “Kanal Se¢cim Modeli” ile birlestirilmistir (Sekil 1). Bu mo-
del yash yetiskinlerin bilgi ihtiyaci ile karsilastiklarinda sorular1 cevaplamak ve /veya go-
revleri tamamlamak i¢in ihtiya¢ duyulan bilgileri bilingli olarak tanimay1 dnermektedir.
Bu bilgi ihtiyacini karsilamak amaciyla, bireyler bilgi kanallarina bagvurmalidir. Bilgi
kanallar1 olarak yagli yetiskinlerin erigebilecegi televizyon, cep telefonu, internet, brosiir

v.b. araglar1 igeren bilgi ve iletisim kanallarindan s6z edilmektedir (Birkland,2010).

Bu modelin tasarimi, Wilson’un bilgi davranigt modeli (1999) temel aliarak olustu-
rulmusgtur ve bir bireyin bilgi ihtiyacini karsilamak icin basarili bir sekilde bilgi edinecegi
garantisini vermez. Bu siirecin basarili bir sekilde islemesi i¢in bireyler bilgilendirme
kanallarinin se¢iminde bir takim denemelerde bulunabilir veya herhangi bir zamanda bu

bilgilendirme kanal se¢im siirecini sonlandirabilir (Birkland, 2010).
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Sekil 1. Yash Bilgi Thtiyac1 ile Karsilastiklarinda Kanal Segimlerine iliskin Model

Genel, mesleki ve sosyal
pozisyonlarda aracilik

yapar

2a. KANALLAR

4

2b. KANALA iLiSKiN FARKINDALIK

Yararh olma, ilgili olma,

erisebilme, gorev Mutlu eden deneyimler,
boyutlarini algilamada 2c. KANAL iLE iLGiLi ALGI  kolay kullanilabilir
aracilk yapar. olmayi, yararl olmayi,

guvenlik/gliven duygusunu

algilama

—

%+ _8

Kaynak: Birkland, 2010. “Exploring Impacts on Older Adults’ Channel Selection
When Faced with an Information Need”, School of Information Studies. Syracuse Uni-

versity.
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Sekil 1°de yasli yetiskinlerin bilgi ihtiyact ile karsilastiklarinda kanal segimlerine ilis-
kin model gosterilmektedir. Bu model, yasl yetiskinlerin bilgi ihtiyaclarini tanimlamala-
rint (1), kanal se¢imlerini (2), kanallardan bilgi toplamalarini (3) ve kanal ile ilgili olarak
genel bir bilgi degerlendirmesi yapmalarini (4) belirtmektedir. Bu degerlendirmeler bire-
yin benzer bir bilgi ihtiyaci i¢cin muhtemel olarak tekrar sececegi kanali etkilemektedir.
Bu model, genel olarak bilgilendirme kanallarinin se¢im stireci ile ilgilenmektedir (Birk-
land, 2010).

Bu model temel bilgilendirme kanallarinin yaslilarin belirli bir sekilde algilarinin di-
sinda, gerceklik icinde var oldugunu belirtmektedir (2a). Bununla birlikte, yaslilar sadece
temel kanallarin farkindadirlar. Ornegin, You Tube’dan elde edilen bir bilginin farkinda
olmayabilirler (2b). Kanal farkindalig1 genel, mesleki ve sosyal pozisyonlar tarafindan
olast bilgilendirme kanalina ulagsmada aracilik yapar. Yash yetiskin bir bilgi ihtiyaci ile
karsilagtiginda, kanal farkindaligini temel alarak bilgi edinebilecegi ilgili potansiyel ka-
nallart géz dniinde bulundurur (2¢). Yaslt yetiskinler tarafindan bu potansiyel kanallarin
analizi bu ihtiyaci karsilamak i¢in kanalin yararliligini algilama, bu kanala ulagma ve bu
ihtiyact karsilamada gorev boyutlarini igerir (Kisitli zaman, bilgi ihtiyacinin derinligi ve
dogrulugu gibi). Ornegin, Bir yasl yetiskin icin internet ilgilendigi bilgilendirme kanalini
icerdigi ve ihtiya¢ duydugu bilgiye kisa zamanda ulasabilecegi igin en iyi se¢imi olabi-
lir. Bununla birlikte, yasl yetiskin internete ulasamayabilir ve bu yiizden konu ile ilgili
iyi bir se¢im olmadigina karar verebilir. Bir yasl yetiskin bilgilendirme kanal se¢imini
muhtemel kanallardan yapar (2). Bu kanal yash yetigkinin belirli bir kanaldan duydugu
memnuniyeti, bir kanali nasil daha kolay kullanabilecegine iliskin algilar1, kanalin nasil
yararli olacag1 ve eger kanalin giivenirligine inanilirsa aracilik yapacagini belirtir (Birk-
land, 2010).

Yash Tuketicilerin Bilgi Edinme Sirecinde ve Bilgilendirme
Kanallarina Ulasmada Karsilastiklari Engeller ve Bu Engelleri
Ortadan Kaldirmaya Yénelik C6zim Onerileri

Yagslilarin bilgiyi saklama yetenegi azalmistir. Bilgiyi hatirlama yeteneginde azalma go-
riilmektedir. Dil kullaniminda problemler yasanmaktadir. Egitim seviyesi yiikseldik¢e bu
olumsuz durumlarda azalma goriilmektedir. Ancak yapilan arastirmalar egitimin dikkat
ve gorsel alandaki yetenekler iizerinde etkilerinin olmadigin1 gostermektedir (Colakoglu,
2000).
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Yaglilikla beraber dikkat ve algida diisiis yasanmaktadir. Yaslilarda gelisen algt bo-
zukluklar1 yaglinin giinliikk yasamini olumsuz etkilemektedir (Ormel vd., 1998).

Yagslilikta yagsam kalitesinin arttirilmasi ve saglikli yasamin siirdiirilmesinde beslen-
me onemli bir role sahiptir. Fakat yasli bireyler gida maddelerini satin alirken, g¢esitli
saglik sorunlari ve fiziksel yetersizliklerin ortaya ¢cikmasi, pazara sunulan gida maddeleri
hakkinda yeterli bilgiye sahip olamama gibi nedenlerle; istedikleri 6zel diyet tirinlerini
veya markalar1 bulamamakta, aradiklar1 gida maddelerini bulsalar bile ¢ok cesitli olma-
st nedeniyle kalitesini ve giivenirligini ayirt etmekte zorlanabilmektedirler (Babaogul,
2007).

Gida maddelerinin etiket bilgilerinin (liretim ve son kullanma tarihi, gida maddeleri
hakkindaki bilgiler, icerikleri, kullanim sekli, saklama kosullar1 vb.) a¢ik, anlasilir ve
biiyiik harflerle yazilmamis olmasi1 nedeniyle okumakta giicliik ¢ekebilmektedirler (Ba-
baogul, 2007).

Giyim egyalar1 lizerindeki etiket bilgilerinin yaslilarin okuyabilecegi sekilde biiyiik
harflerle yazilmamasi, fiyatlarinin yiiksek olmasi ve 6zel indirimlerin yapilmamasi yas-
lilarin giyim esyas1 satin alirken karsilastiklar1 diger sorunlar arasinda yer almaktadir
(Babaogul, 2007).

Dayanikli tiiketim mallarinin etiket bilgilerinin biiyiik harflerle yazilmamasi, iiriin
kullanim1 hakkinda gerekli bilgileri igermemesi yaslilarin bu araglari kullanirken giiclitk
cekmelerine ve giinliik faaliyetlerini yerine getirirken zorlanmalarina neden olabilmekte-
dir (Babaogul, 2007)

Yasl tiiketicilerin en 6énemli sorunlarindan biri kendilerine yonelik teknolojik {irtin
ve hizmetler ile ilgili bilgiye ulasamamaktadir. Yasl bireylerin yeniliklerden daha az ha-
berdar olduklar1 yeni teknolojileri daha az denedikleri ve benimsedikleri belirtilmektedir
(Oztop, 2010).

Yaslilarin kendilerini diger yas gruplarindan ayiran reklam ve pazarlama programlari-
na kars1 tutumlar1 olumsuz olmakta, 6zel bir grup olarak degil, diger yetigkinlerle birlikte
ele alinmay1 arzu etmektedirler (Oztop, 2010).

Yaslt tiiketicilerin bilgilendirme kanallarina ulasmada ortaya ¢ikan engelleri ortadan
kaldirmak i¢in;
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Bilgilendirme kanallarini algilama agisindan yaslilarin parlak renkleri pastel tonlara
tercih ettikleri goz dniinde bulundurulmalidir (Engel vd., 1990).

Birkag saniyede goriintiiniin degistigi televizyon reklamlarinin algilanmasinin zor ol-
duguna dikkat edilmelidir. Yasl tiiketicilere yapilan reklam ve tanitimda dikkat edilmesi
gereken nokta, yaslilarin fiziksel, isitsel, gorsel ve bellek zayifliklar1 dikkate alinarak daha
canli, uzun ve anlatimli bilgi verici tanitim mesajlart kullanilmalidir (Marangoz,1998).

Yaslh bireyin daha kolay algilayabilmesini saglamak amaciyla, Times New Roman
gibi yaz1 karakterlerinin kullanimindan ka¢imilmalidir, eger bu karakterlerin kullanimi
zorunlu ise 12 puntodan biiyiik olmalidir. Sans Serif, Arial, Verdana ya da Helvetica gibi
karakterlerin kullanim1 tercih edilmelidir (Stroud, 2005).

Yazilarin bulanik ve karmasik olmamasina dikkat edilmelidir. Yazinin puntosu rengi-

nin daha kolay anlagilmasini saglayacaktir (Stroud, 2005).

Bazi yaslilar 6zellikle miyoplar beyaz veya sar1 gibi agik renkli harfleri koyu zemin
tizerinde rahatlikla okuyabilmektedirler. Siyah {izerine kirmizi gibi bazi renk kombinas-
yonlarindan kagimilmalidir. Mavi rengi yazi karakterinin rengi olarak segmek dogru ol-
mayacaktir. Koyu renkler daha dikkat ¢ekicidir. Bir sayfada yaklasik 40-50 harfin olmasi
idealdir (Stroud, 2005).

Isletmeler yash bireylerin dikkatini ¢ekebilmek igin hizli ve kisa siireli reklamlardan
kaginmalidirlar (Marangoz, 1998). Reklamlarda kullanilan terimler anlasilmaz ve teknik
olmamalidir (Stroud, 2005).

Yasl: tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in olugturulacak reklam mesajlarinda; dil
basit olmali, agik ve parlak renkler kullanilmali, hareketli olmali, agik konusmali ve keli-

me sayist az olmali, mesaj tek olmalidir (Solomon, 1992).

Cogu zaman yagli insanlar, ayn1 zamanda genclerin ebeveynleri olduklari i¢in gengle-
re yonelik sdylem ve kiiltiirden anlarlar. Ancak dogrudan yaslilara hitap edilebilecek bir
bilgi kullanmak daha iyi sonuglarin alinmasini saglayacaktir. Bu agidan iiriin tanitimla-
rinda tiim yas gruplarina hitap edilen bir dil kullanmak en iyi ¢dziimdiir. Bu ¢ok zor olsa
bile imkansiz degildir (Stroud, 2005).

Gelecekte yagli pazar boliimiine yonelik 6zel dergiler, gazetelerde haberler ve 6zel te-

levizyon programlari daha ¢ok goriilecektir. Bu baglamda, hedef alinan demografik yap1
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bilinmeli ve isletmeler {iriin ve hizmetleriyle ilgili 6zel gruplara yonelik yayinlar yapma-
lidir. Yasl tiiketicilere yonelik en etkili kitle iletisim araci televizyondur. TV de yaslilara
yonelik programlar yapilabilir (Marangoz, 2006). Ozel ilgi alanlarina yonelik dergiler,
gazeteler ¢ikarilmalidir (Marangoz, 2000).

Teknolojiyi uygun bigimde kullanabilmeleri i¢in 6ncelikle yagh bireylerin teknolojik
iirtin ve hizmetleri bilmeleri ve anlamalar1 gerekmektedir. En ¢ok kullanilan bilgi kayna-
81 olan yazili ve gorsel medya araciligi ile bu gruptaki tiiketicilerin bilgilendirilmesi, bu
tiriinleri kullanmaya yonlendirmek, yasam kalitesini gelistirmek icin etkili bir yontem
olabilir (Ozgen, 1997).

Piyasada mevcut irlinler ve yeni ¢ikan {irtinler hakkindaki tanitict programlarla yagli-
lara siirekli bilgi verilmelidir (Babaogul, 2007; Oztop, 2010).

Yaslt bireylerin satin alma sirasinda zorlanmamasi i¢in mal ve iriinler {izerindeki
etiketlerin mutlaka agik, anlasilir ve okunakli harflerle yazilmis olmasi gereklidir. Fiyat
etiketleri yaslilarin kolaylikla gorebilecekleri ve rahatlikla okuyabilecekleri yerlere ko-
nulmalidir (Babaogul, 2007).

Mal ve triinlerin yerlerini gosteren isaretlerin kolaylikla goriilebilecek ve uzaktan
rahatlikla okunabilecek sekilde hazirlanmasi gereklidir (Babaogul, 2007).

Yasl: tiiketiciler, satin aldiklari tiriinlerle ilgili bir sorun yasadiklar1 zaman genellikle
magaza ile uzlagsma yoluyla sorunlarini ¢6zmeye calismakta ve bazi durumlarda hak-
sizliga ugramaktadirlar. {lce kaymakamliklarinda faaliyet gosteren “Tiiketici Sorunlari
Hakem Heyetleri” kanaliyla haklarmi aramalidirlar. Hakem Heyetlerine sikayet konu-
sunu iceren yazili bir dilek¢e ve konuya ait belgelerle (fatura, satis fisi, garanti belgesi,

sozlesme vb.) iicretsiz olarak bagvurabilirler (Babaogul, 2007).

Sonug olarak; toplumun kaynaklarini, hak ve sorumluluklarini paylasirken yas grup-
lar1 arasindaki esitligin her platformda desteklendigi bir ortamda, her yasin kendine 6zgii
ozellikleri oldugu unutulmadan, yash bireylerin bagimli salt tiiketici konuma girmeleri
engellenerek, giicleri ve egilimleri dogrultusunda yasamlarini saglikli ve aktif olarak siir-
diirmelerinin desteklenmesi gerekmektedir (Oztop, 2010).
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ézef

Antik Caglardan giiniimiize kadar varligindan haberdar oldugumuz engelli olarak etiketlenmis
bireyler, toplumdaki 6nemli azinliklardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tarihsel siirecte
engellilik, tedavi edilmesi gerekli bir hastalik olarak degerlendirilmis en basta siginma evleri,
sonrasinda hastaneler ve rehabilitasyon merkezlerinde engelli bireylerin toplumdan ayristiril-
ma ve tedavileri gerceklestirilmistir. Ancak son yillardaki gelismeler, engelliligin degerlendi-
rilmesinde, tibbi paradigmadan sosyal paradigmaya dogru gegerken eksik bedenlerin kontrolii
ve miimkiin oldugu kadar normallestirilmesinin tibbi araglarla yiiriitiilmesinden, ideal beden
algisiin sdylem yoluyla yaratilmasina dogru yasanan siiregte pazarlamanin gelisimi, med-
yanin rolii, reklamin artan degeri gibi durumlar pazarlamamanin da énemli bir yeri oldugu-
nu gostermistir. Engelli bireylerin, “normal” olarak algilanan bireyler gibi tiiketim kiiltiiriine
maruz kaldiklar1 noktasindan hareketle bu calismanin amaci, engelli bireylerin tiikketim arzu-
larini, topluma dahil edilme veya dislanma siireglerinde rol oynayan aktorleri ve normallik
algisini incelemektir. Yerlesik algtya bagli olarak, yardima muhtag, fakir, hasta olarak goriilen
bireylerin ihtiyaglarinin ge¢mise kiyasla dikkate alinmasi, toplumun her kesiminde farkinda-
ligin ve pazarlama cabalarinin artmaya baglamast s6z konusudur. Buna karsin, ideal beden
vurgusu, otekilestirme, diglama ve erigilebilirlik problemleri olumsuz &rnekler olarak goze
carpmaktadir.
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Girig

Diinya niifusunun yaklasik %15’inin bir 6zriiniin bulundugu giintimiizde, iilkemizdeki
engelli birey sayist da diinya istatistiklerine paralel sekil de 8.5 milyon kisi olarak bi-
linmektedir (DSO, 2011; OZIDA, 2009). Literatiire bakildiginda, bozukluk, &ziirliiliik,
engellilik, anormallik gibi ¢ok sayida kavramla ifade edilmeye ¢aligilan engellilik, en
kisa haliyle “normal”in disinda olma hali olarak tanimlanabilir. 1970°1i yillara kadar tip
alanmin denetiminde olan engellilik, bu tarihlerden sonra sosyal bilimlerin ilgi alanina
girmeye baslamistir. Bu konuda, dnemli olan engelli bireylerin fiziksel farkliliklar1 sonu-
cunda farkli aktorler tarafindan nasil diglandiklar ve etiketlendikleri buna karsin ne tiir

¢cozlimlerin iiretilmeye calisildigidir.

Toplumsal norm/standartlarin baskin bir sekilde hissedildigi giiniimiizde, bireyler,
miimkiin oldugu kadar 6nceden belirlenmis bu standartlara uyma cabasi tagimaktadir.
Modern insanlar, bu standartlara uygunluklart konusunda ¢esitli yontemlerle 6lgiilme-
ye ve test edilmeye alismig durumdadir (Davis, 2006). Bireylerin kafasinda, ¢ocukluk-
tan itibaren fiziksel mitkemmelligin dnemli oldugu vurgusu ile bedensel biitiinliigiin bir
standart, engelliligin ise bir problem oldugu diisiincesi olugturulmaktadir (Stone, 1995).
Bu standartlara ulasabilmek iginse bireyler tiiketim aligkanliklarini degistirme adimlari
atmaktadir. Ornegin; daha giizel bir bedene ve toplumda bir yere sahip olabilmek igin,
saglikll ve organik yiyecekler tiikketmekte, spor salonlarina gitmekte, markali Giriinler kul-
lanmakta veya gesitli giizellik iirtinleri ve ameliyatlar yoluyla normlar1 yakalamaya ¢alig-
maktadir (Thompson ve Hirschman, 1995).

Engellilik ve Tarihsel Geligim

Cok boyutlu bir kavram (Altman, 2001; Bickenbach, 2011) olan engelliligi anlamak i¢in
istatistiklerden daha fazlasina ihtiyacimiz oldugu bir gergektir. Clinkii istatistikler, sadece
bir sayim ve smiflandirma araci olarak kullanilarak kavramin derinlemesine anlasilmasi
ve var olan sorunlarin ¢oziimiine iliskin 6nemli adimlar saglamamaktadir. Bu konuda
Barnes (1992), engelli bir yazar olan Hunt’in engellilerin sadece istatistik, herhangi bir
vak’a veya acinasi varliklar olarak goriilmesinden duydugu rahatsizligi da paylasmakta-
dir.

Tarihsel siirecte, toplumun bir pargasi olan engellilere iliskin bilgiler Antik Caglara
kadar dayanmaktadir (Braddock ve Parish, 2001; Rimmerman, 2012). O dénemlerdeki

savaglar, yetersiz beslenme ve yaygin hastaliklarla birlikte 6nemli bir engelli niifusunun
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varligina igaret etmektedir (Edwards, 1997; Garland, 1995). Aydinlanma Cagi’na kadar
olan siirecte, engellilere karsi iki yaklagim dikkatimizi ¢ekmektedir. Olumsuz bakis agi-
styla engelli bireyler, cadi, tanrilarin cezasi veya giinahlarin isareti olarak degerlendirilse
de, olumlu yaklagim bunu tam tersi, engelliligin dogal bir durum oldugunu vurgulayarak
bu bireyleri desteklemistir. Tarihsel siirecte tibbi ve sosyal modeller baglaminda deger-

lendirilen engellilik modelleri agagida incelenmektedir.
Engellilige Tibbi Yaklasim

17. yiizyilla birlikte ortaya ¢ikan Aydmlanma diisiincesiyle birlikte masal ve efsanelere
bagli olarak esas bilgiye ulagilamayacagi diisiincesi ile bilimsel ve sistematik yaklagim
agirlik kazanmaya bagladi. Bir¢ok alanda doniim noktast olan Aydinlanma Cagi, engel-
lilik konusunda da yenilikler getirdi. Ornegin; engelligin dogal bir olgu oldugu, engelli
bireylerin bakimlar1 konusunda adimlar atilmast gerektigi, yeni kurum ve ¢alismalarin
gerekliligi dile getirilmeye bagland1 (Braddock ve Parish, 2001).

Sonrasindaki siiregte Endiistri Devrimi ile birlikte, eskisine oranla daha fazla trete-
bilme imkani, tiiketicilerin ¢esitli iiriinlere talebindeki artis ve liretimi gerceklestirecek
fabrikalarin sayisinin giderek ¢ogalmasi, i giicli ihtiyacinin dogmasina sebep oldu. An-
cak bu durum bedensel yonden farkliliklar1 olan engelli bireyler acisindan pek olumlu
sonuglar dogurmadi. s giiciine katilabilmek igin standartlar1 saglayan bireyler saglikli
olarak degerlendirilip sisteme dahil edilirken, standartlara uymayan bedene sahip bireyler
hasta olarak belirlenip sistem digina ¢ikarildilar (Tremain, 2005). Bu, engellilerin, diger
bireyler gibi is giiciine esit katilamamasi anlamina gelmekteydi (Priestley, 1999). Engelli
bireyler, sistem disina ¢ikarildikca fakirlestiler, fakirlestikce de otekilestirilerek toplum
disina itildiler.

20. Yiizy1l’a gelindiginde artan endiistrilesme ve diinya savaslartyla birlikte uzuv ka-
yiplart yasayan ve engelli olarak hayatina devam etmek zorunda olan bireylerin sayisi
onemli derecede artti. Buna karsi tibbi bir ¢6ziim 6n plana ¢ikt1. Bu bireyler, hastanelerde
tedavi edilecek, ilerleyen asamalarda rehabilitasyon merkezlerinde doktorlar ve terapist-
ler esliginde tedavilerine devam edilecekti. Bu donem protez teknolojilerinin ortaya ¢ik-
t181, bireylerin miimkiin oldugu kadar normallesmeleri saglanarak yeniden is giicline geri
donmelerinin hedeflendigi bir donem olarak da karsimiza ¢ikarmaktadir (Serlin, 2006).
Tibbin, engellilik konusunda agirlik ve kontrol kazandigi bu dénem, Engellilik Tibbi
Modeli’nin de gelistigi donem olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu model, engelliligin tedavi
edilmesi gerekli bireysel bir patoloji, rahatsizlik, hastalik olduguna vurgu yaparak, tibbin

daimi ¢6ziim kaynagi oldugunun altini ¢izmektedir (Oliver, 1990, 1996; Priestley, 2003).
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Engellilik Sosyal Modeli

1970°1i yillar geride birakildiginda, yalnizca tibbi odakli bir yaklagimin engelliligi agik-
layamayacag1 ve insanin sosyal bir varlik oldugunu gdz ard1 ettigi vurgusunu yapan bir
grup engelli bilim insani, Engellilik Sosyal Modeli’ni olusturdular. Modernlik ve ka-
pitalizm elestirisi olarak ortaya ¢ikan bu diisiince, engelli bireylerin, saglam bireylerin
olusturdugu cesitli engellerle toplumdan dislandiklarini ve topluma katilimlarinin dniine
gecildigini belirtmistir (Oliver, 1990; Hughes, 1999). Buna ek olarak, engelliligin yeti
yitiminden degil de, toplumsal engellerle yaratildiginin alt1 ¢izilmistir (Shakespeare ve
Watson, 2002). Ancak, engelliligi sadece sosyal bir olgu olarak inceleyen, yeti yitimlerini

g0z ard1 eden bu bakis a¢is1 da 6nemli elestiriler almistir (Davis, 2006).
Normallik, Etiketlenme ve Medya

Foucault (1979) tarafindan modern bir konsept olarak gii¢ ile iligkilendirilen norm, nor-
malligin anlasilmasi agisindan 6nemlidir. Normlar, normal olanlar tarafindan olusturul-
maktadir. Engellilik konusunda baktigimizda, saglikli bedene sahip ¢ogunluk bireyler,
beden konusunda normlart ve buna bagli olarak normal beden algisini olusturmakta,
normalin disindaki engelli bedeni ise etiketleyerek dislamaktadir (Davis, 1997; Taylor,
2009). Herkesin belli bir engelinin oldugu diisiincesi (Shakespeare ve Watson, 2001),
dikkate alindiginda saglikli olarak gdriilen bir bireyin de engelli olabilmesi s6z konusu-
dur. Ornegin; “saglikl1” bir birey, herhangi bir sporcuyla karsilastirildiginda benzer yete-
neklere sahip olmadigi i¢in bu durumda engellidir. Ayn1 sporcu, herhangi bir miizisyenle

karsilastirildiginda ise miizik yetenekleri agisindan engelli olarak degerlendirilebilir.

Beden, insanlarin, normlarin ve arzu edilenin ne oldugunu anlamasinda énemli bir
aractir (Heiss, 2011). Bireyler, ¢ogunluk tarafindan belirlenmis normlara uyabilmek ve
miimkiin oldugu kadar normallesmek icin diyet, estetik ameliyatlar ve organ nakilleri
gibi araglara sik¢a bagvurmaktadirlar (Turner, 2001). Problemli bir kavram olan normal-
lik, modern zamanin ve tiikketim toplumunun en 6nemli elemanlarindan biridir. Her bi-
rey, kendisine dayatilan bu ideale ulagma konusunda baski hissetmekte (Tremain, 2005),
durum fiziksel normallige ve ideale uzak olan engelliler i¢in daha da biiyiik bir sorun

olusturmaktadir.

Gliniimiiz baskin tiiketim kiiltiirii, sosyal degerlerin, yasam tarzlarinin belirlenme-
sinde 6nemli bir konumda bulunmaktadir (Zorlu, 2003). Insanlarin benliklerinin tiikketim

yoluyla sekillendigi bu cag, cesitli pazarlama elemanlar1 yoluyla biiyiik kitlelere ulas-
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tirlmaktadir. Ornegin; reklamlar, kisilerin ideal, cekici ve kiskanilacak olana ulagsmay1
saglamaktadir (Cesur-Kiligaslan vd., 2012). Zayiflama ve estetik ameliyat gerekliligi ile
arzu edilen beden ve sonucunda mutlu bir yasam sozii verilmektedir (Bordo, 1993). Bu
mesajlar verilirken kullanilan gorseller saglikli, ince, uzun boylu, giizel ve yakisikli geng
kadinlar ve erkekler olarak dikkat ¢ekmektedir (Garland-Thomson, 2002). Azinlik olarak
nitelendirilebilecek gruplardan, 6zellikle bedensel olarak farkli olan engelliler ise bu su-
numlarda bulunmamaktadirlar. Cilinkii medya genellikle cogunlugun hayatiyla ilgili su-
numlar yapmay1 tercih etmektedir (Lichter vd., 1997). Bu, saglikli bireylerin gdz dniinde

tutulmasi, engellilerin ise goz ardi edilmesi anlamina gelmektedir.

Bu durum, tarihsel siiregte once tibbi yontemlerle kontrol edilen ve tedaviye maruz
kalan engelli bedenlerin ilerleyen donemlerde sosyal bakis acistyla da degerlendirildigini
gostermektedir. Glinlimiizde ise tibbin etkileri hala devam ederken buna ¢esitli aktdrlerin
etkilerinin de (Or: devlet, toplum, aile ve dernekler) dahil oldugunu belirtmek yerinde
olacaktir. Ozellikle ideal beden algis1 yaratilmasi, buna iliskin iiriinlerin iiretilmesi, azin-
lik tiiketici gruplarmin ise ihtiya¢ ve arzularinin géz ardi edilmesi diglanmasi konusunda
cesitli pazarlama aktdrlerinin 6nemli rolii bulunmaktadir. Bu ¢aligma kapsaminda, sadece

pazarlama aktorlerinin engellilik konusundaki rolii incelenecektir.

Pazarlamanin incinebilir Tiketicilere Bakis Acisi

Yasli, evsiz ve engelli bireylerin olusturdugu incinebilir tiiketici gruplari ve siirdiirebilir-
lik ve ¢evre gibi sosyal konular, pazarlama ve tiiketici davranislari alaninda ¢alisan bilim
adamlarini ilgisini cekmistir (Or: Hill, 1991; Viswanathan vd., 2005; Ozdamar-Ertekin ve
Atik, 2015). Bu gruplardaki tiiketiciler yararina yapilan fakirligi azaltma hedefli sosyal
programlar ve farkindalik arttirict adimlar pazarlamanin olumlu yanina vurgu yaparken,
diger yandaki pazarlama cabalart, tiikketimi tetikleyen, ideal goriintii vurgusu yapan, azin-

liklarin ihtiyaglarint géz ardi eden bir yonde olumsuz bir goriintii ¢izmektedir.
Engellilere Yénelik Akademik Calismalar

Pazarlama alanindaki ¢aligmalar her ne kadar incinebilir tiiketici gruplarini géz 6niin-
de bulundursa da, engellilere yonelik akademik calismalarin azhig: dikkat cekicidir (Or:
Baker vd., 2005; Burnett, 2006; Coogan ve Cluley 2012; Pavia ve Mason, 2014; Vezina
vd., 1995). Engellilerle ilgili uluslararasi ilk akademik calismanin Vezina vd. (1995) tara-
findan yapildig1 goz 6niine alindiginda ozellikli olarak engellilik {izerine 12 ¢aligmanin'

1 Yazin taramasinda “disabled”, “impaired”, “disadvantaged” gibi engelliligi ¢agristiran anahtar kelimeler
kullanilarak yapilan aramalar sonucunda bu say1 elde edilmistir. Arama 2015 y1l1, Aralik aymda yapilmustir.
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oldugu goriilmektedir. Bu ¢aligmalarin da engelli bireylerin ihtiyag ve arzularini anlamak

yerine sadece onlarin tiiketici yoniiyle ilgilenmesi de dnemli bir noktadir.

Tiirkiye 6zelinde bakildiginda durum benzerlik tasimaktadir. Engellilere yonelik ¢a-
lismalar genellikle istatistiksel veri toplama baglaminda kalmis (Or: TUIK, 2002), ok
az sayida galisma (Or: Bezmez vd., 2011; Burcu, 2007) durumu farkli boyutlardan in-
celemeye calismaktadir. Buna ek olarak, Hacettepe Universitesi tarafindan hazirlanan
“Engellilik Konusunu Iceren Tezler” raporunda 1986-2012 aras1 donemde pazarlamaya

yakin sayilabilecek sadece “3” ¢alismanin yapilmis olmasi da ayrica dikkat ¢ekmektedir.

Calismada kullanilan arastirma yontemi ve katilimcilar hakkindaki detayli bilgi diger
boliimde anlatilmaktadir.

Yoéntem

Engelli bireylere yonelik ¢aligmalardaki sorunlardan birisi ¢alismalarin engeli olmayan
aragtirmacilar tarafindan yiiriitiilmesidir (Kitchin, 2000). Bu durum, engellilik tecriibe-
sinin yeterli derecede anlagilamamasi ve aktarilamamasi anlamina gelmektedir. Engelli
bireyleri dislayarak onlarin yerine karar veren bir yaklagim engelli bireylerin sikayetci
oldugu konulardan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu agidan, arastirmacilardan biri-
sinin bedensel engele sahip bir kardese sahip olmasi, dogrudan engelli tecriibesine sahip

olarak yorumlama ve 6nerilerini daha engelli bakis agisiyla degerlendirmektedir.

Nitel ¢aligmanin katilimcilar hakkinda daha derin bilgiler saglayacagi ongoriilerek 30
katilimc ile yari-yapilandirilmis derinlemesine miilakatlar yapilmistir. Toplumdan soyut-
lanan, dislanan ve normal olmamakla damgalanan bireylerin duygu, diisiince ve hisleri-
nin daha iyi anlagilabilmesi i¢in onlarla bulunduklart sosyal ortam paylasilarak birebir
goriisme yolu ile detayli bilgi edinilmistir. Calisma kapsaminda, engelli bireylerin ve
pazarlama aktorlerinin konu tizerindeki diisiince, tecriibe ve onerileri géz dniinde bulun-
durulmustur. Katilimcilarm 17’si fiziksel, isitsel veya gérme engeline sahip bireylerdir.
Geri kalan 1371 ise saglikli bedene sahiptirler. 13 katilimcinin 10’u pazarlama alaninda
aktif olarak g¢alisan bireylerdir. Engele sahip bireyler farkli sosyo-ekonomik gruplardan,
farkli engelli tecriibelerine sahip bireyler arasindan secilmistir. Pazarlama aktorleri ise
Tiirkiye’de bilinirligi yiiksek kiiresel firmalar ve onlarin reklam ve tutundurma faaliyet-

lerini yiiriiten sirketlerdir.

1 “Engellilik Konusunu igeren Tezler” raporuna http://www.engelsiz.hacettepe.edu.tr/derleme.shtml adre-
sinden erisim saglanmustir.
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Yapilan miilakatlarin analiz edilmesine miilakatlar devam ederken baslanmistir. Boy-
lece miilakat protokoliiniin gdzden gecirilmesi ve sorularda vurgulanmasi gerekli nokta-
lar belirlenmistir. Analiz siirecinde literatiirde (Or: Silverman, 2005; Strauss ve Corbin,
1998) yer alan kurallar uygulanmis, bulgular benzerlik ve zitliklar géz éniinde bulundu-

rularak ana ve alt kategorilere ayrilmistir (Or: Carson vd., 2001; Fischer ve Otnes, 2006).
Pazarlamanin Engelli Bireyler Acisindan Olumlu/Olumsuz Yénleri

Incinebilir tiiketici gruplarina yonelik kurumsal ¢aligmalar, genel olarak sosyal sorumlu-
luk projeleri araciligiyla olmaktadir. Sirketler i¢in 6énemli bir tutundurma araci olan bu
tarz projeler, giin gegtikge daha da artmaktadir. Ciinkii isletmeler faaliyetlerini stirdiirtir-
ken iginde bulunduklari toplumu diisiinerek hareket etmek durumunda olduklarinin ve
bu sekilde basarili olacaklarinin bilincindedirler (Lembet, 2012). Bu baglamda ¢alisma
kapsaminda yapilan miilakatlar, engelli bireylerin ve pazarlama aktorlerinin atilan adim-
lar konusundaki goriis ve Onerilerini sunmaktadir. Bu goriisler, pazarlama aktorlerinin
engelli bireylere karsi iki farkli yaklagimi oldugunu ortaya koymaktadir. Birinci bakis
ac1s1; basmakalip yargi ve diistincelerle engellileri dislayan, onlar i¢in mal ve hizmet iiret-
mekten kaginan bakis agisidir. Digeri ise, engelli bireyleri anlamaya g¢alisan, ihtiyaglarini
g0z Oniinde bulundurarak iiretimde bulunan ve topluma dahil olmalarinda rol oynayan

bakis agisidir.

Pazarlama aktirleri, engelli bireyleri sadece tiiketici olarak gordiikleri ve onlari stan-
dartlastirmaya ¢alistiklary igin problemler yasiyoruz. Gorme engelli olmam, standartlara
uymadigim anlamina geliyor. Peki, bu durum benim ihtiyaglarimin olmadigi anlamina
gelir mi? Fakat pazarlama, gérme engelimin benim ihtiya¢ ve arzularumin olmadigini
varsaymasina neden oluyor. Varsayarak bir seyler yapamazsiniz. Her bireyin oldugu gibi

benim de ihtiyaglarim var (Erkek, 38-Engelli).

Yazin taramasinda da belirtildigi gibi, modern yasam, standart ve normlar {izerinden
kurulmaktadir. Ancak bu durum, standart disinda olan azinliktaki bireylerin ihtiyagla-
rin1 kargilamakta problemler yasamasina sebep olmaktadir. Clinkii pazarlama g¢abalari,
standartlara uyan ¢ogunlugun ihtiyaclarini karsilamaya yonelik mal ve hizmet tiretmek
iizerine kurulmustur. Insanlar, belirli yiyecekleri yiyerek doymak, belirli kozmetik iiriin-
leri kullanarak giizellesmek, belirli marka triinleri kullanarak toplumda bir yer edinme

¢abasi i¢indedirler.
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Engellilere yonelik 4P nin olmadigint diistiniiyorum. Dagitim kanallari, reklam, tu-
tundurma, tiriin ve benzeri konularda biiyiik eksiklik oldugunu diisiiniiyorum. Dahast,
pazarlamacilar engellilere yonelik pazarla ilgili bilgi sahibi degiller. Ne yapmalar: ge-
rektigini bilmiyorlar. Onlara énerim, sanki yabanci bir pazara giriyorlarmis gibi strateji

gelistirmeleri ve adim atmalart olacaktir (Erkek, 48-Engelli).

Pazarlama g¢abalarinin standart tiiketicileri diisiinerek harekete gegirildiginden bahse-
dilmisti. Yukaridaki alinti, ¢esitli azinlik gruplarmin (engelliler bunlarin en basindadir),
pazarlama aktorleri tarafindan anlasilmadigina ve taninmadigina vurgu yapmaktadir. Bu
acidan, bilgi sahibi olunmayan, basmakalip yargilara sahip olunan bir grup i¢in pazarla-
ma ¢abalarina olumsuz bakilmaktadir. Ornegin; genel yargi, engelli bireylerin aciz, fakir,
yardima muhtag ve ihtiyaglar1 olmadig1 yoniindedir. Buna ek olarak, bu gruba yonelik
atilacak adimlarin ¢ok maliyetli olacag diisiincesi de pazarlama aktorlerinin endise duy-
masina yol agmaktadir. Sonug olarak, engelli bireyler ihtiya¢ duyduklari mal ve hizmete
sahip olamamaktadir. Var olan {riinlerin de fiyatlar1 ¢ok yiiksek olmakta, bu yiizden bir
cok birey i¢in o mal veya hizmet imkansiz bir noktada konumlanmaktadir. Engelli birey-
ler, farkl aktorlerin (Or: toplum, devlet, pazarlama aktérleri) sorumlulugunda olan erisi-
lebilirlik sorunlari da yasamaktadir. Ornegin; uygun mal veya hizmet var olsa bile, evden

¢ikarak o {irliniin oldugu yere ulasmak biiylik ¢aba ve zaman gerektirmektedir.

Pazarlama aktorleri engelli bireylere tamamen olumsuz bakmamaktadir. Onlar1 anla-

maya yonelik olumlu pazarlama cabalar1 da dikkat ¢ekicidir.

Kiiresel bir firma olarak amacimiz, yiiriitmekte oldugumuz proje ile farkindaligi olum-
lu yonde arttirmaktr. Eger bu farkindaligi saglayabilirsek, engelli bireylerin toplumdan
soyutlanmasinin oniine gegebilecegimizi diisiiniiyorum. Farkindaligimizin ve bilgimizin
¢ok az oldugu bu konuda sosyal medya yoluyla da ¢ok sayida insana ulasmayi hedefliyo-
ruz. Bu yiizden 3 yillik, UNDP ve bakanligimizin destegini aldigimiz kapsamli bir proje
gerceklestiriyoruz (Kadin, 40-Sagliklr).

Yukaridaki alinti, kiiresel bir arag {ireticisinin iist diizey yoneticine aittir. Farkindalig:
arttirmaya yonelik ¢abalar giin gectikge artis gostermektedir. Ancak bu tarz uzun vadeli
projelerin daha etkili olacaginin da alt1 ¢izilmelidir. Kisa vadeli, biitiinciil bakis ag1s1 ol-
mayan, sadece yapmis olmak icin yapilmis projeler firma i¢in olumsuzluklar getirecektir.
Ayrica, ulusal ve uluslararasi ¢esitli kurumlarin bu projelerdeki destekleyici rolii, bu ¢a-
balarin daha da basarili olmasini saglayacaktir. Firmalar, az bilgi sahibi olduklar1 konu-

larda bilgi edinerek endiselerini gidermekte, bu yolda adim atma g¢abas1 gdstermektedir.
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Projenin basinda agik¢asi yeni bir tiriin gelistirme diistincemiz bulunmuyordu. Proje
ilerledikge ve olumlu yonde geri doniisler aldik¢a bakanliktan yetkililer bizimle iletisime
gectiler ve engellilere yonelik ara¢ parcalart iiretmemiz konusunda dnerilerde bulundu-
lar. Ciinkii, bazi engelli gruplart arag¢ kullanabiliyordu ve engellilerin kullanimina yone-
lik arag¢ sikintist bulunuyordu. Bu ihtiyacin farkina varip iiriin gelistirme yoluna gittik.
Bunu yaparken biitiin paydaslarimizi da bilgilendirmeyi ve onlarin da bu projeye katilim-
larint sagladik (Kadin, 38-Sagliklr).

Yukaridaki alintida da vurgulandigi gibi, firmalar engelli bireyler hakkinda bilgi edin-
dikce ve onlarin ihtiyag¢larinin farkina vardik¢a, pazarlama cabalari da artis gostermekte-
dir. Sosyal sorumluluk projeleri, firma ve bireyler arasinda koprii olusturarak bu gruplarin
birbirleri hakkinda daha ¢ok bilgi edinmesine yardimci olmakta, ihtiya¢ duyulan mal ve
hizmetlerin iiretilmesine katki sunmaktadir. Ayrica, firma paydaslarinin projelere dahil
edilmesi ve onlarin desteklerinin alinmasi, pazarlama c¢abalarinin basari oranini arttir-
maktadir. Bu durum engelli bireylerin topluma dahil edilmesi ve toplumsal anlamda bir

refahin saglanmasina da dogrudan katkida bulunmaktadir.
Sonucg ve Oneriler

Bu calisma, hem akademik hem de kurumsal anlamda pazarlama tarafindan g6z ardi edi-
len engelli bireylerin tecriibe ve Onerilerinin anlasilmasina yonelik bir adimdir. Cesitli
kurumlar tarafindan etiketlenme ve diglanma tecriibesi yasayan engelli bireyler igin pa-
zarlama aktorleri dislayici veya kapsayici role sahip olabilmektedir. Pazarlama aktorleri,
standart olusturucu, tiiketimi arttirici ve ideal beden vurgusu ile olumsuz bir role biirii-
niirken, diger yanda engelli bireyler i¢in farkindalig1 arttirarak, ihtiyaglarini goz oniinde

bulundurarak onlarin topluma dahil olmasina yardimci olabilmektedir.

Pazarlama aktorleri agisindan en 6nemli sorun, engelli bireyler hakkinda yeterli bilgi-
ye sahip olunmamasi ve basmakalip yargi ve diisiincelere sahip olunmasidir. Bunu asacak
adimlar atildiginda, biitiin paydaslarin katilimi saglandiginda basarili olunacagi da agik-
tir. Ayrica engelli bireylere yonelik cabalarin sadece farkindalik arttirmayla sinirh kal-
mamast, azinlik bireyler i¢in kabullenme ve farkliliklar i¢in hosgérii boyutuna gegilmesi
gerekmektedir. Sosyal sorumluluk projelerinin, firmalar i¢in stratejik onemde konumlan-

dirtlmasi da hem firma, hem de engelli bireyler agisindan yararli olacaktir.
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ézet

Uriinlerin ayirt edilmeleri amactyla kullanilan bakim etiketleri, giysinin bozulmadan uzun
stire kullanilmast i¢in tiriin hakkinda bilinmesi gerekenleri tiiketiciye gosteren etikettir. Bu eti-
ketler, iirtinde kullanilan malzemenin cinsini ve dikim 6zelliklerine uygun olarak kullanimini
uluslararasi kabul gérmiis semboller ile gostermektedir. Tiiketicinin satin alma karar siirecinde
bagvurdugu bilgi kaynaklarindan biri olan satig personelinin hazir giyim Griinlerinde bulunan
bakim etiketi sembollerine iliskin bilgileri 6nemlidir. Satis personelinin hazir giyim {riin-
lerinde bulunan bakim etiketlerinin sembollerine iliskin bilgilerini saptamak amaciyla ger-
ceklestirilen ¢alisgmanin 6rneklemini, Ankara ilinde bulunan aligveris merkezlerindeki hazir
giyim magazalarinda ¢aligan, arastirmaya katilmaya goniillii olan toplam 400 satis personeli
olusturmaktadir. Verilerin degerlendirilmesinde tanimlayici istatistik ve satis personelinin hiz-
met yili degiskenine gore bilgi farkliligini belirlemek i¢in bagimsiz gruplar igin t-testi tekni-
ginde yararlanilmistir. Satis personelinin hizmet y1li arttik¢a hazir giyim iiriinlerindeki bakim
etiketindeki yikama, kurutma, {itiileme, agartma sembollerine iliskin bilgilerinin arttig1 tespit
edilmigtir. Tiiketiciyi dogru bilgilendirmesi amaciyla hazir giyim magazalarinda galisan satis
personeline yonelik diizenli hizmet igi egitim verilmesi dnerilmektedir. Bu konuda verilecek
hizmet i¢i egitim programlarinin igeriklerinin hazirlanmasinda ve bu egitimlerin verilmesinde

Aile ve Tiiketici Ekonomistlerinden yararlanilabilir.
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Girig

Gecgmiste giyinme ihtiyaci dogal lifler ile karsilanirken, teknolojinin ilerlemesi, niifusun
artmast ve moda gibi faktorlerin etkisiyle yapay lif tiretimi zorunluluk haline gelmis-
tir. Yapay lifler dogal liflerle karistirilarak veya sadece yapay lifler kullanilarak giysiler
iiretilmeye baslanmistir. Bugiin piyasada birbirinden farkli 6zelliklere sahip giysiler yer
almaktadir. Bu yeni triinlerin yikama, kurutma, {itiileme gibi bakim islemleri dogal lif-
lerden {iretilen giysilerden farklidir. Bu {irlinlerden en iyi performansi elde etmek igin,
tirlinlerin ayirt edilmeleri gerekliligine ¢6ziim olarak bakim etiketleri kullanilmaya bas-
lanmistir. Bakim etiketi, giysinin bozulmadan uzun siire kullanilmasi i¢in iiriin hakkinda
bilinmesi gerekenleri tiiketiciye gosteren etikettir. Bu etiketler, tirlinde kullanilan malze-
menin cinsini ve dikim 6zelliklerine uygun olarak kullanimini uluslararas: kabul gérmiis
semboller ile gostermektedir (Saydan, Kanibir ve Nart, 2006:343-344). Kisaca bakim

etiketi, tiiketiciyi bilgilendirici giysi kullanma kilavuzu olarak adlandirilabilir.

Tiiketicinin korunmasi kapsaminda, 4822 sayili ve 6.3.2003 kabul tarihli “Tiiketici-
nin Korunmasi Hakkinda Kanununun 26. Maddesi’nde “Tiiketiciye sunulan mal ve hiz-
metler; ilgili bakanliklar tarafindan Resmi Gazetede yayimlanarak mecburi uygulamaya
konulan standartlar dahil olmak iizere uyulmasi zorunlu olan teknik diizenlemeye uygun
olmalidir.” ibaresi yer almaktadir (Resmi Gazete, 2003). Ulkemizde uzun yillar hazir
giyim bakim talimat1 etiketlerinin kullanimi1 TSE (Tiirk Standartlar1 Enstitiisii) tarafindan
olusturulmus ve 2 Mayis 1996 giin ve 22624 sayili resmi gazetede yayinlanan TS10059
EN 23758 “Tekstil-Sembollerle Bakim Kilavuzu Kodunun Tayini” standard ile belirlen-
mistir (Degirmenci, Kaynak ve Topalbekiroglu, 2010: 10). Ancak bu standart daha son-
raki yillarda iptal edilerek Haziran 2012 yili itibari ile TS EN ISO 3758 “Tekstil-Sembol-
lerle Bakim Kilavuzu Kodu” adli standart yiiriirliige girmis ve kullanilmaya baslanmistir
(TSE, 2012).

Pazarlama mesajinin temel bilesenlerinden biri olan semboller, pazarlamacilarin tii-
keticilere iirtin 6zelliklerini aktarmada kullandiklar1 bir yontemdir (Odabas1 ve Baris,
2002:136). Tiiketicilerin giysi bakim etiketlerindeki sembol bilgilerinin eksik oldugu
varsayimindan hareketle; tiiketicinin satin alma karar siirecinde basvurdugu bilgi kay-
naklarindan biri olan satig personelinin hazir giyim {riinlerinde bulunan bakim etiketi
sembollerine iliskin bilgileri 6nem kazanmaktadir. Bakim etiketlerine uyularak yapilacak
giysi bakimi, giysilerin daha konforlu ve uzun siire kullanilmasini saglar. Boylece, aile

ekonomisine ve lilke ekonomisine katkida bulunulmus olacaktir.
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Bakim etiketi sembollerine iligkin ¢alismalar; kadin tiiketiciler iizerinde, farkli egitim
durumuna sahip gruplar iizerinde, iiniversite 6grencileri ve orta yas grubundaki tiiketi-
ciler tizerinde yapilmis (Ersoy, Arpaci ve Demirci, 2004:1-12; Erdal, Erdal ve Uzundal,
2013:49-56; Aga¢ ve Harmankaya, 2009:1-13; Dal ve Ozbek, 2010:18-23; Saydan, Ka-
nibir ve Nart, 2006:343-357; Wang ve Chi, 2003:343-355; Herpen, Seiss ve Trijp, 2012-
22-34; Sin, 2000:20-28) ancak tutundurma karmasi elemanlarindan olan kisisel satigin
6nemli bir elemani kabul edilen satis personelinin giysi bakim etiket bilgilerini aragtiran
bir arastirmaya rastlanmamistir. Oysa tiiketiciye iirtiniin tanitilmasinda ve satilmasinda

satis personelinin etkisi goz ard1 edilemeyecek role sahiptir.

Tutundurma, isletmenin {irettigi mal ve hizmeti farkli yontem ve araglar ile tiiketici-
lere duyurarak tiiketicilerden gelen geri bildirimleri degerlendiren, igletmenin gelismesini
ve varligini siirdiirmesini saglayan bir pazarlama faaliyetidir (Bas ve Tolon, 2011:193).
Tutundurma karmasi elemanlari; reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iliskiler-
dir (Can, Tuncer ve Ayhan, 1999:338).

Mucuk (1987:236) kisisel satisi, “satis yapmak amaciyla satiscinin bir veya birden
fazla potansiyel alici ile yiiz yiize goriismesidir” seklinde tanimlamaktadir. Kisisel satig
fonksiyonlarindan olan satis fonksiyonu kapsaminda satig personeli satigin yapilmasi go-
revini iistlenmektedir; iletisim fonksiyonu kapsaminda ise hedef kitleye gerekli bilgilerin
aktarilarak ikna edilmelerini ve satisa sevk edilmelerini kapsamaktadir. Kisisel satisin
basarili olabilmesi satis personelinin hitap ettigi tiikketicileri tanimasina, tiriiniin 6zellikle-

rini ve pazar sartlarini iyi bilmesine baglidir (Bas ve Tolon, 2011:200; Mucuk, 1987:237).

Avrupa Birligi tilkeleri ilk ve orta 6gretim mifredat: kapsaminda &grencilere verilen
tiiketici egitimi konulari ile kazandirilmasi amaglanan kirk hedef bulunmaktadir. Bu he-
deflerden biri de , “Giysilerin {izerindeki bilgilendirme etiketlerinde yer alan sembolleri
bilir ve satin alma sirasinda dikkat eder” ifadesi ile yer almaktadir (Altiok ve Babaogul,
2010:18).

Uriinii tiiketiciye tanitma roliinii {istlenen, kisisel satis kapsaminda tiiketiciyi bilgilen-
dirme kanallarindan biri olan satis personelinin bakim etiketi sembollerini bilme diizey-
lerinin belirlenmesi aile ve iilke ekonomisi agisindan 6nemlidir. Bu nedenle bu ¢alisma,
glyim magazalarinda ¢alisan satis personelinin hazir giyim iiriinlerinde bulunan bakim

etiketlerinin sembollerine iliskin bilgilerini saptamak amaciyla gergeklestirilmistir.
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Yoéntem

Arastirmanin ¢aligma evrenini Ankara ilinde bulunan alisveris merkezlerinde giyim ma-
gazalarinda ¢aligan satig personeli olusturmaktadir. Evrenin tamamindan veri toplamanin,
zaman ve maliyet agisindan miimkiin olmamasi sebebiyle evrenden drnek segme yoluna
gidilmistir. Bu dogrultuda arastirmacinin kolay ulagabilecegi ve tiiketiciler tarafindan sik-
likla tercih edilen aligveris merkezlerinden, “Ankamall”, “Kentpark”, “365” ve “Cepa”
aligveris merkezleri ¢calismaya dahil edilmistir. Caligma, bu dort aligveris merkezi ile si-
nirlidir. Arastirmaci tarafindan ¢aligmaya dahil edilen aligveris merkezlerinin yetkilileri
ile goriigiilmiis giyim magazalarinin sayis1 ve burada calisan satis personelinin sayisina
ulagilmistir. Veri toplama igin gerekli izin yetkililerden alinmistir. Hazir giyim magaza-

larinin sayis1 ve bu magazalarda calisan satis personeli sayist Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1. Arastirma kapsamina alinan aligveris merkezlerindeki hazir giyim magazasi
ve personel sayisi

Alsveris Merkezleri SGiyim Magazasi Personel Sayisi
ayisi

Cepa 45 200

Kentpark 70 320

Ankamall 93 862

365 16 104

Toplam 224 1486

Calismanin orneklemini belirtilen aligveris merkezlerindeki giyim magazalarin-
da galisan arastirmaya katilmay1 goniillii olarak kabul eden toplam 400 satis personeli
olusturmaktadir. Veri toplama aract olarak kullanilan anket formu arastirmaci tarafindan
literatiirden yararlamlarak hazirlanmistir (Dal ve Ozbek, 2010: 20). Anket formu, satis
personeline yiiz yiize goriigme teknigi kullanilarak uygulanmistir. Verilerin degerlendiril-
mesinde tanimlayici istatistik ile birlikte satis personelinin hizmet yili degiskenine gore
bilgi farkliligini belirlemek i¢in bagimsiz gruplar i¢in t-testi tekniklerinden yararlanilmis-
tir (Biiyiikoztiirk, 2002: 39-44).

Bulgular ve Tartigma

Caligsmaya katilan personelin % 46,2’si kadin, % 53,8’1 erkektir. Personelin gogunlugu
(%71,5) lise mezunu, yaklasik yarist evli, % 47,2°si 26 yas alt1 ve % 52,81 27 ve iizeri
yastadir. Caligmaya katilan personelin % 55.8°1 1-5 yil; %44.2’si 6 yil ve iizeri hizmet
yilina sahiptir. Dirgar (2009:332,333) tarafindan yapilan ¢alismada da hazir giyim sekto-
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riinde calisan kadinlarin % 74 {inlin yasinin 34 yas ve altinda, % 49,6’sinin evli ve 3 yil-
dan daha az siiredir ayni1 igyerinde ¢alismakta oldugu belirlenmistir. Calisma bulgularinda
yer alan demografik bilgiler, yas ve medeni durum ve hizmet yili agisindan benzerlik
gostermektedir.

Tablo 2.Satis personeline iliskin demografik bilgiler

Cinsiyet N % Yas N %
Kadin 185 46,2 26 yas - 189 47,2
Erkek 215 53,8 27 yas + 211 52,8
Toplam 400 100,0 Toplam 400 100,0
Egitim durumu N % ’Ig‘sfuenr':l N %
Ortaokul ve daha az 32 8,0 Evli 169 42,2
Lise 286 71,5 Bekar 231 57,8
Universite 80 20,0 Toplam 400 100,0
Lisansusto 2 0,5 Hizmet yih [N %
Toplam 400 100,0 1-5 yil 223 55,8
6 yil ve Gzeri | 177 44,2
Toplam 400 100,0

Tablo 3.Satis personelinin hizmet yilina gore bilgi durumlari

Hazir giyim UriUnlerinde bulunan

bakim etiketlerinin sembollerine iliskin | Grup™ |N S t P
bilgileri

Toplam-Yikama ; fg:; :823 g?g 2.805 |0.005
Toplam-Kurutma ; f?? 1312: 2;? 1.250 |0.202
Toplam-Utileme ; f?? ;22 : ;2 0.923 |0.357
Toplam-Agartma ; fg:; ;17? 1 2; 1.857 |0.064
Toplam-Kuru temizleme ; f?i : jz z?:; 0.063 |0.950
Toplam Test ; f?? ;2;5 222 2.327 |0.020°

*p <0.05 sd: 398 ** Grup 1:Hizmet yil1 1-5 yil, Grup 2:Hizmet y1l1 6 y1l +

Hizmet yil1 6 ve daha fazla yil olan satig personelinin yikama sembollerine iliskin
toplam puan ortalamalart hizmet yili 1-5 yil olanlara gore daha yiiksektir. Gruplar arasin-
daki fark istatistiksel olarak anlamlidir (p < 05). Hazir giyim iiriinlerinde bulunan bakim
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etiketi sembollerinden kurutma, iitiileme, agartma sembollerine iligskin toplam puan orta-
lamalarinin 6 y1l ve daha fazla hizmet yilina sahip olan satig personelinin hizmet yil1 1-5
y1l olanlara gore daha yiliksek oldugu belirlenmistir. Ancak kurutma, iitiileme, agartma
sembollerine iliskin gruplararasi farklilik istatistiksel olarak anlamli degildir (p < .05).
Hazir giyim triinlerinde bulunan bakim etiketi sembollerinden kuru temizleme sembol-
lerine iliskin puan ortalamalar incelendiginde, kuru temizleme sembol bilgisinin hizmet
yili 1-5 yil olan satis personelinde daha yiiksek oldugu saptanmistir. Kuru temizleme
bakim etiketi sembollerinde gruplar arasinda anlamli bir fark belirlenmemistir (p < .05).
Hazir giyim iiriinlerinde bulunan; yikama, kurutma, {itiileme, agartma ve kuru temizleme
sembolleri olarak tiim sembol bilgileri degerlendirildiginde; hizmet yili fazla olan (6 yil
ve +) satig personeli bilgisinin hizmet yili az olanlara (1-5 y1l) gore toplam test puanla-
rinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Gruplar arasindaki farkin 6nemli oldugu Tablo

3’de goriilmektedir.
SONUC ve ONERILER

Tiiketicinin hangi iirtini satin alacagina karar vermesi tiiketicinin ge¢mis deneyimleri-
nin yani sira satig personelinin etkisi ile gergeklesmektedir. Tiiketicinin satin alma karar
stirecinde basvurdugu bilgi kaynaklarindan biri satis personelidir. Bu arastirma, giyim
magazalarinda g¢alisan satig personellerinin hazir giyim triinlerinde bulunan bakim eti-
ketlerinin sembollerine iligkin bilgilerini saptamak amaciyla gergeklestirilmistir. Satig
personelinin hizmet yili arttik¢a hazir giyim iriinlerindeki bakim etiketindeki yikama,
kurutma, iitiileme, agartma sembollerine iliskin bilgileri artmaktadir. Satig personelinin
hizmet y1l1 arttik¢a bilgileri artmaktadir. Ancak bu demektir ki hizmet yili az olan satig
personeli deneyimi az olan ve bilgi eksikligi olan satis personeli nedeni ile magdur ola-
caktir. Tiiketicilerin ciddi rakamlar 6deyerek satin aldiklari driinleri hizmet yili az, az
deneyime sahip bir satis personelinin bilgi eksikligi nedeniyle heba edilmemelidir. Bu
durum iilke ve aile biitgesine zarar verecektir. Bu nedenle, satis personelinin hizmetteki
verim ve etkilerinin arttirtlmasini, bilgi ve becerilerinin zenginlestirilmesi ve tiiketiciyi
dogru bilgilendirmesi amaciyla hazir giyim magazalarinda ¢alisan satis personeline yone-
lik diizenli hizmet i¢i egitim verilmesi onerilmektedir. Bdylece deneyimi, hizmet y1l1 ne
olursa olsun tiim satig personeli bilgilendirilmis olacaktir. Bu konuda verilecek hizmet igi
egitim programlarinin iceriklerinin hazirlanmasinda ve bu egitimlerin verilmesinde Aile
ve Tiiketici Ekonomistlerinden yararlanilabilir. Ayrica gelecekte arastirmacilarin, satis
personeline verilecek olan hizmet i¢i egitim programlarini olusturmaya yonelik ¢alisma-

lar yapmasinin yararli olacagi diisiiniilmektedir.
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ézef

Kapitalizm gegirmis oldugu krizlere karsin sahip oldugu stratejiler sayesinde varligini devam
ettirebilmektedir. Toplumsal sistemin tiiketim odaginda yeninden organizasyonu kapitalizmin
yeni stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu galigmada, tiiketim odakli neo-liberal kapita-
list sistemin, yerel kiiltiirel unsurlar1 tiiketim nesnesi haline getirme siireci incelenmektedir.
Neo-liberal kapitalizmin bu stratejisi kiire-yerellesme siireciyle i¢ ice gegerek yerel kiiltiir-
lerin tiiketim sistemine dahil edilmesini saglamaktadir. Yerel kiiltlirlerin nesnelestirilmesin-
de medyanin ve reklamlarm rolii olduk¢a dnemlidir. Bu ¢alismada yerel kiiltiirel unsurlarin
tiiketim nesnesi olarak insasi reklamlar iizerinden incelenmektedir. Hofstede ve digerlerinin
gelistirmis oldugu kiiltiirel gostergeler semasina dayanarak, belirlenen 10 reklamdaki kiiltiirel
gostergeler icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Reklam igeriklerinin kodlanmasinda ve
analiz edilmesinde MAXQDA 12 yazilimindan faydalanilmigtir. Bu analizler yoluyla belirle-
nen reklamlardaki kiiltiirel unsurlarin, yerel kiiltiirel anlamlarindan soyutlanarak piyasa degeri
olan metalara doniistiiriilmesi siireci yorumlanmak istenmistir. Sonug olarak, yerel kiiltiirel
degerlerin, sembollerin, kisilerin ve ritiiellerin yerel kiiltiirel anlamlarindan soyutlanarak tii-

keticilerin tiiketime ikna edilmeleri amaciyla aragsallastirildigi goriilmektedir.
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Girig

2008 yilinda kiiresel dlgekte yasanan ekonomik kriz, kapitalizmin sonunun geldigi tar-
tigmalarin1 yeniden baglatmisti. Kapitalizmin iflas etmek {izere oldugu tartigmalari,
Marks’in devrim umutlariyla baslamis; tiim diinyay1 derinden etkileyen I. ve II. Diinya
savaglar1 arasinda yasanan 1929 biiylik ekonomik krizi ile devam etmis ve 1960’lardan
sonra yasanan petrol kriziyle yeniden alevlenmisti. Yasanilan ekonomik krizlere ragmen,
kapitalizmin geliserek ve bicim degistirerek varligini siirdiirmesi kapitalizmin tanimlan-
masi tartigmalarini hala sicak tutmakla birlikte, 1990’11 yillar, tarihin sonunun geldigi ve
kapitalizmin zaferinin ilan edildigi yillar oldu. Bu durum, kapitalizmin bi¢im degistirerek
ya da kendini yenileyerek krizleri atlatabilme becerisine sahip oldugunu gostermektedir.
Bu nedenle karsimizda tek tip bir kapitalizmin oldugunu diisiinmek yaniltict olacaktir.
Tarihsel siire¢ goz oniinde bulunduruldugunda kapitalizmi, sanayi donemi kapitalizmi ve
sanayi sonrast kapitalizmi olarak tasnif etmek miimkiindiir. Sanayilesmis/sanayilesmekte
olan toplumlarda iyiden iyiye kendini hissettirmeye baglayan, iiretim ve tiiketim davra-
nisina keyfince yon verebilen kapitalist iretim mantig1, kiiresel dlgekte uzun siire hitkiim
stirmesinin ardindan {iretimin asiriligi neticesinde doyuma ulastigi ilk kavsaktan doniip
yerini kapitalist tiiketim manti§ina birakmustir. Birakiniz yapsinlar, birakiniz gegsinler,
diinya kendini idare eder sdylemi etrafinda filizlenen sanayi donemi kapitalizmi, iiretimi
merkeze alirken; tiiketilecek, eskitilecek, yenilenecek ve ¢ope atilacak seylere ihtiyag var
sOyleminin yogun olarak dillendirildigi bir doneme denk diisen sanayi sonrasi kapitaliz-

mi, tiiketimin merkeze alindig1 bir nitelik gdstermektedir.

Kapitalizmin yeni bi¢imi olarak neo-liberal kapitalizmin tiiketim odakli olduguna bir
cok teorisyen dikkat cekmektedir. 60’11 yillarda Frankfurt Okulu teorisyenlerinden Ador-
no (2011) kdiltiir endiistrisi kavramiyla kiiltiiriin tiiketilen bir nesne haline gelmesine;
Baudrillard (2013) tiiketim toplumu nitelemesiyle tiiketimin giinliik hayati bigimlendirici
roliine; Featherstone (2013) tiiketim kiiltiirii kavramiyla tiiketimin geleneksel, modern
ve postmodern toplumlardaki siirekliliklerini incelerken tiiketimin gliniimiiz toplumlari
icin belirleyiciligine ve Ritzer (2000) ise biiyiisii bozulmus diinyay1 biiyiilemenin yeni bir

bi¢imi olarak gliniimiiz toplumlarinda tiiketiminin énemine dikkat ¢gekmektedir.

Bu ¢aligmada yerel kiiltiirlerin kapitalist sisteme entegre edilmesinde kiiltiirel unsur-
larin metalagtirilmasi incelenmektedir. Kapitalizm ilk donemlerinde yerel kiiltiirleri kabul
etmeyip, ilk(s)el ya da gelencksel olarak tekilestirip yok etmeyi hedeflerken; sanayi son-

rast donemde yerel kiiltiirleri kabul edip, metalagtirarak tiiketim nesnesine doniistiirmeyi
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hedeflemektedir. Calismada yerel kiiltiirel unsurlarin metalastirilarak tiiketim nesneleri
haline getirilmesi reklamlar {izerinden incelenmektedir. Reklam, yeni kapitalist kiltii-
rlin tiiketim nesnelerinin tiiketicilere sunulmasinda ve tiiketicilerin metalar1 tiikketmeye
ikna edilmesinde en etkili araglar olarak dnem kazanmistir. Bu nedenle reklamlar kiiltiirel
unsurlarin metalastirilmasi ve tiiketim nesnesi haline getirilmesi siirecinin degerlendiri-
lebilecegi 6nemli veriler sunmaktadir. Calismada 6ncelikli olarak kapitalizmin siireklilik
stratejisi olarak birinci donem emperyal somiirliye dayali kiiresellesme stratejisi olarak;
ikinci donem ise kiiltiirel ¢esitlilige dayali kiire-yerellesme stratejisi olarak adlandirilmig-
tir. Bu stratejiler tartisildiktan sonra, kiiltiir, medya-reklam ve tiikketim arasindaki iliski
incelenmistir. Son olarak bu teorik tartismalar baglaminda, belirlenen reklamlarda kulla-
nilan yerel kiiltiirel gostergeler igerik analizi yoluyla belirlenmis ve bu kiiltiirel gosterge-
lerin kullanildig1 baglamlar kapitalizmin siireklilik stratejileri ¢cer¢cevesinde tartigilmistir.
Sonug olarak, yerel kiiltiirel unsurlarin reklamlar araciligiyla medyada yer almasi yerel
kiiltiirtin kendini ifade etmesinin ya da yagatmasinin bir gostergesi olarak diigiiniilmesine
karsin; bu siireg yerel kiiltiiriin 6ziinden uzaklasmasi ile sonuglanmaktadir. Neo-liberal
kapitalizm kiiltiirel unsurlarin i¢ini bosaltarak ya da otantik niteliklerini torpiileyerek ye-

rel kiiltiirleri tilketim nesneleri olarak yeniden insa etmekte ve metalastirmaktadir.

Sureklilik Stratejisi: Kiresellesmeden Kire-yerellesmeye Degisen
Tuketim Sistemi

Kiiresellesme, diinyanin tek bigcimli hale gelmesini ima ederken yerel kiiltiirlerin evren-
sel bir kiiltiir potasinda eritilmesine dikkat ¢ekmektedir. Kiiresellesmenin bu tiirli ger-
¢eklesme bicimi kapitalizmin diger kiiltiirleri kendi ekonomik ¢ikarlart ¢ergevesinde
somiirgeye doniistiirmesi stratejisinin bir uzantis1 olarak somutlagsmaktadir. Bu yoniiyle
kiiresellesme, kapitalizmin gelismis kapitalist toplumlarin yerel kiiltiirleri ve toplumlar
kiiresel ekonomik siteme maliyet diisiiriicii ya da hammadde saglayan toplumlar olarak

eklemlenmelerini bir strateji olarak sunmaktadir.

Kiiresellesme, gelisen ve degisen diinya diizeninde kapitalizmin dislileri arasinda ye-
seren, sinirlart ortadan kaldiran, insan ihtiyaglarindan ziyade kar elde etmek i¢in toplum-
lar1 pazar yeri ya da ucuz isgiicii olarak gdren ve “kiiltlir” olgusunu misyonuna neredeyse
hatasiz uyarlayabilen bir ekonomik sistemi dayatmaktadir. Kimilerine gore, bizi 6ztimiiz-
den uzaklagtiran bir hirsiz, kimilerine gore ise kocaman bir kdy olarak adlandirdigimiz,
bu diinya da 6nemli kapilar1 agamaya muktedir sihirli bir stirectir. Bauman (2012: 8),

“kiiresellesme ne kadar birlestirirse o kadar béler, birlestirirken boler” diyerek kiiresel-
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lesmenin olumsuz yoniine dikkat cekmektedir.

Kapitalizmin siireklilik stratejilerinden biri olarak tanimladigimiz kiiresellesme siire-
cinde zaman-mekan baglaminda bazilarimiz siirece ¢oktan entegre olup kiiresel nimet-
lerden ya da kiiresel sefaletlerden hakkimiza diigeni almakta; bazilarimiz ise Bauman’in
(2012: 9) deyimi ile “oyunun kurallarini koyanin da, gidisat1 belirleyenin de “kiireseller”
oldugu bu diinyada, hi¢ de memnuniyet verici ve tahammiil edilebilir bir durum olmayan
“yerelliklerimize” saplanip kalmaktayiz. Kiiresellesmis diinyada, yerelliklere saplanip
kalmak, toplumsal sefaletin bir gostergesi olmakla birlikte, yerel kalmanin getirdigi sikin-

tilar yetmezmis gibi, kamusal mekanlar yerellesmis hayatin menzili disina ¢ikmaktadir.

Kiiresellesme, kapitalizmin misyonunu idame ettirme goérevine devam eden bir sii-
re¢ olarak gelismektedir. Bu yoniiyle, Marksist soylemle kapitalizmin ayrilamaz bir par-
¢ast konumunda olan kar arayisi (Giddens, 1984: 100) icinde farkli form ve sekillerde
kendisini hissettirmeye devam etmektedir. Adorno’nun ( 2011: 19) dikkat ¢ektigi kiiltiir
enddistrisi kavrami kiltiiriin, acikca ve flitursuzca, herhangi bir meta tiretimi sektoriin-
deki tiretim kurallarina uyan bir sanayi haline geldigini ve kiiltiirel tiretimin, bir biitiin
olarak kapitalist ekonominin ayrilmaz bir parcast oldugunu ima etmektedir. Ona gore
kiiltiir endiistrisi, miisterilerin kasten ve tepeden biitiinlestirilmesidir. Binlerce y1l boyun-
ca birbirinden ayrilmis yiiksek ve diisiik kiiltlir alanlarin1 da birlesmeye zorlar - her iki-
sinin zararina olacak sekilde. Yiiksek kiiltiirtin, etkileri lizerinde spekiilasyon yapilarak,
ciddiyeti ortadan kaldirilir; diistik kiiltiiriin, toplumsal denetim biitiinsel olmadig: siirece
barmdirdig: hasari isyankarlik ise uygarlastirici dizginleme yoluyla yok edilir (Adorno,
2011: 38). Boylece kiiltiirel motifler kullanilarak ulasilmaz, sahip olunamaz olarak gorii-
len mal ve hizmetler, kiiltiir endiistrisi baglaminda tiiketiciye ulagilabilir, sahip olunabilir
olarak empoze edilir. Yasayan her birey potansiyel birer tiiketici konumunda degerlendi-
rilir. Adorno (2011: 110) kiiltiir endistrisi kavramini, yoneldigi milyonlarin biling ya da
bilingsizlik diizeyi izerinde yadsinamaz bir bicimde spekiilasyon yaptigini iddia etmekte
ve kitleler birincil degil ikincil oldugunu hesaplandigini; mekanizmanin eklentileri oldu-
gunu belirtmektedir. Miisteri, kiiltiir endiistrisinin inandirmak istedigi gibi, kral degildir;
kiiltiir endiistrisinin 6znesi degil, nesnesidir. Kendini kiiltiir endiistrisine uydurmus olan
‘kitle iletisim araglar1’ terimi, daha en bastan vurguyu zararsiz olana kaydirmaktadir. Ne
ilk planda kitleler s6z konusudur, ne de iletisim teknikleri. S6z konusu olan, onlara iifle-
nen ruhtur, efendilerinin sesidir. Kiiltiir endiistrisi kitleleri dikkate almay1, onlarin verili
ve degistirilemez varsayilan zihniyetini ikiye katlamak, pekistirmek ve giiclendirmek i¢in

kotiiye kullanir. Bu zihniyetin neyle degistirilebilecegi hususu, tamamen digta birakil-
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mustir. Kitlelerin kiltiir endiistrisinin 6l¢iitii degil ideolojisi oldugunu belirten Adorno,
kiiltiir endiistrisi de kitleleri kendine adapte etmeseydi bugiin var olamayacagini ifade

etmektedir.

Bauman’a (2012: 84) gore toplumumuz bir tiiketim toplumudur artik. Biitiin insanlar
hatta biitiin canlilar ezelden beri tiiketmektedirler. Toplum 6yle bir noktaya gelmis ki,
artik tiiketimin vakit istemesinin kaygi verici bir durum oldugu ve tiiketicinin aninda
doyuma ulagmas1 gerektigi (2012: 85) bir toplum diizeninden bahsetmek yanlis olmaya-
caktir. Tabi ki burada tiiketime 6zendirme hususunda sadece tiiketici piyasasini su¢clamak
Bauman’a (2012: 85) gore hata olacaktir. Ona gore tiiketici piyasasinin tiiketicileri bastan
¢ikardigi sdylenir, ancak bunu basarabilmek i¢in piyasanin, bastan ¢ikarilmayi isteyen
tiiketicilere ihtiyaci vardir. Iyi isleyen bir tiiketim toplumunda bireyler aktif olarak bastan

cikarilmay1 beklemektedirler.

Bauman’in kiiresellesme analizi ve Adorno’nun kiiltiir endiistrisi kuramina yonelik
yer verdigimiz tespitler batt toplumlari {izerine yapilan tespitlerdir. Bu tespitler tiretim
odakli kapitalist sistemin tiiketim odakli sisteme dogru doniistiiriildiigiiniin bir gostergesi
olarak okunabilir. Bu manzarada, daha o6nce de dikkat ¢ektigimiz gibi, Bat1 dis1 toplum-
larin islevi hammadde saglayan geri kalmis toplumlar olmanin 6tesinde degildir. Ancak
20. Yiizy1l yilin ikinci yarisindan itibaren, kapitalizmin tiiketim odakli yeniden oOrgiit-
lenmesi siireciyle birlikte tablo icten ice degismeye baslamistir. Yasanan ekonomik kriz-
ler, yeni toplumsal ve yeni bagimsizlik hareketleri kapitalizmin kiiresellesme stratejisini
doniistiirmiis ve bati dist toplumlari farkli islevlerle sisteme dahil etmeye baslamistir.
Postmodernizm diisiinsel olarak biiyiik bir doniistim dogurmus ve farkliliklarin ve dogal
olarak farkl: kiiltiirlerin kendilerini ifade etmelerini mesru bir hak olarak sunmustur. Bu
cergevede yerel kiiltiirlerin var olma c¢abalari kiiresellesme siirecinin tek tiplestirici strate-
jisinin de sonunu hazirlamistir. Buna karsin gelisen yeni stratejiler kiire-yerellesme olarak
karsimiza ¢ikmustir. Kiire-yerellesme siireciyle birlikte yerel kiiltiirler kiiresel ekonomik
sisteme hammadde kaynagi olarak adapte edilmenin yerine tiikketim pazarlari ya da ucuz
isglicli olarak adapte edilmislerdir. Yerel toplumlarin yeni tiiketim pazarlar1 olarak kiire-
sel ekonomik sisteme adapte edilmesinde yerel kiiltiiriin nemli iglevleri ortaya ¢ikmistir.
Bu noktada, gelismis kapitalist toplumlarda kiiltiiriin endiistriyel bir {irtin olarak tretilip
tiiketim sarmalma adapte edilmesine yonelik tespitler gelismekte olan tilkeler i¢inde ge-
cerli olmaya baslamistir. Neo-liberal kapitalist ekonomik sistemle karsilagan yerel kiil-
tiirel unsurlar tiiketim nesnesi olarak insa edilmis; yerel kiiltiirel degerler ise s6z konusu

tiiketimin mesrulastirilmasinda ve tesvik edilmesinde islevsel araglara indirgenmislerdir.
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Berger’e (Berger, 2003: 18) gore James Watson’in “yerellesme” adin1 verdigi olgu
hemen hemen her yerde goriilmekte, kiiresel kiiltiir nemli yerel degisikliklerle kabul
edilmektedir. Ornegin, Amerika’da McDonald’s ile miisterileri arasinda dile getirilmemis
bir anlagsma vardir: McDonald’s temiz ve ucuz yiyecek sunmakta, miisteriler de yemek-
lerini bitirip ve hemen islerine donmektedirler. Zaten fast food-hizli yemek de bu anlama
gelmektedir. Ancak Dogu Asya’da McDonald’s bu ikili iliskilerde bagka bir yontemle
tiiketiciye kendisini pazarlamaktadir. Cilinkii misteriler masadan hemen kalkmamaktadir.
Buradan hareketle “yerellesme”de esas olan, pazarlama mantiginin faaliyet gosterilecek
bolge ve cografyaya gore diizenlenmesidir. Ornegin, Coca Cola’nin, y1lin énemli bir bo-
liimiini soguk iklim kosullarinda gegiren bir iilke ile yilin neredeyse tamamini giinesli
olarak geciren bir {ilke i¢in farkli pazarlama stratejileri kullanmasi “yerellesme” bagla-
minda anlasilir bir husustur. Esas olan sey yer ve cografyaya gore, kiiltiirel motifler esas
alinmak suretiyle yeni pazarlama politikalar1 gelistirmektir.

Kovacs’a (2003: 180-181) gore yerellesmenin dogrudan dogruya tiiketimle gergek-
lesmesi ender bir olgu degildir. Yerellesme tezini baglangicta amaca ulagma da tehdit
olarak goren ve kenara iten, asirt doyuma ulasmak, tiiketimi 6zendirmek ve neticesinde
kar etmek mantig ile hareket eden kapitalist sistem, son donemde ekonomi-kiiltiir ek-
seninde yeni bir kavram olan “kiire-yerellesme” kavrami ile 6n plana ¢ikmaktadir. Ro-
bertson (1996:134) kiiresellesme kavramini kiiresel kiiltiir ile yerel kiiltlir arasinda var
oldugu diisiiniilen gerilimi kiire-yerellesme (glokallesme) kavrami ile agsmaya caligir. Kii-
resellesmenin, kiiresel olan ile yerel olanin bir arada yasandig1 bir siire¢ olarak tanimlar.
Bu iliski baglaminda yerelliklerin evrensellesmesi, evrenselliklerin yerellesmesinin ¢ok
farkli bicimler alabilecegini belirtmektedir. Yerellik ve kiireselligin etkilesiminden do-
gan kiire-yerellesme kavrami farkli kavramlarla da birlikte anilmaktadir. Bunlar eklem-
lenme kreolizasyon, hibritlesme ve melezlesme kavramlaridir. Neo-liberal kapitalizmin
kiire-yerellesme stratejisi baglaminda yerel kiiltiirler ile kurdugu iliskiyi Tvzi Marx’a re-
feransla viriis benzetmesiyle Ongéren su sekilde agiklamaktadir (2002: 453),

Tipta, kanser viriisiiniin hiicreye girmeye yollarindan birisi sekil degistirmek oldugu
soylenir. Béylece hiicre onun orada oldugunu anlamaz ve onu kendisinin organik bir par-
cast sanir. Virtis sonunda hiicre gekirdegine yerlestiginde ise artik is isten gecmis olur ve

kanser birden bire viicudu sarmis olur.

Nitekim bu agiklamadan hareketle bu durum olabilecek bir seydir. Kanser viriisii gibi

davranan, kiire-yerelcilik stratejisi, yerel kiiltiire ait olmayan bir seyi yerel kiiltiiriin par-
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castymis gibi sunmaktadir. Bunu basarabilmek i¢in kiiltiirel unsurlarin manipiilasyonuna
ve pazar haline getirilmis yeni tiiketici topluluklara ihtiyaci vardir. Bu ikna siirecinde
gelismekte olan ya da az gelismis olarak nitelendirilen toplumlarin tiiketici olarak insa
edilmesinde medya ve reklamlarin 6nemli bir rolii vardir. Kiiltlirel unsurlar yeni tiiketici-

lerin insa edilmesinde ikna edici ve mesrulastirici bir isleve sahiptir.
Kualtir, Medya, Reklamlar ve Tiketim

Medya ile tiikketim arasindaki iliski neo-liberal sistemin devamliligt acisindan oldukca
onemlidir. Aragtirmanin problematigi agsindan diistiniildiigiinde medya, tiiketim arzu-
sunun yaratilmasi, kitlelerin tiiketime ikna edilmesi, tiiketim nesnelerinin pazarlanmast,
tiiketimin kitlesellestirilmesi gibi bir ¢ok noktada kritik islevlere sahiptir. Bagka bir ifa-
deyle ‘... medya igeriklerinin baslica eregi, bireylere anlamli yasam modelleri sunacak
bilgi diizeyinde belli bir yiikselmeye neden olmak degil, giindelik yasamin her alaninda
olaylart ve dolayisiyla algi, tutum ve davranisglar: denetlemek ve kosullandirmak suretiy-
le izler-kitleyi tiiketime yonlendirmektir’ (Kose 2010: 33). Medyanin bu islevleri yerine
getirmesinde reklamlar dnemli tekniklerden biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Reklamlar
bireylerin tiikketim davraniglarini rasyonellestiren en etkili araglardan biri oldugu igin bi-
reylerin tiiketim egilimlerine yone veren, 6zendiren, arttiran ve devam ettiren en 6nemli
araclardandir (Duman 2014: 100-101). Horkeimer ve Adorno’nun, (2014: 215) dikkat
cektigi gibi reklam, kiiltlir endiistrisinin yasam iksiridir. Medyanin bu iglevleri yerine ge-
tirmesinde reklamlar 6nemli tekniklerden biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketim ise,
fikirlerin, televizyon ve reklamlardaki imajlarin tiiketilmesi anlamina gelmektedir. Rek-
lamlardaki sembolik anlamlar, tiikketicinin giysilerini, otomobillerini, disklerini, onceden
kaydedilmis video kasetlerini ve ev esyalarini satin alirken etkilemektedir (Bocock, 1997:
59). Bu sembolik anlamlar kiiltiirel degerlere dayanmaktadir. Bu nedenle kiiltiirel unsur-
larmn, 6zellikle bu ¢alisma baglaminda yerel kiiltlirel unsurlarin, reklamlarda kullanim
bigimleri, yeni ihtiyaglarin ve tiiketim pazarlarinin yaratilmasiyla yakindan iliskilidir.
Kapitalizm kiire-yerellesme stratejisi ile yerel kiiltiirleri neo-liberal kapitalist sisteme en-
tegre etmeyi hedeflemektedir. Bu hedefe ulagabilmek igin yerel kiiltiirel unsurlar meta-
lastirilarak tiiketim nesnelerine doniistiiriilmekte ve bu siirecin mesrulastirilmasinda yerel
kiiltirel degerler aragsallastirilmaktadir. Kapitalizmin kendini yenileme stratejisinin bir
pargasi olarak yerel kiiltiirel unsurlarin metalastirilmasi siirecinin daha yakindan anlasila-
bilmesi i¢in reklam, tiiketim toplumu ve kiiltiir arasindaki iliskiyi kisaca degerlendirmek

yararlt olacaktir.
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Erdogan ve Alemdar’a gore medyanin yakin tarihine bakildiginda televizyon,
sesle goriintiiniin bir yerden diger yerlere ¢ogaltilarak aktarilmasini gergeklestiren arag
islevi gormiistiir. Bu durum televizyonun bu islevi tanitma ve ikna etme hedeflerinin ger-
ceklestirilmesini kolaylagtirmistir. Boylece, “bir birim” tarafindan olusturulan iiriinlerin
“cok birimlere” ses ve goriintiilerle iletilme olanagi elde edilmistir. Televizyonla birlikte
sektdrlerin mal, hizmet ve iiriinlerinin dagitimindaki tanitma, promosyon ve reklamlarla
kitle tiiketicisinin yaratilmasi kolaylagmistir (2005: 22). Tiiketici kitlesini yaratma anla-
minda biiyiik bir 6neme sahip televizyon artik pazarda sunulacak malzemelerin 6nceden
duyurulmasi ve reklaminin yapilamasi agisindan ¢ok 6nemli bir isleve sahiptir. Ciinki
Yildiz’a (2002: 22) gore reklamlar “tiketim toplumunun kdk saldigi her yerde gecerli
olan, ortak bir tiiketim dilini” olusturmaktadir. Reklamlar; resimler, sozler, sesler, jestler,
hareket beden dili gibi 6geleri kullanarak olaganiistii genis bir uyarilar yelpazesinden ya-
rarlanmaktadir. Bu nitelikleriyle reklamlar gercege karsi imgeyi kullanan bir tiir iletigim
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamciligin teknigi, olast ulasilamaz seyleri ulasilabilir
seylerle iligkilendirerek ve boylece bizi ulasilmazlarin ulasilir olduguna inandirarak, duy-
gulari, ruhsal durumlari ya da ytiklemleri duyulur nesnelere bagl kilmaktadir (William-
son, 2000: 30). Olas1 ulagilamaz konumunda bulunan mallart ve hizmetleri ulasilabilir bir
konumda konumlandiran reklamlar Baudrillard’a gore giiniimiiziin tiim sanal disavurum
yontemlerini emerek tiiketmistir. Ona gore bir derinlikten yoksun, anlik ve aninda unu-
tulma 6zelligine sahip reklamlar, tiim 6zgiin kiiltiirel bigimlerle kendine miinhasir tim dil
yetilerini de yutmaktadir (2013: 129).

Sennet’e ( 2011: 89) gore 20. yiizyilda tilketme duygusu ile ilgili iki agiklama gelis-
tirilmistir. Reklamcilik ve kitle iletisim araglarinin insanlarin arzularimi sekillendirerek,
sahip olduklariyla tatmin olmamis hissetmelerini saglamayr 6grendikleri anlamina ge-
len “moda makinesi”. Ona gore seytani ve kurnazca olan sey pazarlamadir. Tiiketici bir
seyler alsin diye kasith olarak iiriinler dayaniksiz yapilmakta ve tiiketiciler birkag yil
icinde eskiyen {iirtinlerin yenilerine ihtiya¢ duymaktadir. Ona gore bu durum, tiiketiciyi
reklamciligin elinde bir oyuncak ya da bir 1vir ztvir mahkiimu olarak degerlendirmekten
baska bir sey degildir. Nitekim Ritzer de (2000: 87) meselenin kurnazligi noktasinda
reklamlarin diisiik gelirli oyunculari ya da daha parali olanlari, belirli gruplari hedef al-
diklarin1 belirtir Reklamlarin kurnazligi konusunda Baudrillard’in (2013: 67) yorumuna
gore, reklam insana asla tek basina seslenmez, onu farklilastirici iligkisi icinde hedef alir,
onun “derin” motivasyonlarini yakaliyormus gibi goriindiigii zaman bile bunu her zaman
gosterisel bir tarzda yapar, yani her zaman ona yakinlig1 olanlari, grubu ve yine kendi-
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sinin kurdugu okuma ve yorumlama siirecinde, deger verme siirecinde hiyerargiklermis
olan toplumun tamamini isin ig¢ine sokar. Bocock ise (1997: 61) reklamlarin kurnazligi
noktasinda meseleyi psikanalitik ac¢idan tartismaktadir. Ona gore eskiden reklamcilar ve
pazar aragtirmacilar1 bazi promosyon kampanyalarinda psikanalitik fikirlerden faydalan-
maktaydilar. Erdogan ve Alemdar ise (2005: 154) reklamlarin kurnazlik boyutunda, rek-
lamlarin diistincenin devamliligini engelleme ve hissetmenin derinligini elekten gegirip
atma stratejisine dayandigini iddia etmektedirler. Onlara gore reklamlar “kisilerin kendi-
lerinden, kendi viicutlarindan, gériiniislerinden, giyimlerinden hosnutsuzluk ve yetersiz-
lik hissettirir ve bu yetersizligi belli mallari (giizellik kremi, parfiim, takma kirpik, boya,
araba, jean sabun, dis macunu vs.) kullanarak giderecegini savunur. Her kullanis kisiyi
“yeni” kullaniga, her yeni kullanisg “yeni ve gelistirilmis” kullanisa gotiiriir. Reklamlar
kendi kendilerinden hosnut olmayan tiiketiciler yaratir ve mutlulugun tiiketimle olacagi

bilincini getirir; her tiikketim tekrar tiiketimi gerektirir”.

Medya ve reklamlar sayesinde tiiketim nesnelerinin tek bir yerden kiiresel Slgekte
pazarlanabilmesi ve bu pazarlamanin reklamlarin evrensel diliyle yapilmasi siirecine ye-
rel kiiltiirlerin adapte dilmesiyle yerel kiiltiirel unsurlar yerel baglamlarindan ve yerel
anlamlarindan soyutlanmislardir. Yukar1 da bahsettigimiz gibi bunu psikanalitik siirec-
lerden yararlanarak, evrensel bir dil kurarak ve kiiltiirel unsurlari tiiketilen imajlar olarak
insa ederek basarir. Medyanin ve reklamlarin tiiketim ihtiyacini yaratan, mesrulagtiran ve
en onemlisi kitlesellestiren iglevleri kitle toplumu, tiiketim kiiltiirii yada tiiketim kiiltiirii
olarak nitelendirilen neo-liberal kapitalizmin yeni toplumsal formasyonunun ortaya koy-
mustur. Kitle toplumunun ya da tiiketim kiiltiiriiniin insas1 tiiketimin kitleselleserek yeni
tiiketici gruplarin ortaya ¢ikmasiyla yakindan iligkilidir.

Bocock’a (1997: 30-31) gore 1950’11 yillarda, Amerika Birlesik Devletleri’nde ¢coktan
yerlesmis olan bir modeli izleyen “kitlesel tiiketim”, dnce Ingiltere’de, sonra Bat1 Avru-
pa’nin diger iilkelerinde belirgin bi¢imde modern bir yaklasimla, ¢ok yoksul olanlar di-
sindaki tiim gruplar arasinda gelismeye baslamistir. Hemen hemen hig ticretli is yapmak
zorunda olmayan ¢aligmayan sinifin aksine, ticretli calismak zorunda olan madencilerden
daktiloculara kadar farklt meslek gruplarinin olusturdugu gruplar ‘tiiketici” olmuslardi.
Yani bu gruplara ait kisiler temel ihtiyaclarmi karsilayacak bir gelire sahiptiler ve satin
alabilme giigleri olanlar, televizyon setleri ve otomobiller gibi yeni tiiketim mallarina
daha duyarli olmaya baslamislardi. Calisma hayatinda olmayanlar (isciler, emekliler),
yeni tiikketim tarzlarina mesafeli yaklasmiglardir. Cilinkii bahsi gegen gruplar ya yoksul-

dular veya reklamlara ve yeni toplumsal baskilara cevap verecek bicimde sosyallesme-
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mislerdi. Diizenli gelire ve satin alma giicline sahip gruplarin yani sira Bocock’a (1997:
31) gore “Fordist” seri liretim yeni tiikketici gruplar {iretmistir. Bu gruplar satin aldiklari
seylerde bir se¢im yapmaya basladilar. Tiiketici gruplarin ortaya ¢ikmasi tikketim nesne-
lerinin bu gruplara tanitilmasi ve tiiketicilerin tiiketime ikna edilmesi ihtiyacini ortaya
¢ikarmigtir. Reklamlar tanitma ve ikna etme ihtiyaglarini karsilamaya yonelik stratejiler
olarak gelismistir. Reklamlar araciligryla, taninmamig sabun tozlarindan arabalara, ice-
cek, sigara, giyim esyalari ve mutfak ara¢ gereclerine kadar her seyde marka imajlari
yerlesmistir.

Medya ve reklamlar araciligiyla yeni tiiketici gruplarin yaratilarak tiiketim toplumu-
nun inga edilmesinde kiiltlirin de 6nemli bir yeri vardir. Maddi ve manevi boyutlariyla bir
biitiin olarak kiiltiir, tiiketim toplumunun ihtiya¢ duydugu metalari sunmanin yaninda tii-
ketimin mesrulastirilmasinda ve tiikketim nesnelerinin bir ihtiyag olarak tanimlanmasinda
etkilidir. Odabagi’nin (2013: 69).dikkat ¢ektigi gibi reklam, iiriin ile kiiltiirel diinyasindan
alman sembollerin bira araya getirilmesiyle olusturulur ve tiiketicinin kendi kiiltiir diin-
yasindan alinan sembolleri reklamlar araciligiyla alarak tiiketime ikna olmasiyla siireg
sonuglanir. Kiltiiriin bu islevi yeni kapitalizmin kiire-yerellesme stratejisiyle yakindan
iligkilidir. Kiire-yerellesme stirecinde yerel kiltiirler hem tiiketimin mesrulastirilmasin-
da hem yeni tiiketim nesnelerinin iiretilmesinde hem de yeni tiiketim pazarlarinin insa
edilmesinde neo-liberal kapitalizme yeni imkanlar sunmaktadir. Bagka bir ifadeyle yerel
kiiltiire 6zgii triinler, semboller, ritiieller {iretim ve tiikketim siirecine dahil edilerek me-
talastirilmakta; yerel toplumlar yeni tiiketiciler-pazarlar1 olarak insa edilmekte ve kiiltiir
tiim bu siireci mesrulastiran bir araca doniismektedir.

Bu ¢alismada neo-liberal kapitalizmin medya araciligiyla, yerel kiiltiirii metalastirma
siireci ve bu siirecte tilketimin mesrulastirilmasindan yerel kiiltiire 6zgii degerleri nasil
kullandig1 neo-liberal kapitalizmin ikna stratejisi olan reklamlar iizerinden incelenmek-
tedir.

Arastirmanin Metodu

Yerel kiiltiirel unsurlarin tiiketim nesnesi olarak inga edilmesi yerel kiiltiiriin metalasmasi
ve neo-liberal kapitalist kiiltiiriin yaratmis oldugu popiiler kiiltiire eklenmesi anlamina
gelmektedir. Bu siiregte yerel kiiltiirel unsurlar 6zgiin anlamlarint kaybetmekte ve tii-
ketim nesnelerine doniismektedir. Calismada incelenen reklamlarda kiiltiirel unsurlarin
kiiltiirel anlamlarinin bosaltilip tiikketim nesnesi olarak inga edilmesini saglayan temalar

belirlenmeye calisilmistir.
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Aragtirmada Ramazan ay1 igerisinde yayinlanan reklamlara odaklanilmistir. Bunun
nedeni yerel-kiiltiirel gostergelerin iglendigi reklamlar1 daha hizli belirlemektir. Yerel
kiiltire 6zgii geleneksel degerlere dayanan Ramazan ayma 6zgii bir ¢ok ritiiel ve sem-
bol bu dénemde reklamlarda sik¢a kullanilmaktadir. Bu nedenle bu dénemde yayinlanan
reklamlarda yerel kiiltiire 6zgii sembollerin, kahramanlarin, ritiiellerin ve degerlerin daha
yogun olacagi disiiniilmiistiir. Bu ¢ercevede arastirmanin evrenini 2015 yilinda Tiirki-
ye’de ulusal kanallarda gosterime girmis tiim reklamlar olusturmustur. Arastirmamizin
orneklemini ise Ramazan ay1 igerinde gdsterime girmis yerel ve kiiltiirel motifleri kulla-
narak tiiketicilere ulastigini diisiindiigiimiiz Tablo 1’de belirtilen 10 reklam olusturmus-
tur. Secilen reklamlarin videolari, ilgili sektorlerin kurumsal resmi web sitelerinden te-
min edilmistir. Coca Cola, Pepsi, Didi ve Paraf reklamlarina, reklamlarin kurumsal web
sitelerinden kaldirildig1 veya bulunamadigi icin diinyanin en ¢ok izlenen video ekleme
ve paylagma sitesi You Tube kanali vasitasiyla adi belirtilen reklamlarin videolarina eri-
silmistir. Reklamlara kurumsal web adreslerinden ulagamamamiz ve reklamlarin hangi
tarihte yayina girdigi konusunu netlestirecek bir platformun olmamasi arastirmamizda

karsilagilan giigliikler arasinda sayilabilir.

Tablo 1: Segilen Reklamlar ve Genel Ozellikleri

Reklam Firma Sektér Urin Toro Yerli / Yabana
Cappy Geleneksel Seri :

Ramazan Reklam Cappy Gida Icecek Yabanci

Clup Total Reklami

Akaryakit Reklam Total Akaryakit Yakit Yabanci

Coca Cola Ramazan Coca Cola Gida icecek Yabanci
Reklami

Didi Soguk Gay Didi Gida icecek Yerli

Ramazan Reklami

Yiyecek, icecek

Kipa Ramazan Reklami | Kipa Gida/perakende L . Yabanci
ve digerleri

Kuveyt Tork Ramazan Kuveyt Tork Finans Bankacilik Yabanci

Reklami

Paraf Ramazan Reklami | Halkbank Finans Bankacilik Yerli

Pepsi Ramazan Reklam | Pepsi Gida icecek Yabanci

Sutas Ramazan Reklami | Sutag Gida Yiyecek ve Yerli
Icecek

Turkeell Ramazan Turkeell iletigim Haberlesme Yerli

Reklami
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Kiiltiirel unsurlarin reklamlarda nasil temsil edildigini incelemek amaciyla Hofstede
ve digerlerinin simgeler, kahramanlar, adetler ve degerler olarak siniflandirdig: kiiltiirel

gostergeler kullanilmistir.

Hofstede ve arkadaglarmin gelis- Sekil 1: Hofstede ve Digerlerinin “Sogan”

tirmis oldugu “sogan” analojisinin Semast: Kiltirel Gostergelerin Derinlik Diizey

mantigl, “tipki bir soganin merkezi Farkliliklar

gibi, kiiltiirtin ¢ekirdek kisminda,

merkezi konumunda degerler vardir. SEMBOLLER

Nasil soganin merkezini ve ¢ekir-
.. - .o KAHRAMANLAR
degini, diger tabakalari atlamadan,

soymadan gérmek miimkiin degilse,

bir topluma mensup bireylerin dav- PRATIKLER
raniglarina, beklentilerine anlam ve
yon veren Olgiiler olarak bilinen de-
gerleri, etrafini ¢evreleyen tabakala-
11 atlayarak, kesfetmek imkansiz bir
durum” seklinde degerlendirilebilir.
Hofstede ve digerlerinin (2010: 8-9)
kiiltiirel unsurlara bakist su sekilde
Ozetlenebilir: Onlara gére Sembol-
ler sadece kiiltiirii paylagan kisiler tarafindan belli anlamlar1 olan sozler, jestler, resimler
veya nesnelerdir. Ornegin, bir dildeki jargon ve kelimeler, sa¢ sekli, bayrak ve statii gos-
tergeleri bu kategoride degerlendirilebilir. Sembollerin sogan halkalarinin en dis taba-
kasinda degerlendirilmesinin nedeni, sembollerin kolayca gelismesi ve eski sembollerin
ortadan kalkmasi ve ayni zamanda sembollerin bir kiiltiir grubundan digerine kolayca

uyarlanmasidir.

Kahramanlar ise, bir kiiltiirde son derece degerli ve dolayisiyla davraniglarda model
aliabilecek, hayatta veya vefat etmis ger¢ek veya hayali bir kisi olma 6zelligine sahip
bireylerdir. Leyla ile Mecnun, Atatiirk, Peygamber, Baba gibi kiiltiirimiizde 6nemli yeri

olan sahsiyetler kahramanlar kategorisinde degerlendirilebilir.

Ritiieller veya diger adi ile gelenek ve adetler ise, arzulanan sonuglara ulagsmak i¢in
teknik olarak gereksiz ama bir kiiltiir icinde toplumsal olarak gerekli olan kolektif ey-

lemlerdir. Adetler veya ritiieller bireyler tarafindan kendileri adina yerine getirilen dav-
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raniglardir. Karsilama torenleri, sosyal ve dini térenler bu kategoride degerlendirilebilir.
Bayramlar, 6zel giinler, 6lmiis es ve dostu kabri basinda ziyaret etmeler vb. davranislar
ornek olarak verilebilir. Ritiiellerde kiiltirel tanimlamalarda 6nemli bir kategoriyi olus-
turmaktadir.

Semboller, kahramanlar ve ritiiellerin anlasilmasi aslinda sosyal pratiklerimizin uygu-
lamalardaki kargiligini1 anlama konusunda énemli bir isleve sahiptir. Bu hususlarin anla-
silmasi kolay olmayacaktir. Nitekim bunu anlamanin tek yolu tizerine konusulan kiiltiire
entegre olma ve uzun bir siire bu kiiltiir diizeninde yasamaktir. Ornegin, Afrikal iki ka-
bile reisinin bir nehir kiyisinda bulusup birbirlerine “ok” vermesi veya hediye etmesi o
toplumda farkli anlamalara gelebilmektedir. Nitekim o toplumda bir “ok™ onlarca insanin
canma mal olabilecek bir “savas” ilan1 niteligi de tasiyabilir; “kis yaklasti, tedbirinizi
alin” mahiyetinde bir anlamda tasiyabilmektedir. O toplumun bu tiir sembolik araglarla
bir takim aktivitelerde bulunmasini agiklayabilmenin yolu o toplumun degerlerini bil-
mekten gegmektedir.

Bir diger husus ise degerlerdir. “Deger” Giingdr’e (1998: 28) gore, bir kimsenin ¢esit-
li insanlari, insanlara ait nitelikleri, istek ve niyetleri, davraniglar1 degerlendirirken bag-
vurulan bir 6l¢iit niteligindedir. Ona gore degerler bir bakima bizim hayatimizin gayele-
ridir; sadece bizim kendi hayatimizin degil, baskalarinin hayat1 i¢in de bir amag bir gaye
olmasini istedigimiz seylerdir. Bunlar bazen sadece bireyler iizerinde belirleyici olmakta,
bazen de biitlin bir toplum bireylerinin biiylik cogunlugu belli bir deger profili ad: altinda
tanimlanmaktadir. Ona gore bir kimse sakin bir hayat i¢inde ilim veya sanatla ugragsmay1
gaye edinir; bir bagkas1 6biir insanlar1 da kendi begendigi yola cekmeyi kutsal bir gorev
sayar; bir digeri ise biitlin huzur ve saadetin iktisadi kudretle miimkiin olacagina inan-
maktadir (1998: 84-85).

Hofstede ve digerlerine gore ise degerler, olumlu (art1) ve olumsuz (eksi) taraflart
olan, yani sosyal karsitlik igerisinde insa edilen duygulardir. Onlara gore degerler iyiye
kars1 kotii; temize karst kirli; glivenliye karsi tehlikeli; nazige karsi kaba; Ahlakli olana
kars1 ahlaksiz; giizele karsi ¢irkin; dogal olana karsi dogal olmayan; normal olana karsi
anormal anormal; mantikliya karsi ¢eliskili; rasyonele karsi irrasyonelle ile varligini insa
eden duygulardir (2010: 9).

Hosftede ve digerlerinin (2010: 8) kiiltiirel gdstergeler semasindan hareketle Tab-
lo-2’deki kod sistemi olusturulmustur. Hofstede ve digerlerinin kiiltiirel gostergeler se-

masindan faydalanarak kod sistemi gelistirilmistir. Bu kod sistemi baglaminda reklam
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igeriklerinin transkribe edilmesinde, kodlamalarin yapilmasinda, temel kavramlara ve

kategorilerin tespit edilmesinde MAXQDA 12 yazilimi kullantlmistir.

Tablo 2: Kod Sistemi

Kategoriler Alt-Kategoriler
Firma, Sektér, Urin tord, Yerli-yabanci olma
Reklamlarin Tanitimi d
urumu
Reklamlarin Baglami Tema ve sloganlar
Reklamlardaki Kiltorel Unsurlar Degerler, Ritueller, Kaohramanlar, Semboller
Kulttrel Unsurlarin Baglami istatistikler, iligkili sloganlar ve temalar

Secilen reklamlar igerik analizi ile incelenerek hangi kiiltiirel unsurlarin hangi bag-
lamlarda kullanildig1 tespit edilerek kiiltlirel unsurlar ile metalagma siireci arasindaki
etkilesimin degerlendirilmesi hedeflenmistir. Bu amagla reklamlar transkribe edilmis,
tekrar tekrar izlenmis, dinlenmis ve trankribe edilen veriler okunmustur. Reklamlarin
igeriklerinin incelenmesinde kod sistemi baglaminda reklamlarin temalari, sloganlari ve
reklamlarda kullanilan kiiltiirel gostergeler tespit edilmistir. Semboller, degerler, kahra-
manlar ve ritiieller basliklari altinda belirlenen kiiltiirel gostergelerin frekanslari belirlen-

mis ve bu kiiltiirel gostergeler tema ve sloganlar baglaminda degerlendirilmistir.
Bulgular

Bu kisimda g¢alismanin bulgular: tablolar yapilarak sunulmustur. Bulgular sunulurken
icerik analiziyle elde edilen verilerin sayisallastirilmaya ¢alisilmis, ayrica verilerin bag-
lamsal degerlendirmesi sunularak reklamlarda kullanilan yerel kiiltiirel gostergelerin rek-

lamlardaki iglevleri ¢oziimlenmek istenmistir.

Caligmada incelenen reklamlarin genel dzellikleri daha 6nce Tablo-2’de gosterilmisti.
Bu tablodan hareketle Tablo-3’deki bilgiler elde edilmistir. Tablo-3’e bakildiginda calis-
mada kullanilan reklam sahibi firmalarin 6 tanesi yabanci 4 tanesi de yerli firmalardan
olusmaktadir. Ayrica gida sektoriinde 6, finans sektoriinde 2, akaryakit ve iletisim sekto-
riinde 1’er reklam oldugu goriilmektedir. Sektorlere gore reklam siirelerine bakildiginda

en uzun stirenin gida reklamlarinda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3: Sektorlere Gore Reklam Sayilart ve Sirketlerin Kdkeni

Sektor Adet Sure Yerli Yabanci
Akaryakit 1 Yaklagik 21 sn. 0 1
Gida 6 Yaklagik 261 sn. 2 4
Finans 2 Yaklagik 105 sn. 1 1
iletisim teknolojileri 1 Yaklagik 67 sn. 1 0

Reklamlarda kullanilan sloganlar ve reklamlarin temalari dikkate alindiginda Tab-
lo-4’deki bir manzara karsimiza ¢ikmaktadir. Temalar dikkate alindiginda reklamlardaki
genel vurgunun Ramazan Ay tizerinden yapildigi goriilmektedir. Reklami yapilan iiriin
ile Ramazan Ay1 arasinda bir paralellik kurularak reklamlarin temalarinin ve sloganla-
rinin olusturuldugu séylenebilir. ‘Ramazan Serbeti’, ‘Ramazan Eglenceligi’ ve ‘Rama-
zan’a Hasretlik gibi ifadeler bu durumu gostermektedir. Sloganlar incelendiginde ise Ra-
mazan Ay1’na 6zgi kiiltiirel unsurlarin reklami yapilan iiriin ile iligkilendirilmeye calisil-
dig1 goriilmektedir. Ornegin, Club Total reklaminda ramazan pidesi, giillag ve demleme
cay vurgusu; Cola reklaminda Coca Cola’nin Hacivat-Karagz, Ramazan davulcusu ve
ramazan pidesi gibi sembollerle bir arada sunulmasi bu durumun bir géstergesidir. Bazi
reklamlarda geleneksel iriinlerle reklami yapilan {iriinii dogrudan 6zdeslestirme gabasi
vardir. Cappy reklaminda Cappy meyve suyunun, geleneksel bir igecek olan hosaf ile
6zdeslestirilmesi ya da Didi reklaminda Didi soguk ¢ayinin iftar igecegi olarak sunulmasi

bu durumun bir gostergesidir.
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Tablo 4: Reklamlarin Temasi ve Sloganlari

Secilen
Reklamlar Tema Sloganlar
. “Cappy geleneksel serbeti limonatasi ve hosaf tadiyla
Cappy Ramazan Jerbet lezzet ve muhabbet sofranizda”
“Siz ramazanda sicacik pideye, taptaze gillaca, demleme
Clue Total Eglenceden Eglenceye caya, eglenceden eglenceye gidin diye clup total karttan
P Gitmenin Yolu iki kat degerli puan total hediye. Ramazanda da sizi totale
bekleriz”
“Davulcular ¢ok ézledikleri davullarina, sicacik pideler
- . Szleyenlerine, Karagéz kadim dostu hacivati’na kavugsun,
Ozlem, Hasretlik ve . A .
Coca Cola Kavusma iftar sofralari hepimizi bulustursun, ramazan yine
3 Szlediginiz her seyi bir araya getirsin bu mutluluk bize 11
ay yetsin”
gl:lyl Soguk iftar icecegi “Didi Didi Didi, Ramazan’da iftarda Kana kana igin”
“Tanimasak bile kargimizdakini Birbirimize hitaplarimiz
aileden biri gibi Sadece icimizde degil, dilimizde
. L Abi kardes, amca teyze...Kocaman bir aile. Nasil
Kipa Kocaman Bir Aile . i ..
ramazan aileleri bir araya getirirse, bu ramazanda da
Kipada bulugmak dilegi ile”
“Sen yokken de biz hep sUkrettik, cinki stkretmenin
Kuveyt Tirk | Ramazan’a hasretlik degerini bilerek buginlere geldik, cok sikir, yine geldin
ramazan”
Paraf Mahallenin Yaramaz “Ramazan bereketini ailenizle doya doya yasayin diye
Ramazan Cocugu parafla.....hediye”
Pepsi . . “Pepsi iftardan sonra seni digariya ramazan cogkusunu
R Ramazan Eglenceleri _ - "
amazan yasamaya gagiriyor. Ramazanin tadi Pepsi ile gikiyor
“Davul sesini duyunca, sahura kalkinca, iftar vakti gelince,
. . _— sUt aski sofralarda. Ramazanin tadi baska hep birlikte
Sutas Bir Ramazan Gino . A ”
olunca, donatalim tom sofralari. Simdi Sutag zamani
“iftar sofralarinda kalpler birlikte atar, o birlikten iftar
Turkeell Birlik ve Beraberlik Ay dogar, bu ramazanda muhabbetiniz bol génilleriniz bir
olsun diye”

Kiiltiirel gostergeler agsindan reklamlar kategorize edildiginde reklamlarda birgok

kiiltirel alt-gosterge karsimiza ¢ikmaktadir. Bagka bir ifadeyle yerel kiiltiire 6zgi kiil-

tiirel gostergelerin somut bigimleri karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam analizlerinden elde

edilen kiiltiirel alt-gostergeler Tablo-5’de gosterilmektedir. Reklamlara gére benzerlik ve

farkliliklara bakildiginda kiiltiirel gostergelerin bir ¢ok ortak alt-gostergeye sahip oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 5: Kiltiirel Unsurlara Gore Reklamlarin Analizi

Rek. |Kulturel Gos | Kulturel Alt-Goéstergeler
Degerler “Aile”, “Birlik ve Beraberlik”, “Dayanigma”, “Mutluluk”
2 | Ritveller “Ramazanlarda maniler okunmasi”, “Bayram harchgi vermek”, “iftar
g sonrasi serbet ikrami”, “harglik isteme”
O Kahramanlar | Boytkbaba, Buytkanne, Erkek Torun, Damat, Kadin Es, Kiz Torun,
Semboller “Beyaz Tilbent”, “Serbet”
__ | Degerler “Aile” , “Birlik ve Beraberlik”, “Dayanisma”, “Mutluluk”
% RitGeller Ramazan eglenceleri, Ramazana 6zgi yemekler hazirlama
[ - -
o |Kahramanlar | “Yekmek ustasi”, “pastaneci”, “cayci”, “ kari-koca ¢ift”, “Total caligan”
=]
O Semboller “Selfie fotograf”, “Fes”, “tilbent”, “semsiye”, “Ramazan Gillaci”,
“Demleme Cay”
Degerler “Dayanigma”, “Birlik ve Beraberlik”, “Mahallelilik”, “Mutluluk”
o |RitGeller “iftar sofrasi hazirlama”, “Top Patlatilmasi” Hacivat karagéz
8 “Hacivata- Karagdz”, “ ekmek ustalari”, “mahalle halki”, “ramazan
Kahramanlar ”
g davulcular
S “Mahalleli Bilinci”, “Esnaflik”, “Hacivat ve Karagdz”, “11 Ay” (11 ayin
Semboller sultani olarak nitelendirilir), “Ramazan ayi”, “Ramazan Pidesi”, “Ramazan
Davulcusu, Davullar
Degerler “Aile”, “Dayanisma”, “Birlik ve Beraberlik”, “Paylagma”, “Mutluluk”,
“Ulusguluk”
5 | Ritveller “iftar pidesi hazirlama”, Top Patlamasi, Sahur
O | Kahramanlar | rapgi-sarkici”, “es, dost ve akrabalar”
Semboller “Ramazan sofrasi”, “Didi Soguk ¢ay (yerli Gretim soguk cay)”, “Yéresel sive
, yerel kiyafetler, sahur
o “Aile”, Birlik Beraberlik, Yardimseverlik, Mutluluk, Dayanigsma, Given,
Degerler L $
Samimiyet, Paylasma
Ritveller “Cuzdanin disiren kisiyi uyarma”, “Markette sira verme”, “yardim etme”,
- “Yagllara yardim etme”
SCZL Kahramanlar “geng”, “Calisan”, “Pideci”, “Market calisani”, “Kadin”, “ hamile kadin”,
“sofér”, “yasgh kadin”
“Ramazan”, “Ramazan pidesi”, “Birader hitabi”, “Eyvalloh kardesim
Semboller hitabi”, “Yigen hitabi” “Amca hitabi, “Gel baba hitabi”, “Oglum hitab”
“Anacigim hitabi” “Yaghlik”
Degerler “Aile”, “Birlik ve Beraberlik”, “Mutluluk”, “Dayanigsma”, “Yardimseverlik”,
9 “Hosgory”
Y “iftari dua ile agma ve dua bitince elin yize surilmesi”, “Top Patlamasi”,
2 Ritveller “Tom aile bireylerinin Iftar sofrasini hazirlamasi” “Anne ve babanin umreye
i~ gitmesi (hac vazifesi)”, “Buylkbabanin 99’luk tesbih cekmesi”, “kigik
%) cocugun pide almaya gitmesi”
=z

Kahramanlar

BuyUkanne, anne, baba, Biyukbaba, erkek cocuk, kiz gocuk, bebek

Semboller

“Sukur, Cok sukir, Buna da siukir séylemleri”, “Tulbent (bagérttsi)”,
“Parmaktaki Yozik”, “El 8pme”, “Ramazan”, “Ramazan Pidesi”, “Hurma”
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Tablo 5 (Devam): Kiiltiirel Unsurlara Gore Reklamlarin Analizi

Rek. |Kultorel Goés |Kultirel Alt-Géstergeler
Degerler Mahalle Bilinci, Aile, Dayanisma, Birlik ve Beraberlik
Ritveller Kiz isteme, “Iftar sofrasi Hazirlama”, “selamlasma”, “Mahallede dedi kodu
“ yapma”, “Mahalle arasinda ¢ocuklarin top oynamasi”, “Ezanin okunmasi”
Ed
“Murat Boz-garkici”, “Tavlaya oynayan esnaf”, “berber”, “ mahallenin
Kahramanlar | gencleri”, “mahalleli kadinlar”, “mahalleli cocuklar”, “ev hanimi”, “anne”,
aile
Semboller “Selamlagma”, “Mahalle Kahvesi”, “Tavla”, “Orgi/El isi”, “Cam Kirma”
Degerler “Aile”, “Birlik ve Beraberlik”, “Mutluluk”, “Dayanigsma”
“Ramazan Eglenceleri”, “Iftar sofrasi hazirlama”, “Lunaparkta geleneksel
RitGeller kiyafetlerle macun sekeri, pamuk sekeri, lokma tatlisi sahlmasi”, “Hacivat
ve Karagéz Oyununun sergilenmesi”
‘o . - o . . - o
s “Evin biyik oglu”, “Evin Kizi”, “Evin kiguk oglu”, “Baba”, “anne”,
a- | Kahramanlar | “ramazan davulculan”, “Macun sekeri satan satici”, “Pamuk sekeri satan
saticl”, “Lokma Tatlisi yapa tathc”, “satict”, “misteri”
“Davul” , “Fes ve Geleneksel Kiyafetler”, “macun sekeri, pamuk sekeri,
lokma tathsi”, “Omuz omuza Lunaparki gezen kardegler”, “Hacivat ve
Semboller R "o ~ L N
Karagéz” “Ramazan Davuleusu”, “Ramazan eglencelerinin yapildig:
Y/
Lunapark
Degerler “Aile”, “Birlik ve Beraberlik”, “Paylagmak”, “Mutluluk”
RitGeller “Birlikte sahur yapma”, “Top patlamasi”
g
5 “Ramazan Davulcusu”, “Pide yapan ekmek ustasi”, “Sahur yapan
¢ |Kahramanlar | galisanlar”, “Sahur yapan diger g galigan”, “Iftar saatinde top ahgi yapan
gérevli”, “Iftarini acan g farkl aile”
Semboller “Davul”, “Yogurt ve Ayran”, “Ramazan”, “Ramazan Davulcusu”, “Ramazan
Pidesi” , “Iftar Sofrasi”, sahur
Degerler “Aile"” , “Sayg!”, “Birlik ve Beraberlik”, “Dayanisma”, “Yardim severlik,
9 Mutluluk”
“Iftar sofrasi hazirlama”, “Kéye yeni gelmis bir 6gretmeni kargilama”,
- “Kaylulerin Okulun boyasini ve badanasini yapmasi”, “Ogretmenin
Ritveller . P . ! ..
esyalarinin evine taginmasi”, “Kéye yeni gelmis bir égretmeni iftarda yalniz
> birakmama”, iftar dncesi minare 1s1§ini yakmak
R
2 | Kahramanlar | “Kéyin égretmeni”, “Kéye Ogretmeni getiren kisi”, “kdyltler”, “anne”
“Sosyal Medya”, “Like” etmek, “Geleneksel Kiyafetler”, “Yéresel Sive ile
Semboller Konusma”, “Parmaklardaki Yuzikler”, “Tag duvarli ev”, “Evin digindaki
sedir serili oturak” “minare 151§1”

Tablo-5’deki kiiltiirel gostergelerden degerlere baktigimizda aile, dayanigma, birlik

beraberlik gibi alt gostergelerin neredeyse tiim reklamlarda ortak oldugu goriilmektedir.
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Bu durum reklamlarin kiiltiirel gostergelerin kullaniminda benzer bir dil gelistirmeleri-
nin bir sonucu olarak diisiiniilebilir. Ailenin sik kullanilan bir gosterge olmast birliktelik,
dayanisma, yardimlagma gibi degerlerin aile ile yasatildiginin da bir gostergesidir. Ancak
reklamlardaki gostergelerin geneline bakildiginda mahalle dayanismasi, mahallenin bir-
lik beraberligi gibi temalarin da sik kullanildigi sdylenebilir.

Reklamlarda kullanilan ritiiellere baktigimizda, Ramazan eglenceleri, iftar ve sahur
sofrast hazirlama gibi bir ¢ok ritiielin reklamlarda kullanildig:r goériilmektedir. Burada
dikkat ¢ceken bir diger nokta ritiiellerin de agirlikli olarak aile ve mahalle odaginda islen-
mesidir. Ritiieller ailece yapilan ya da mahallede yapilan eylemler olarak sunulmaktadir.
iftar ve sahur sofralarinin kurulmast aile fertlerinin bir arada oldugu bir sahne ile ya da
mabhallenin bir arada bulundugu bir sahne ile gorsellestirilmektedir. Bunlarin diginda el
6pme, bayramlasma, selamlagsma ve ezan okunmasi gibi yerel kiiltiire 6zgii ritiiellerin de

reklamlarda yer aldig1 goriilmektedir.

Reklamlardaki kiiltiirel gostergeleri, kahramanlar agisindan degerlendirdigimizde de
baba, anne, biiyiik anne ve baba, ¢ocuk ve torun gibi aile fertlerinin siklikla kullanilmasi-
nin yaninda mahalleli, esnaf gibi kahramanlarin kullanildig1 goriilmektedir. Bu figiirlerin
sik kullanilmasi da geleneksel aile yapisi ve mahalle kiiltiiriiniin kiilttirel gosterge olarak
on plana ¢iktigint gostermektedir. Reklamlardan 2 tanesinde popiiler sarkicilarin kulla-
nilmasi rol modeli olarak iinliilerin de tercih edildigini gostermektedir. Buna karsin Ha-
civat-Karag6z gibi geleneksel agidan daha yerli niteliklere sahip sembolik kahramanlar
da kullanilmaktadir.

Kiltiirel gostergelerden semboller agisindan reklamlar incelendiginde yerel kiiltiire
ozgii hitaplarim, sivelerin ve kiyafetlerin, kullanildig1 goriilmektedir. Ozellikle yerel ve
gelenceksel kiyafetler kullanilmaktadir. Giillag, ramazan pidesi gibi Ramazan ayma 6zgii
yiyeceklerin yaninda geleneksel ve yerel kiiltiire 6zgii demleme cay, selamlagsma bi¢im-
leri ve el orgiisti gibi geleneksel sanat tarzlarinin da sembolik degeri olan kiiltiirel goster-
geler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kiiltiirel alt-gostergelerin kullanim sikligma bakildiginda da benzeri bir tablo ile kar-
silagmaktayiz. Tablo-6 kiiltiirel alt-gdstergelere ait frekanslar1 gostermektedir. Tablo 6 in-
celendiginde en ¢ok kullanilan degerlerin, ‘birlik beraberlik’, ‘aile’, ‘dayanigma’ ve ‘mut-
luluk’ oldugu goriilmektedir. Ritiieller basligi ad1 altinda ise ‘iftar sofrasi hazirlama’ en
cok kullanilan ritiieller kategorisinde degerlendirilmektedir. Reklamlarda kullanilan kah-
ramanlar ise ‘davulcu’ ve ‘esnaf’ alt-gostergelerinin en ¢ok kullanildigi goériilmektedir.
Sembollerden de ‘geleneksel kiyafetler’ en ¢ok kullanilan sembol olarak dne ¢ikmaktadir.
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Tablo 6: Kiiltiirel Alt-Gostergelerin Frekanslart

Kiltorel Géstergeler

Kultirel Alt-Géstergeler

Frekans

DEGERLER

”Ai|e"

“Birlik ve Beraberlik”

“Dayanigma”

“Mutluluk”

“Mahallelilik”

“Paylagma”

“Ulusguluk”

“Yardimseverlik”

“Guven”

“Samimiyet ve ictenlik”

“Hosgoru”

”SGygl”

RITUELLER

“Kiz Isteme”

“Ramazan Eglenceleri”

“Top patlatilmasi”

“Sahur yemegi”

Nw|[N[=|=|=|=|=|w|=|w|Nv|o|v|[g]|v©

“Iftar sofrasi hazirlama”

—_
o

“Ezanin okunmasi”

“Hacivat ve Karagéz Oyunu”

El 3pme, bayramlagma

Selamlagma

“Bayram Harchg”

KAHRAMANLAR

“Biyukbaba”

“Biyukanne”

“Kadin Eg”

“Erkek Ccouk”

“Kiz Cocuk”

“Esnaf” satici

“Ramazan Davulcusu

“Es, Dost, Akraba”

4

“Hacivat ve Karagéz”

Torunlar

“Unly Rol-Model”

NN = mlwla]= == NN =] ===
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“Geleneksel Kiyafetler” 5
“11 Ay” 1
“Hacivat ve Karagéz” 2
“Yerel Sive Kullanimi” 2
“Orgi/el igi” 1
“El 6pme” 1
SEMBOLLER “Selam” !
“Davul” 3
Sahur 2
“Yiz0k” 2
“Ramazan Pidesi” 4
“Ramazan Gillaal” 1
“Demleme Cay” 1

Tablo-7 kiiltiirel gostergelerin firmalara gore dagilimini gostermektedir. Tablo ince-
lendiginde iirlin reklaminda en ¢ok kiiltiirel gdsterge kullanan firmanimn 29 gosterge ile
Kipa; en az kullanan firma ise 14 ile Siitas oldugu goriilmektedir. Firmalarin kiiltiirel
gostergeleri kullanma diizeyleri birbirine yakindir. Kiiltiirel gdstergelerden en ¢ok kahra-

manlarin ve sembollerin kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo 7: Markalara Gore Kiiltiirel Gosterge Kullanimi

Reklamlar Semboller | Kahramanlar Ritveller Degerler Toplam
Cappy 2 6 4 4 16
Clup Total 6 5 2 4 17
Coca Cola 8 4 2 4 18
Didi 4 2 3 6 15
Kipa 9 8 4 8 29
Kuveyt Turk 7 7 6 6 26
Paraf 5 9 7 4 25
Pepsi 9 11 4 4 28
Sutas 2 6 2 4 14
Turkeell 8 4 6 6 24
Toplam 60 62 40 50 212

Buraya kadar elde edilen bulgular yerel kiiltiire 6zgii kiiltiirel gostergelerin reklamlar-
da siklikla kullanildigini gostermektedir. Sloganlar ve reklamlarin temalar1 ¢cergevesinde
diistiniildiigiinde reklamlarda kiiltiirel gostergeler ile reklami yapilan {iriin arasinda 6z-
deslikler kuruldugu goriilmektedir. Bu durumu daha iyi degerlendirebilmek i¢in reklam-

larda kullanilan yerel kiiltiire 6zgii kiiltiirel alt-gdstergelerin nasil bir baglamda sunuldu-
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guna daha yakindan bakmak faydali olabilir. Bu amagla Tablo-8’de, se¢ilmis bazi kiiltiirel

alt-gostergelerin reklamlarda nasil bir baglamda kullanildig1 6zetlenmektedir. Reklamla-

rin baglamini tespit edebilmek amaciyla reklamlarda kiiltiirel alt-gosterge ile iliskili olan

sloganlar ve kiiltiirel gostergenin i¢cinde gectigi ciimleler dikkate alinmis ve bu baglamda

kiiltiirel alt-gdstergelerin nasil ve ne amagla kullanildigi yorumlanmustir.

Tablo-8 incelendiginde kiiltiirel gostergelerden degerlerin ve alt-gostergelerinin aile

ici birliktelik temasi ile reklami yapilan {iriin ya da firma arasinda bir birliktelik ve aile

olma durumunun reklam stratejisi olarak kullanildig1 goriilmektedir. Ornek de goriildiigii

gibi market ya da market sahibi sirket ailenin bir ferdi olarak sunulmak istenmektedir.

Tablo 8: Kiiltlirel Alt-gostergelere Baglamsal Bakis

Koltorel
Gostergeler

Koltorel Alt-
Gostergeler

Baglam (Tema-Slogan)

“Aile”, “Birlik
ve Beraberlik”,
“Dayanigma”,

-“Tanimasak  bile  karsimizdakini  Birbirimize
hitaplarimiz aileden biri gibi Sadece igimizde degil,
dilimizde. Abi kardes, amca teyze...Kocaman bir
aile. Nasil ramazan aileleri bir araya getirirse, bu

Kullanimi”, “Davul”,
“Ramazan Pidesi”

DEGERLER “Motlulok” ramazanda da Kipada bulugmak dilegi ile” )
”Poylc§m0;' -Turkcell reklaminda ) l§u||0n||an ifod}algr; ”!ﬁor
”Yordlmsevérlik" sofralarinda  kalpler birlikte atar, o birlikten iftar
dogar, bu ramazanda muhabbetiniz bol génilleriniz
bir olsun diye”
“Ramazan -club total reklaminda, “Siz ramazanda sicacik
Eglenceleri”, “Top pideye, taptaze gi..'ullcco, demleme caya, .eglenceder!
o Hotlmast” “Sahur eglenceye gidin diye clup total karttan iki kat degerli
RITUELLER paria en ausiﬁ, Gf v puan total hediye. Ramazanda da sizi totale bekleriz”
%ZZflgln';o” S;Zcéi\tgil - Iftar’da yemegin yaninda didi icilir.
K " IO o - Cola reklaminda topun patlamasinin  ardindan
ve haragoz Lyunu iftarin pepsi ile agilmasi
-Cola reklaminda “Ellerinde sadece davul tokmag ile
kosan ramazan davulcular”
-Pepsi reklaminda “Mahalleliyi disari davet eden
“Aile”, ramazan davulcular”
KAHRAMANLAR “Ramazan Davulcusu” | -Kuvet Tork reklaminda sofrada oturan biyik baba,
Umreye giden anne ve baba
-Cappy reklaminda eski giinleri anlatan biytkbabanin
manilerden bahsetmesi
-Cola reklaminda, ‘Davulcular cok  &zledikleri
davullarina, sicacik pideler &zleyenlerine, Karagéz
“Geleneksel kadim dostu Hacivat'ina kavugsun, iftar sofralar
Kiyafetler”, “Hacivat ve | hepimizi bulugtursun, ramazan yine ézlediginiz her
SEMBOLLER Karagéz”, “Yerel Sive | seyi bir araya getirsin bu mutluluk bize 11 ay yetsin’

- ‘Davul sesini duyunca , sahura kalkinca, iftar vakti
gelince, sut agki sofralarda. Ramazanin tadi bagka
hep birlikte olunca.. donatalim tom sofralari. $imdi
Sutas zamani’
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Bu yolla aileden biri, bizden biri gibi sloganlar kullanilarak kisilerin reklami yapi-
lan marketten aligveris yapmalar1 istenmektedir. Market aileden biri olarak goriildiigiin-
de giivenilen ve itibar edilen bir kurum olarak goriilecektir. Oysa bir market reklamda
kullandig1 geleneksel degerleri yagsatmak ya da korumak adina bir faaliyet yiiriitmekten
¢ok tiiketim hizmeti sunmakta ve tiiketime ikna i¢in bu degerleri reklam stratejisi olarak
kullanmaktadir. S6z konusu marketin yabanci bir firma olmast da bu durumu destekle-
mektedir. Kiiresel bir sermaye olarak yerel kiiltiire 6zgii degerlerin yabanci firmalar igin
tagidig1 anlamlarin detayli olarak incelenmesi bu konudaki yorumlarin derinlestirilmesin-
de faydali olabilir. Paralel olarak iletisim firmasinin kullanmis oldugu ‘kalplerin birlikte
atmast’ ifadesi de birlik beraberlik degerinin reklam stratejisi olarak kullanildiginin bir

gostergesidir.

Ritiieller agisindan degerlendirildiginde ramazan eglenceleri, iftar agma ve iftarda top
patlatilmasi ritiiellerinin reklamlarda kullanildig1 goriilmektedir. Bu ritiieller ramazanin
nostaljik havasinin yaratilarak tiiketicilerde nostaljik sicak ve samimi duygularin uyan-
dirtlmasinin hedeflendiginin bir gdstergesi olarak degerlendirilebilir. Ayrica geleneksel
ritliellerin modern i¢eceklerle birlikte gergeklestirilmesi s6z konusu tiikketim nesnelerinin
geleneksel kiiltiirle uyumlu oldugu mesajim tiikketiciye iletmektedir. Her iki durumda da
yerel kiiltiire 6zgi ritiiellerin modern tiikketim nesnelerinin tiiketimi i¢in tiiketiciyi ikna

etmeye calistig1 sonucuna ulagilabilir.

Kiiltiirel gostergelerden kahramanlarin reklamlarda kullanilma bi¢imlerine baktigi-
mizda ozellikle aile fertlerinin kahramanlar olarak kullamildigi goriilmektedir. Ayrica
sembolik anlamlar1 da olan davulcu ya da Hacivat-Karagdz gibi kahramanlarin da kulla-
nildig1 goriilmektedir. Aile fertlerinin kullanilmasi aile ve birliktelik degerlerinden fay-
dalanmanin bir stratejiye doniistiiglinii gostergesi olarak diisiiniilebilir. Diger taraftan aile
fertlerinin kullanilmasi Tiirkiye’de orta smiflarin ¢ogunlugunu olusturan aile yapisinin
sunularak tiim tiiketicilere hitap edilmeye ¢alisildiginin da bir yansimasi olarak diisii-
niilebilir. Reklamlardaki sembollerin baglamima bakildiginda Hacivat-Karagdz, davul,
ramazan pidesi, geleneksel kiyafetler gibi yerel kiiltiire 6zgli geleneksel bir ¢ok semboliin
kullanildig1 goriilmektedir. Burada da geleneksel sembollerle reklami yapilan {iriin ara-

sinda 6zdeslikler kurularak iiriin tiiketime ikna ¢abasi ortaya ¢ikmaktadir.
Sonug¢

Bilginin, sermayenin, insanlarin ve nesnelerin dolagimindaki 6zgiirliik ve kazanimin

mesru giicline yaslanarak siir tanimayan bir olgu olan kiiresellesme farkli boyutlariyla
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tartisilmaktadir. Son donemlerde, sermayedarlarin ve gii¢ sahibi olanlarin, kiiresellesme-
yi kiiresel ile yereli biitiinlestirme ve tekrar kazanma stratejisi olarak yeni yerel muhtevali
kapitalist bir diizen insa ettiklerine dair bir ¢ok ¢aligma yapilmistir. Buradan hareketle bu
calismanin amaci, neo-liberal kapitalizmin yerel kiilttirel unsurlari, yerel anlamlarindan
soyutlayarak kiiresel ekonomik sistemde piyasa degeri olan metalara doniistiirmesi rek-
lamlar iizerinden analiz etmektir.

Caligmanin bulgularina bakildiginda aile, birlik ve beraberlik, paylasma, yardimlas-
ma gibi degerlerin; iftar ve sahur yapma gibi ritiiellerin; Gnliiler ve aile bireyleri gibi
kahramanlarin; ramazan davulu, geleneksel kiyafetler ve yerel siveler gibi sembollerin
reklamlarda ¢ok sik kullanildigi sdylenebilir. Reklamlarin tematik analizine bakildigin-
da, kiiltiirel gostergelerin reklami yapilan iiriiniin tiikketilmesine tiiketicileri ikna etmede
islevsel oldugu goriilmektedir.. Reklamlarda kullanilan temalara ve kiiltiirel gostergelerin
baglamina bakildiginda ise kiiltiirel gostergelerin firma, {iriin ve tiiketici arasinda birlik

beraberlik duygusu yaratarak tiiketicilerin ikna edilmeye ¢alisildig1 goriilmektedir.

Reklamlarda geleneksel Tiirk kiiltiiriine 6zgii ritiiellerin, kahramanlarin, degerlerin ve
sembollerin yogun olarak kullanilmas, kiiltiirel unsurlarin reklamlar vasitasi ile tiiketim
nesnelerine doniistiigii/doniistlirtildiigliniin bir diger gostergesidir. Bu durum, neo-liberal
kapitalizmin siireklilik stratejisi olarak kiire-yerellesmenin, kapitalist diinya diizenini ye-
rel baglamda yeniden insa edip kiiresel sitemin devamliligini saglanmakta oldugu diisiin-
cesini desteklemektedir.

Reklamlarda yerel kiiltiire 6zgii degerler, ritiieller, kahramanlar ve semboller, gele-
neksel agidan 6nemli bir ay olan Ramazan ay1 igerisinde olduk¢a yogun bir sekilde kul-
lanilmaktadir. Oyle ki, birlik ve beraberligin en sik dillendirildigi ya da dillendirilmesi
gerektigi bir ay olarak tanimlanan ramazan da, nasil aileleri bir araya getirme 6zelligine
sahip ise adi gegen aligveris merkezinin ayni 6zellige sahip olmasi, kdyde yasayip he-
niiz teknoloji ve internet ile tanisma olasiligin diisiik oldugunu diislindiigiimiiz bireyle-
rin iletisim ve haberlesme sektoriinde faaliyet gosteren bir kurulusun reklaminda “like
etmek” ifadesine bagvurmasi, geleneksel ramazan igecegi olarak nitelendirilen ramazan
serbetinin tadina es deger iddiasiyla ramazan i¢ceceginin tiiketicinin begenisine sunulmasi
ve geleneksel kiyafetlerle tiiketicilerin karsisina ¢ikarilan kahramanlarin yerelligin daimi
temsilcileri olarak sunulmasi... Tiiketime ikna etme siirecinde yerel kiiltiirel unsurlarin
yogun bir sekilde kullanildig1 gergegini gozler oniine serecek drneklerden sadece birkag
tanesidir.
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Elde edilen verilerden hareketle, ¢alismamizin 6rneklemini olusturan birden ¢ok kii-
resel firmanin, kendi yerel ve kiiltiirel unsurlar1 disinda, faaliyetlerini yiirittiigii toplumun
yerel ve kiiltiirel unsurlarini kullandiklart gériilmiistiir. Yerel miitesebbislerin kurmus ol-
dugu firmalarin da ramazan reklamlarinda yine yerel ve kiiltiirel unsurlar1 kullandiklari
goriilmiistiir. Bu durumun neo-liberal kiiresel kapitalizme entegre olmanin ve varligini
devam ettirebilme ¢abasinin bir sonucu oldugu sdylenebilir. Baska bir ifadeyle yerel fir-
malarin da yerel kiiltiire 6zgii gostergeleri tiiketicilerin tiiketime ikna edilmesinde bir
strateji olarak kullandig1 ve yerel kiiltiirii aragsallastirdigi sdylenebilir.

Kiiresellesme, kapitalizm ve kiiltiir etkilesimi oldukg¢a genis bir konudur. Bu ¢alisma
meseleyi yerel kiiltiirel gostergelerin reklamlardaki islevleri ile sinirlidir. Bundan sonra
yapilacak calismalarda sik kullanilan kiilttirel gostergelerin daha detayli bir sekilde ince-
lenebilir. Bu tiir ¢aligmalarda hangi tiir kiiltiirel gostergelerin tiiketicilerin ikna edilme-
sinde daha islevsel oldugu tespit edilebilir. Bu tespitler kiiresel firmalara yeni stratejiler
sunabilecegi gibi neo-liberal kapitalizmin yerel kiiltiirleri nasil aragsallastirdiginin mikro
boyutlarini ortaya koyacaktir.
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6zet

Iki insanin bir araya gelmesiyle baslayan sosyal yasamda, karsilikli olarak birbirini etkileme
ve digerlerine iyi goriinme istegi, insanlari hediye verme davranisina itmistir. Karsiliklt almak
— vermek esasina dayanan hediye, arkaik toplumlarda toplumsal baglari gii¢lendirici bir rol
tistlenirken, modern toplumlarda anlam degisimine ugramis ve 6z anlamindan uzaklasarak ka-
pitalist sisteme hizmet eder hale gelmistir. Tiirkiye’de dzellikle 1980’11 yillarmn ilk yarisindan
itibaren uygulanmaya baslayan pazar ekonomisinin de desteklemesi ve ithal ikamesi politi-
kalarinin yerine ihracat politikalarinin gegmesi sonucu yasanan diga a¢ilmanin itici giliciiyle
artik tilkemizde de ¢esitli 6zel glinlerde es, akraba ve arkadaslar birbirlerine hediye vermeyi
bir gelenek haline getirmislerdir. Yilbagi, sevgililer glinii, anneler ve babalar giinii, dogum
giinii, evlilik y1ldoniimii gibi 6zel glinler de insanlarin birbirlerine verdigi degeri, dnemi ve
saygiy1 ifade eden hediyeler artik sadece ticari bir anlama biiriinmistiir. Bu eserde pazar ve
tiiketim iliskileri ¢ergevesinde kent yasami kokenli hediyelesme geleneklerine (yilbasi, sev-
gililer glinii, karne ve mezuniyet giinii, anneler-babalar giinii, ise baslama ve emeklilik giinii,
6diil giinti vb.) ve toplumun bu 6zel giinlere bakis agisina deginilmekte, hediye kavraminda
yasanan toplumsal doniigiim iizerinde yazili-gorsel-s6zlii medyanin etkilerine, hediye kav-
raminin kisisel, sosyal ve ekonomik islevlerine yer verilmekte ve 6zel giinlerin tiiketicilerin

hediye satin alma davranisina yansimalarinin ne yonde oldugu belirlenmeye caligiimaktadir.
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Girig

Toplumsal yasamda hizla yerini alan 6zel giinlere tasidiklari ya da nitelendirildikleri gibi
duygusal anlamlar yiiklenmekte, tiiketimi koriikleyen yonleri tiiketiciler tarafindan gor-
mezlikten gelinmekte ya da 6zel gilinlerin tiiketimdeki katalizor roliiniin farkina varilama-
maktadir. Tiiketiciler genellikle tiiketimlerini hakli sebeplere dayandirmakta ve bu ortiilii
tiiketim zorlamasinin bir hedefi olduklarini kabullenmemektedirler. Boylelikle tiiketiciler

giderek bilingli satin alma davranigindan uzaklagsmaktadirlar.

Tiiketici davranisinda duygularin gézard: edilemeyen etkisinin bilinmesi, isletmele-
rin ¢abalarini bu tiir duygular iizerine yogunlastirmalarina neden olmakta, sevgi, 6zlem,
hatirlanma vb. kavramlarin vurgulanmasi yoluyla tiiketim daha ¢ok tesvik edilmektedir.
Ozellikle 6zel giin ve haftalarin yaklastig1 zamanlarda yapilan yogun reklam kampanya-
larinin en rasyonel tiiketicileri bile dogrudan etkileyebildigi ve bunun sonucunda da islet-
melerin toplum i¢inde &zel giinleri bir tiiketim salginina doniistiirebildigi net bir bigimde
goriilmektedir (Bayuk, 2009:186)

Ozel giin ve haftalarin kapitalizme 6zgii bir tiikketim kiiltiiriiyle, materyalizmin ve
hedonizmin bir kutlamasi oldugu ve bu giinlerin gercek mesajlarinin anlamlarinin kay-
bolmasina neden oldugu da bilinmektedir. Anne, baba, 6gretmen ve sevgili kavramlarinin
bir hediye paketiyle tartildigi, sevginin ve hatirlanmanin yilin sadece bir giiniine s1gdi-
rilma gayretlerinin sergilendigi, kutlanmadig: takdirde ise insan psikolojisi iizerinde bir
bask1 unsuru barindirarak sugluluk hissinin uyandirilmaya ¢alisildig: ifade edilmektedir.
Bu 6zel giinlerin ticari yonlerinin gittikce daha agir bastig1 ve kritik bir noktaya gelindigi

kapitalist toplumlar i¢inde bir sikayet unsuru olarak vurgulanmaktadir.

Temelde tiiketicilerin duygularinin istismar edilmesi yoluyla ve tiiketimin kamgilan-
mas1 amaclanarak 6zelde bireylere, genelde ise topluma bir tiikketim ve alisveris ¢ilginli-
&1 dayatilarak var olmayan yeni bir kiiltlir yerlestirilmeye ¢aligilmaktadir. Béyle bir or-
tamda bankalarin rolleri de kayda degerdir. Bankalar kredi kartlartyla veya nakit olarak
bugiinlerde satis hacminin artirilmasinda igletmelere ve firmalara destek vermektedirler.
Tim bu oyunlarin sonunda kanaatkarligi ile bilinen toplumlarda dahi tiiketim kiiltlirtintin
olusturulmasi ve yerlestirilmesi gittikge daha kolay hale gelmektedir. Bunun en giizel
ornegi Tirk toplumudur. Tiirk toplumu yetinen bir toplum durumundayken artik tiiketen
bir toplum haline gelmis bulunmaktadir. Son yillarda 6zellikle Tiirk toplumunda giderek
yerlesik hale gelen ve adeta bir tiiketim kiiltiiriine doniisen yeni bir hediye anlayisinin

hakim oldugu kolayca gozlenmektedir (Cakir, Eginli ve Ozdem, 2012:111).



200 Tiketici Yazilan (V)

Tiirk toplumsal yapisinda gelenek ve goreneklerden gelen bir sevgi ve saygt bagi ile
bu kavramlara kars1 hassas bir tavir sergilenmekte olup, sevgi ve sayginin ifade yontem-
lerinden biri olan hediyelesme olgusuna ¢ok sik rastlanilmaktadir. Dolayisiyla bu kav-
ramlarin giindeme getirilerek tiiketicilerin satin alma davranisina yon verebilmesi daha
da kolaylasmaktadir. Ustelik isletmelerin ve firmalarin 6zel giinlere vurgu yapan biiyiik
biitgeli kampanyalari1 da bu davranisi tiiketimle koriiklemek isteyince ortaya umulanin da
Otesinde bir harcama egilimi ortaya ¢ikmaktadir.

Ozel giin ve haftalar olarak nitelenen ve anne, baba, sevgili, 5gretmen sevgisi ile bay-
ram sevinci gibi Tiirk insani i¢in yiice anlam tasityan kavramlar, Tiirkiye’de tiiketicilerin
satin alma davranist iizerinde duygusal yonii agirlik kazanan ve beraberinde daha ¢ok
tiiketime neden olan bir alan bulmaktadir (Ozkan, 2007:468).

Tiirk tiiketicilerin 2004-2014 yillar1 arasinda 6zel gilinlerde kredi kart1 ile yaptikla-
11 harcamalar incelendiginde; 2004 yilinda Sevgililer giinii harcamalart 124 milyon TL
iken, 2014 yilinda 713 milyon TL. olarak %475 oraninda arttig1 goriilmiistiir. Babalar
giiniinde bu artis %222 olurken, anneler giiniinde %214 olmustur. Bu durum Tiirk tiike-
ticisinin yillar itibariyle (2004-2014) 6zel glinlerde kredi kart1 ile yaptig1 harcamalarinda
hizli bir artis oldugunu gostermektedir (Parlar, 2015:17).

Bu calismada pazar ve tiiketim iligkileri ¢er¢evesinde kent yasami kokenli hediye-
lesme geleneklerine (yilbasi, sevgililer giinii, karne ve mezuniyet giinii, anneler-babalar
giinil, ise baslama ve emeklilik giinii, 6diil giinii vb.) ve toplumun bu &6zel giinlere bakis
acisina deginilmekte, hediye kavraminda yasanan toplumsal doniisiim iizerinde yazi-
l1-gorsel-sozlit medyanin etkilerine, hediye kavraminin kisisel, sosyal ve ekonomik islev-
lerine yer verilmekte ve 6zel giinlerin tiiketicilerin hediye satin alma davranisina yansi-
malarmin ne yonde oldugu belirlenmeye calisilmaktadir. Bu ¢alismanin amaci da, ulusal
ve uluslararasi isletmelerin talep yaratma kaygisi ve hirsi ile 6zel gilinler adi altinda gesitli
giin ve haftalar tutundurma yontemleri araciligiyla tiiketim ¢ilgmligina doniistiirmesine
gosterdikleri ¢abanin vurgulanmasi ve bugiinlere bir anlam olarak yiiklenmek istenen

tiiketim arzusunun aslinda bir tuzak oldugu konusunda tiiketicilerin bilinglendirilmesidir.
Hediye - Hediyelesme Kavrami

Armagan kiiltiirii olarak ifade edebilecegimiz hediyelesme davranisi, gegmisten giinii-
miize tiim toplumlarda karsilig1 olan sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir davranis bi¢imidir.

Geleneksel toplumlarda miibadelenin, otoritenin ve kutsalin hakim oldugu potlag kiiltiirii
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icerisinde kendisini ifade eden bu bagis kiiltiirii, benzer bir bigimde gliniimiiz toplum-
larinda 6zel giinlerde ve ritiiellesen gelenekler icerisinde kargilikli degis tokusun, gii¢

gosteriminin ve kutsal arayisgin bir aragsali olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Giindelik hayat i¢erisinde sikga tekrarlanan ve gegmisten giiniimiize hayatin ritmi ige-
risinde dnemli bir yer tutan hediyelesme, Tiirk toplumu i¢in de sosyal, kiiltiirel ve ekono-
mik dnemini korumakta ancak modern diinyanin igerisinde bulundugu doéniisiime paralel
olarak bir anlamda kutsaldan sekiilere dogru dontismektedir (Sakarya, 2006:4).

Tiirk toplumunda “ihsan, lituf, inayet, hibe, bahs, bagis, behiyye, yadigar, hormet,
bahsis, esantiyon, ¢orba parasi, ¢ay puli” ve benzeri sozciiklerle de ifade edilen hediye ve
hediyelesme gercekte kiiltiirii olusturan bir gelenek, sosyal yasami meydana getiren ve

ayakta tutan karmasik bir sistem olarak kabul edilmektedir.

Sosyolog ve antropologlar tarafindan hediyelesme evrensel inanglar agisindan tam
olarak yorumlanamayan sasirtici bir eylem olarak degerlendirilmektedir. Insanlar arasin-
daki yaygin iletisim sekillerinden birisi olan ve hayatin sosyal ve ekonomik sartlarindan
dogan hediyelesme, antropologlar tarafindan toplumsal iliskilere verilen 6nemin 6lgiisii
olarak degerlendirilmektedir (Atlioglu, 2003:106).

Mauss’a gore hediyelesme bir zorunluluktur. Hediye almak ve vermek toplumsal bir
zorunlulugu temsil etmektedir. Mauss, arkaik toplumlarda hediye verme gelenegini iki
nedene baglamaktadir. Bunlardan ilki, vermeyi reddetmek veya almay1 reddetmek’tir. Bu
durum ittifaki ve birligi reddetmek anlamina gelir ki, bu savas ilan1 demektir. Hediye
vermenin bir diger nedeni de kisinin buna zorunlu olmasi ve alicinin verici konumundaki

kisiye ait hersey tizerinde bir tiir miilkiyet hakkina sahip olmasidir (Mauss, 1966:122).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel yap1 igerisinde he-
diyelesme kadar dogal ve ictenlikli bir davranis yoktur. Hediye kavrami; karsiliginda
bir beklentisi olmaksizin goniilli bir nezaket davranigi olarak nitelendirilse de hediye
vermenin dogasinda “verme ve almanin” yer aldig1 da vurgulanmaktadir. Ayrica hediye
verilmesinde sosyal bir iliskinin var oldugu, hediye alan bireyin bunun karsiligini nasil
vermesi gerektigini diisiinmeye basladig1 gibi bir noktaya dikkat ¢ekilmektedir (Lee ve
Jihyun, 2009:425).
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Hediye Verme Ritieli

iki insanin bir araya gelmesiyle baslayan sosyal yasamda, karsilikli olarak birbirini et-
kileme ve digerlerine iyi goriinme istegi, insanlar1 hediye verme davranigina itmistir.
Hediye verme, olumlu etki yaratmak isteyen insan i¢in kolaylastirict bir etken olarak
algilanmistir. Bir hiikiimdarin halkina hos gortinmek i¢in belli zamanlarda belli gevrelere
hediyeler dagitmasi veya hiikiimdardan beklentisi olan bazi kisilerin ona gesitli tiirde
hediyeler vermesi veya kurban adamasi eski veya yakin tarihte ve birbirinden farkli top-
lumlarda siklikla goriilen davranis 6rneklerindendir. Hediyenin bazi toplumlarda harag
olarak bazen de minnet ve siikran duygularinin bir ifadesi olarak verildigi de goriilmiistir.
Ayrica taraftar kazanmak, baglari giiclendirmek veya yeni baglar olusturmak gibi neden-
lerle de hediye verilmesine tarih boyunca siklikla rastlanmaktadir. Hediye, sosyal iliskile-
rin somut bir sekilde ifade edilmesine yarar ve insanlari birbirine kaynastirma 6zelligine
sahiptir (Godbout, 2003:44).

Eski dinlerde yasamin 6nemli bir pargasi olarak giinahlardan arinmak, ruhlar1 temiz-
lemek, kitliktan veya kurakliktan kurtulmak, savaglardan galip gelmek gibi farkli neden-
lerle kurbanlar yoluyla tanrilara da hediyeler verilmekteydi. Hiristiyanlarin kutladigi Ch-
ristmas’tan ¢ok once yeni yila girerken hediye verme gelenegi ilk kez Perslerde goriilmiis
olup, Persler dogurganligin sembolii olarak birbirlerine yumurta hediye ederlerdi. Roma-
lilarda hediye olarak yeni yilin ilk giiniinde, dogum giinlerinde ve evlilik torenlerinde bir-
birlerine iki tarafinda Tanr1’nin (Janus) yiiziiniin basili oldugu madalyalar verirlerdi. M.O
6. Yizyilda Aeschylus adli bir Yunan sairi de, bir siirinde siirine konu olan bir ¢gocuga
dogum giiniinde hediyeler verildiginden s6z etmektedir (Hurdley, 2007:139).

Gok Tanr1 inancina sahip olan eski Tiirklerin ve Islamiyetten sonraki dénemde Tiirk-
lerin gesitli nedenlerle birbirlerine hediyeler verdikleri goriilmektedir. Diigiinlerde evle-
nen c¢iftlere akrabalar1 ve yakinlar tarafindan gesitli hediyeler verilmesi Tiirklerde ¢ok
eskiden bu yana uygulanan bir gelenektir. Yoksul ve ihtiyaci olanlara zekat ve fitre ola-
rak hediyeler verilmesi iyi bir dindar olmanin sartlar1 arasinda gosterilmektedir (Ozkan,
2007:83).

Hediye verme literatiirde genis 6l¢iide somut ya da soyut varliklarin toplumsal bir
zorunlulugu yerine getirmek amaciyla spontan bir bicimde sec¢imi ve transferi olarak kav-
ramsallagtirtlmigtir. Somut ve soyut hemen hemen her kaynak hediyeye doniistiirebilir.
Nesneler, hizmetler ve tecriibeler hediye olarak bagislanabilir. Ancak hediyeler sinirl bir

yapidadir ve hediye verme kurallari belirli kosullara uygun olmaldir. Ornegin; bekarliga
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veda partisinde damada erkek arkadaslarinin saka ya da eglence amagh olarak verdikleri
eglence dozu yiiksek bir hediyenin diigiin tdrenin de takdim edilmesi dogru degildir.

Hediyelerin cesitli hiyerarsik statiilere uygun diismesi gerekir. Ornegin; hediyenin
okul bitirme ya da terfi etme durumlaria gore farkli segilmesi gibi. Hediye verme sos-
yallesmeye de uygun olmalidir. Ornegin; hediye olarak kiigiik erkek cocuklara tren, araba
gibi oyuncaklar; kiz ¢ocuklara ise oyuncak bebekler, mutfak araglari daha uygun diise-
cektir.

Hediye verme davraniginda alic1 ve verici arasindaki iliskinin tiirii ile kosullara bagli
olarak hediye i¢in disiiniilen bazi nesneler ya da hizmetler uygun olmayabilir ve hat-
ta verilmesi ahlak dis1 bulunabilir. Hediye ve nakit arasinda pek ¢ok durumda ince bir
¢izgi vardir. Hediye olarak verilen para kimi bireyler i¢in diisiincesizlik, dengesizlik ve
hatta hakaret olarak kabul edilebilirken, bu bireyler icin maddi degeri ¢ok az olan kiiciik
bir tebrik kart1 gibi bazi objeler tek basina itibarli bir hediye olarak algilanabilmektedir.
Ancak cogu zaman isverenlerin ¢alisanlarina nakit olarak verdikleri hediye hic yadir-
ganmamakta hatta pratik ve tatmin edici bir ¢6zlim olarak bile goriilmektedir (Yesiltuna,
2007:230).

Belli roller icin hediye verme yasak sayilmakta ya da bu rollere sahip birey hediye
vermekten muaf tutulabilmektedir. Bazi roller ise hediye vermeyi adeta zorunlu kilmak-
tadir. Ornegin; dgrenci, misafir ya da hasta konumundaki bireylerden hediye vermeleri
beklenmemektedir. Jonson (2012) diisiik statiideki alicilarin, hizmet eder konumundaki
bireylerin ya da yaslilarin hediyeye karsilik verme zorunlulugundan muaf olduklarini be-
lirtmektedir. Ayrica gecim kaynagi herhangi bir aile liyesine bagli bireylerin de hediye
vermede karsiliktan muaf tutulmasi ya da bu zorunlulugu hissetmemesi gerektigi kabul
edilmektedir. Ancak bu kurallar toplumlara, kiiltiire ve bireylere gore dnemli dlgiide fark-
lilik gostermektedir (Jonson, 2012:21).

Evrensel bir davranis olan hediye vermeye iliskin her kiiltiiriin kendine has 6zellikleri
bulunmaktadir. Ornegin; Amerika’da yilbasi, dogum giinleri, anneler ve babalar giiniinde
hediye alma ve verme ¢ok 6nemsenmekte iken; Singapur, Cin ve Hindistan’da ise diigiin-
lerde ve yeni dogan bebek ziyaretinde hediye alma ve verme ¢ok 6nemli goriilmektedir.
Cin’de kisileraras1 yakin iligkiler ve baglar ¢ok degerli oldugu i¢in hediye vermek yoluyla
karsiliklilig1 hissetmek ve gelecekte de iliskinin devamliligina iliskin bir mesaj yaratmak
s6z konusu olmaktadir. Bununla birlikte hediye vermeye iliskin deger kiiltiirden kiltii-
re farklilik gostermektedir. Diisiik baglamli kiiltiirlerde hediye basarilt bir iletisim igin
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gerekli goriiliirken ayn1 zamanda da iliski siireci {izerinde kisa donemli bir etki yaratma
ozelligine sahiptir. Yiiksek baglamli kiiltiirlerde ise hediye bir gelenek olarak kabul edil-
mekte ve anlamli faaliyetlerden biri olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle yakin arka-
daglar, aile liyeleri ve akrabalar arasindaki bagliligin siirdiiriilmesi i¢in gerekli goriilmek-

te ve uzun siireli giiglii iliskilerin anahtari olarak degerlendirilmektedir (Qian, 2007:215)
Hediye Alma - Verme Davranigi

Hediye alma ve verme davranisi, bir tiiketim objesi araciligiyla kiside hem zihinsel hem
de duygusal etkiler yaratan, kisinin i¢ diinyasinda yasananlarin diga vurulmasini saglayan

motor bir reaksiyondur.

Hediye almak ve vermek kisilerde hos duygular yaratan ve memnuniyet veren bir ey-
lem olarak degerlendirilmektedir. Hediye alma ve verme davranigi somut iiriinler sdzko-
nusu oldugunda iiriiniin / markanin degerinin kisiler arasindaki iligskinin 6nemi ve degeri
acisindan belirli anlamlar1 olabilmektedir. Hediyeye kisiler tarafindan yiiklenen anlamlar
nedeniyle hediye se¢imi alan ve veren agisindan oldukga kritik bir dneme sahiptir. Segilen
hediye ekonomik degeri, markasi, anlami gibi ¢ok ¢esitli 6zellikleri nedeni ile bir mesaj
tagimakta ve bu durum kisiler arasinda iligkinin anlamlandirilmasini dogrudan etkilemek-
tedir. Sembolik etkilesim teorisine gore, kisiler digerleri ile olan iliskilerini kendilerine
yonelik gergeklestirirken eylemler araciligiyla degerlendirmektedirler. Hediyeye iliskin
bir anlam yaratilmasi tamamiyla hediyeye i¢inde bulundugu ¢evrenin yiikledigi sembolik
anlamlarla yakindan iligkili olmaktadir (Game ve Metcalfe, 2010:192).

Hediye vermek kiside hem “ben ¢ok iyi bir hediye verdim” duygusunu uyandirmakta
hem de duygularint karsisindaki kisiye ifade etmesi i¢in bir firsat sunmaktadir. Bunun
yanisira hediye alan kisinin hosuna gitmeme, begenmeme ya da reddetme gibi olumsuz
durumlarla karsilasilmasi da olasi oldugundan bazen riskli de olabilmektedir (Babacan,
2001:53).

Hediye verme davranisi; hediye verme Oncesi, hediye verme ve yeniden yapilan-
dirma olarak gerceklesen ii¢ asamali bir siiregtir. Hediye verme dncesi asama, kisinin
hediyeyi sosyal baglarin1 giiclendirecek bir ara¢ olarak gdrmesi ile baslamaktadir. Bu
asamanin baslangici genellikle belirli kutlamalarin varligi ile nedensellestirilmekte ancak
cogu zaman da kisinin goniillii bir bigimde hediye alma istegi ile hareket kazanmaktadir.
Bu motive olma ile birlikte arastirma yapmaya ve hediye alinacak kisiye iligkin spesi-

fik 6zellikler degerlendirilmeye baslanmaktadir. Bu asamada kisiler arasindaki rol, statii,



OZEL GONLERIN TUKETICILERIN SATIN ALWA DAVRANISI ZERINE ETKISI - “HEDIYELESME” 205

yakinlik, iligkinin zaman siireci vb. unsurlar ele alinmaktadir. Bundan sonraki asamada
hediye alternatifieri arastirilmakta, uygun gortilen seceneklerden biri tercih edilmekte ya
da diisiiniilen hediye yaratilmaktadir. Hediye verme ritiieli genellikle bir etkilesim ritiieli
olarak adlandirilmaktadir. Hediye vermenin yeri ve zamani1 belirlenmekte ve bu plan dog-
rultusunda hediye verilmektedir. Ugiincii asama yeniden yapilandirma ise, yogunluklu
olarak hediye alan kisinin aldig1 hediyenin igerigi ve ritiiele iliskin degerlendirme yapma-
s1, bu degerlendirme sonucunda onaylama, giiclendirme ya da uygun bulmama, iligkiyi
kesme gibi olumlu ya da olumsuz tepkilerini sdzlii veya sozsiiz bir sekilde belirtmesini
icermektedir. Hediye verme davranisi olumlu olarak degerlendirildigi zaman bir rol degi-
simi s6zkonusu olmaktadir. Bu durumda hediye alan kisi veren konumuna gecerek yeni
bir siirecin iglerligini saglamaktadir (Goodwin, Smith ve Spiggle, 2010:695).

Hediye alma ve verme davranisi, tiiketicilerin markalarla ve reklamlarla dogrudan
iliski kurmasini saglayan hem kisiler hem de tiriinlerle/markalarla ilgili olumlu duygular
ve yargilar gelismesine aracilik eden tutumlarin gelismesini de saglamaktadir. Bu nedenle
hediye verme davranisi, pazarlama ¢aligmalarinda tiiketicinin haz talebini karsilamaya
odaklanmaktadir. Aynt zamanda hediye tiikketimi eglence, baris, dostluk gibi olumlu duy-
gularin paylasimina dayanmaktadir. Bir anlamda deneyimsel pazarlama ile iliskilendiri-
len hediye aligverisi tiiketicilerin hafizasinda olumlu etkiler yaratmayi amaglamaktadir
(Parsons, 2002:238).

Pazarlamacilar yil i¢cinde ilan edilmis olan ¢esitli anma giinii ya da haftalarina (anne-
ler giinii, babalar giinii, sevgililer giinii, kadinlar giinii vb.) bir yenisini ekleyerek hediye
edilecek {iirlin sayisin1 ve cesidini her gecen gilin artirmay1 amaclamaktadir. Bir sonraki
asamada ise bireyleri yeni ve farkli hediye gesitlerini satin almaya ikna etmektir. Pa-
zarlamacilarin bu yondeki basarisi etkili olmaktadir. Giintimiizde 6zellikle gelismis Bati
iilkelerinde birey kendini giderek yalniz hissetmekte ve sosyal iliskiyi canlandiracak dis
faktorlere ilgi gostermektedir. Aslinda bir pazarlama unsuru olarak ilan edilen bu gilinler
ayn1 zamanda kendiliginden bir sosyal iliskiyi dogurdugundan tiiketiciler bugiinler i¢in
gerekli oldugu empoze edilen hediye alma davranigini kolaylikla kabullenebilmektedir
(Demez, 2011:88).

Hediye Vermenin Kisisel, Sosyal Ve Ekonomik Boyutu

Hediye verme, bir kaynagin (mal, hizmet, nakit) bir verici ve alici arasinda sosyal etkile-
sim yoluyla transfer edilmesini saglayan hem sosyal hem de ekonomik degisimi kapsayan
bir davranistir (Akay, 2009:99).
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Aile biit¢esinde ekstra ve 6nemli bir harcama dilimini olusturan hediyeler pek ¢ok
nedenle verilmektedir. Hediye, ger¢eklestirilmesi beklenen vaatler oldugu gibi toplumsal
kurallara uymak, iliskileri iyi tutmak gibi zorunlu nedenlerle ya da birinin varligini ortaya
koymak, hava atmak, zevk almak, gosteris yapmak gibi nedenlerle sevgi, sefkat, sadakat,

arkadaslik gibi verici duygulari ifade etmek amaciyla verilir.

Hediye vermenin kisisel boyutu : Kisisel acidan hediye verme davranisi, alict ve
vericinin kendisi ve muhatab1 hakkindaki algisini ortaya koymaktadir. Hediye verme dav-
ranis1 ile birey, kendi kimligini o hediyede nesnellestirebilir ya da hediyeyi etkileyici bir
sekilde sunarak kendini ifade edebilir. Ayrica her bir hediyeyi kabul ya da reddetmek ki-
siligin bilingli onayidir. Hediye alirken, verirken veya reddederken kimligimizi sembolik

olarak teyit ederiz.

Hediye, sosyalizasyon siireci diigiiniildiigiinde kiz ya da erkek ¢ocuklarina cinsiyet
rollerini dikkate alarak hediye verilmesi seklinde bir dizi sosyal degerin aktarimini ya da
geleneksel anlamda alyans hediye ederek sadakat beklentisini sunma seklinde yeni bek-

lentilerin planlanmastyla rol modellerini ifade edip destekleyebilir (Venkatesen, 2011:49).

Hediye vermenin sosyal boyutu : Hediye arkadasliga bir davetiye olarak yorum-
lanmaktadir. Hediye sosyal entegrasyonu (bir gruba iiyelik gibi) ya da sosyal mesafeyi

(iliskilerin dostluk oran1 gibi) yansitma ya da bigimlendirmede kullanilan bir aragtir.

Hediye almak ya da vermek yoluyla desteklenen sosyal ag sadece aile iiyeleriyle si-
nirlt degildir. Hediye verme davranisinin yaklasik 1/3’0 aile ve akraba disi bireylerle
gergeklesmektedir. Ornegin; Cinliler, Ingilizlere oranla aile iiyeleri disindaki bireylere

yani arkadaslarina ve yabancilara hediye vermeye daha yatkindirlar (Silber, 2009:180).

Hediyelesmenin sosyal boyutu {izerine yapilan arastirmalarin genelinde iki 6nemli
sonug ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglarin ilki; hediyelerin sevgi aginin kurulmasinda ve siir-
diiriilmesinde biiyiik bir 6nem tasidigi, ikincisi ise hediye vermenin cinsiyete dayali oldu-

gudur. Hediye vermede birincil sorumluluk kadin iizerindedir.

Kadinlarin, hanehalkinin hediyelerini vermedeki baskin rolii Bati kiiltiirii kokenin-
den kaynaklanmaktadir. Hediye ile kadin arasinda 6zel bir bag olusturulmustur. Diger
bir ifadeyle hediye, kadin diinyasina 6zgii hale getirilmistir. Nitekim Godbout “armagan
diinyasi kadinlarin 6zel alanidir; kadinlar hediyelerden, hediye ambalajlamaktan sorum-
ludur; kadmin kendisi armagandir; hediye 6zel alana 6zgiidiir, bu alanin merkezinde de
kadin vardir” derken kadinla hediye arasindaki baga bir vurgu yapmaktadir. Kadinlar,
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hediye diinyasinin tanrigalaridir. Burada kadinlarin daha ¢ok hediye alan, buna karsilik
hediyelerin se¢ilmesi, anlamlandirilmasi ve sunulmasi konusunda da uzman olmalar1, go-
rliniiste bir karsitlik gibi algilansa da, 6zlinde kadins1 hakimiyetin gostergesidir (Godbout,
2003:57).

Hediye vermek ¢ogunlukla comertlik olarak gosterilmesine ragmen aslinda bir zo-
runluluk ve ekonomik ¢ikarlara hizmet eder tiirde bir davranistir. Zorunlulugun iki 6zel
formu karsiliklilik ve adetler olarak tanimlanmaktadir. Karsiliklilik; verilen hediyenin
kismen karsilikli degisimi ya da bir bagka hediyenin déniisiidiir. Tipki Christmas’taki
aile bireyleri arasindaki hediye degisimi gibi. Bunun tersine bazi durumlarda hediyeler
verildiginde her zaman geri donmeyebilir. Ornegin; evli bir ¢iftin bir meslektasina diigiin
hediyesi almasi gibi. Karsilik kimi zaman baska bir somut hediyeden degil, hizmet ya
da tesekkiir, minnet, siikran ifadeleri ile alinabilir. Ornegin; bir dedenin torununa aldig
pahal1 bir oyuncak hediyeye karsilik, torunu hi¢bir ekonomik degeri olmayan ancak ¢cok
daha biiyiik bir sosyal deger tasiyan ve soyut olan sevgi gosterme ve tesekkiir etme kar-
siligini verebilir. Bazen somut bir hediyeye somut olmayan bir karsilik denk diigebilir ya
da verilen hediyenin karsilig1 hemen verilebilecegi gibi geri dontis siireci aylar hatta yillar
siirebilir (Mauss, 2006:52).

Hediye vermenin ekonomik boyutu : Sosyal ihtiyaglari karsilamasindaki bu 6nemli
roliinden dolay1 hediye vermenin ekonomik analizi siirekli tartisilmaktadir. Bu tartigma-
nin odak noktasi tiiketici davraniglarinin ekonomik teori hipotezinin maksimum faydaci-
lik olmasidir. Bu hipotez altinda tiiketiciler kaynaklari tahsis etmektedirler ki geleneksel
olarak bu mallar tiiketicilerin biitce sinirliliklart dikkate alindiginda kisisel tiiketim ihti-
yacina cevap veren tlirdedir. Bu tiir kararlarin hedefi kisisel tatmini maksimum diizeye
cikarmak olmalidir. Bunun tersine pek ¢cok hediye verme davranisinda amag gortintirde
diger bireylerin maksimum 0l¢iide tatmin olmasini ve refahini saglamaktir. Cesitli di-
siplinlerden uzmanlar bu tiir fedakarliklarin gercekten ziyade goriintiide oldugunu ileri
stirerken bazi uzmanlar da hem fedakarlik hem de kendi ¢ikarlarini koruma duygularinin

hediye vermeyi etkilediginden s6z etmektedir (Nurit ve Darr, 2009:311).

Hediye verme ile gelir diizeyi arasindaki iligkiyi belirlemek {izerine yapilan bazi aras-
tirmalarda karmasik sonuglarla karsilagilmistir. Christmas’ta alinan hediyelerin degerleri
iizerinde ekonomik kaynaklarin etkisinin incelendigi bir arastirma da elde edilen sonug-
lar verilen hediyenin degeri ile gelirin iliskili oldugunu gostermistir (Cheal, 2007:153).
Hanehalkinin hediye harcamalarima ayirdig1 pay o6zellikle nakit olarak verilen yardim-
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larda ¢ok c¢arpict sonuglar ortaya koymustur. Bu arastirmalarda hediye harcamalarinin
sahip olunan gelirle pozitif, aile biiyiikliigi ile negatif orantili oldugu goriilmiistiir. Ayrica
hediye alma-verme davranisi oturulan bolge ve yasla da iliskili bulunmustur. Ornegin;
ABD’nin giliney bolgesinde yasayan aileler kuzeye oranla ve yaglari ileri olan bireyler

genglere oranla daha fazla hediye harcamalarinda bulunmaktadirlar (Sherry, 2003:159).
Hediyelesme — Medya Etkisi

Geleneksel kiiltiirde hediyelesme sosyal bag yaratan, kiiltiirii yasatan ve aktaran, farkli-
lastiran bir ara sistem olarak islev gérmiistiir. Giintimiizde medya bir bakima bu sistemin
yerine talip olmustur. Belli basina bir iiretim alani olan ve 6zgiin iirlinlere sahip medya
farkli mal ve hizmet sektorleri igin tiikketicilerin yaratilmasina da katkida bulunmaktadir.

Dolayisiyla hediyelesme gelenegi iizerinde medyanin etkisi ¢ok boyutludur.

Medyanin temel iglevlerinden biri lireticilerle tiiketiciler arasindaki bagin kurulmasini
ve siirdiiriilmesini saglamaktir. Medya bu islevini gergeklestirmek icin yerlesik hediye-
lesme geleneklerinden yararlanir. Son g¢eyrek asirda yayginligi ve etkinligi artan med-
ya, getirdigi cogunlugu kiiresel yeni unsur, kavram, anlay1s, gorgii, imge, yorum, teknik,
ritiiel, bi¢cim, anlam ve benzerleriyle Tiirk hediyelesme gelenegini bigimlendiren temel
dinamik haline gelmistir. Kitle kiiltiiriniin olusturucusu, savunucusu ve yayginlastiricisi
olan medya, hediyelesmedeki kentli-kirsal, yerel-kiiresel kiiltiir ikilemlerini de ortadan
kaldirmaktadir.

Medya ayni zamanda hediyelesme geleneginde markalar donemini baslatmistir. He-
diye, anlam ve iglevinden ¢ok markasiyla degerlendirilir bir hale gelmistir. Medya saye-
sinde hediyelik esya sektorii en verimli sektorlerden biri haline gelmistir. Yagsami yeniden
biiyilileyen gii¢ olan medya, siradan iiriinlerin yeni anlamlar kazandirilarak sihirli nesne-
lere/imgelere donlismesini ve degerinin kat kat tizerinde bedel 6denerek tiiketilmesini
saglamaktadir (Ozdemir, 2010:470).

Medya i¢in reklam, reklam i¢cin medya vazgecilmezdir. Hediyenin sektorlesmesi hem
medyaya hem de reklamciliga baglidir. Reklamlarda, dizilerde, kliplerde 6zel giinlerle il-
gili konular iglenmekte ve 6zel giinlerde hangi hediyelerin alinmasi gerektigi bir liste ha-
linde sunulmaktadir. Geleneksel kiiltiir, medya ve reklamlar araciligryla degistirilmekte-
dir. Tiiketiciler kendi kiiltiiriine ait olmayan bir giinii, medya sayesinde benimsemekte ve

kendi kiiltiiriine ait olmayan hediyeleri medya sayesinde almaktadirlar (Kose, 2010:46).

Medya Tiirk hediyelesme gelenegini bir taraftan yeni anlam, ritiiel ve tiriinlerle zen-
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ginlestirirken diger taraftan da kiiresel nitelikli anlam ve tiriinlerle tektiirlestirmekte, ulu-
sal ve yoresel dzgiinliiklerin ortadan kalkmasina neden olmaktadir (Yiiksel, 2006:1498).

Gazetelerin hediyelesme iizerine etkisi : 1980’li yillar gazete ve dergilerin promos-
yon olarak verdikleri hediyelerle hatirlanmaktadir. Promosyon uygulamasinda bulunan
gazete ve dergiler esas amaglar1 haber verme ve bilgilendirme amacinin disinda adeta sa-
dece hediyelik esya satan bir sistem haline gelmislerdir. Gazete ve dergilerin promosyon
amacli hediyeleri genellikle hitap ettigi okura goredir. Promosyon olarak verilen hediye-
ler daha ¢ok tiiketicilerin siirekli kullandig1 esyalar arasindan segilmekte ve iizerlerinde
de kullanan kisinin rahatlikla gorebilecegi tanitim legolar1 bulunmaktadir. Burada asil
amag¢ kisinin bu hediyeyi kullanirken daha ¢ok promosyon firiin sayesinde asil {iriiniin
satigini artirma ¢abasidir.

Son dénemde gazetelerin 6zellikle hafta sonu eklerinde yer alan cesitli haber, roportaj
ve “in-out, bu hafta sona ermeden sunlar1 mutlaka yapin, top ten” tiiriinden degerlendirme
ve reklamlar Tiirk hediyelesme gelenegi lizerinde yonlendirici ve etkin hale gelmistir. In-
out formati altinda kurgulanan kimliklere sahip olmaya zorlanan bireyler, hediyelestikleri
ya da hediye tiikettikleri oranda var olabilme dongiisii i¢inde nesnellestirilmektedir. “Var
olmak; hediye almak ve vermekle hissedilebilir, hediyesiz yasam anlamsizdir!” sdylem-
leri igten ice bireysel ve toplumsal bilingaltina yerlestirmeye ¢aligilmistir. Imaj, kimlik,
karizma, itibar, vizyon, seckinlik verilen hediyelerle olusmaktadir. iliskiler in-out’lar iize-
rinde isletilmeye calisilmaktadir. Tiketiciler, in-out’larin degisim hizin1 yakalayabilme
cabasi i¢inde sahte tavsani izleyen yaris tazilarma dondiiriilmistiir. Bu in-out yonlen-
dirmeleriyle okur “ne zaman, hangi hediyeyi, nerede, kime, nasil verecegi” konusunda
acikca yonlendirilmektedir. Hangi hediyenin ya da hediyelesme vesilesinin eskidigi ya da
poptiler oldugu okurlara medya aktorleri tarafindan ezberletilmektedir (Tutar, 2006:420;
Tamar, 2006:404).

Radyonun hediyelesme iizerine etkisi : 1970’li yillara kadar hediyelesme gelenegi
kapsaminda radyonun yazili basina gore fazla etkili olmadig1 goriiliir. ilk dénemlerde
radyonun kendisi bagli basina bir hediye olarak algilanmistir. Giindelik yasamdaki pek
cok yeni arag ve gere¢ genellikle hediye olarak tiiketiciye sunulmaktadir. Onceleri tek
yanli yayin ilkesini benimseyen radyo aktdrleri zamanla dinleyicilerle diyalogun biiyii-
stinii kesfetmislerdir. Boylelikle daha 6nce cesitli programlarda farkli milletlerin hediye-
lesme gelenekleri hakkinda bilgi vermekle yetinen isitsel medya kurgulayicilari ve isle-
ticileri zamanla kendi hediye verme vesilelerini yaratmislardir. Bu tiirden ilk uygulama
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dinleyici isteklerine yonelik olarak sarki, tiirkdi vb. miiziklerin armagan edilmesidir. Daha
sonra 6zellikle hafta sonu programlarinda stiidyo i¢i ve dis1 izleyici ve dinleyicilere ¢esitli
uygulamalarla (soru sorma, yarisma, kura vb.) hediyeler dagitilmaya baslanmistir.

1990’11 yillardan itibaren ulusal veya yerel yayin yapan pek ¢ok 6zel radyo kanali
ortaya ¢ikmistir. Daha fazla dinleyici kitlesine ulasmak gayreti i¢indeki radyo kanallari
arasinda acimasiz bir rekabet baslamistir. Bu rekabette kullanilan en énemli yontem ise
dinleyiciye hediye dagitmaktir. Bu kapsamda yayin akist i¢inde gesitli sifreler verilerek
ya da programla ilgili sorular sorularak dinleyicilere konser bileti, tirag takimi, bakim
seti, aksam yemegi, giines gozIligi, kitap vb. hediyeler verilmistir. Bu hediyelerin bazi-
lar1 gesitli sirketler tarafindan verilen reklam amagli promosyon iiriinleridir (Ozdemir,
2010:469; Feroz, 2015:112).

Televizyonun hediyelesme iizerine etkisi : Televizyon sadece gorsel-isitsel medya-
nin degil, farkli alanlarin aktorlerinin faaliyet gosterdigi sanal bir diinyadir. Televizyon
son yillarda yagamin diger gelenekleri gibi Tirk hediyelesme gelenegini de degistiren
temel dinamiktir. Bu etki daha ¢ok reklam, dizi, film, haber, belgesel, yarisma, sohbet,
roportaj ve benzeri adlarla yayimlanan tirtinler araciligiyla yaratilmaktadir. Bu tirlinlerin
bazilar1 tamamen hediyelesme gelenegi ile ilgilidir. Ulusal ya da kiiresel 6zel giin ve
bayramlarda (ramazan bayrami, anneler giinii, babalar giinii, sevgililer giinii, yilbas1 vb.)
ilgili 6zel programlarda (haber, magazin, reklam vb.) kimin, hangi armagani, kime, nasil
(bigim, igerik, anlam, toren, soz kaliplari, bakigla) ve nerede verecegi dahasi vermesi
gerektigi agikca ezberletilmektedir. Siber uzay ¢aginin aktorleri yilin her giiniinii bir kut-
lama ve hediyelesme giinii haline getirmeye c¢alismaktadir. Temelde eglence kiiltiiriiniin
ve endiistrisinin araci olan televizyonun bu islevi iistlenmesi dogaldir. Televizyon kanal-
larinin 6zel giin yaymlarinda bazen bir hediye fuari tanitilir, bazen bir sokak rdportaji
sunulur ve mutlaka goriintiilerle birlikte izleyiciye hediyesini se¢ip se¢gmedigi sorulur
(Fiske, 2007:78).

1990’11 yillardan itibaren 6zellesen ve sayilar gittikge artan televizyon kanallari, ev-
lerin bas kdsesinde sosyo-kiiltiirel yasami hizla farklilastirmaya baslamistir. Kablolu ya
da uydu yayinlari araciligiyla Tiirk toplumu farkli hediyelesme gelenekleri ve hediyelerle
tanismaktadir. Ulusal ve kiiresel baglamdaki yerli ya da yabanct pek ¢ok televizyon ka-
nalinda yayimlanan film ve diziler Noel, Paskalya 6rneklerinde oldugu gibi Tiirk hedi-
yelesme geleneginde degismelere neden olmaktadir. Ayrica Bat1 kdkenli her film, dizi ve
benzeri yapimda mutlaka hediyelesme imgelerine yer verildigi goriilmektedir (Postman,
2011:212).
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Televizyon yayinlarinin biiyiik bir kismini biiyiik bir boliimiinii reklamlar kapsamak-
tadir. Bir mal ya da hizmeti kitle iletisim araclar1 yardimiyla bir bedel karsilig1 genis halk
kitlelerine duyurarak satiglari artirmayi amaclayan faaliyetlerin tiimii, bilgilendirmek,
ikna etmek, inandirmak i¢in para karsiligi kitle iletisim araclarinin kullanilmasidir seklin-
deki degerlendirmeler televizyon-reklam baglantisini ortaya koymaktadir. Televizyonda
pek cok iiriiniin reklami yer almaktadir. Bununla birlikte miistakil hediye reklamlarina
televizyon yaymlarinda pek fazla rastlanilmamaktadir. Reklamcilar daha ¢ok iiriinlere
hediye baglami, anlam1 ve imaj1 kazandirmaya ¢aligmaktadirlar (Ergiil, 2000:201).

Kiiresellesmenin etkisiyle televizyon tiikketim amaglt olarak, Bati1 degerlerini ortak
degerler durumuna getirme gayesindedir. Bu nedenle yilbasi kutlamast gibi ¢ogu bati
kokenli kutlama, diinyanin her noktasinda biiyiik coskuyla kutlanmaktadir. Gazatelerde
mangetten verilen bu gilinlere ait haberler, benzer sekilde televizyon haberlerinde ilk si-
rada yer almaktadir. Televizyon haberleri ya da reklamlar, kitlelere o 6zel geceyi nerede,
nasil gegirelebilecegini 6gretmekle kalmaz, alinacak hediyeyi ve ona yiiklenen anlami1 da
aktarir. Bu anlamda televizyonda yilbasina dair yayinlanan haberler ve reklamlar, gelis-
mis bati {lilkelerinin kiiltiir modellerini tiim diinyaya empoze etmektedir. Sevgililer gii-
niinde oldugu gibi, yilbasinda’da kredi kart1 reklamlar1 6nemlidir. HSBC isimli bankanin
kredi kart1 reklamlart son derece ilgingtir: ‘Hediyeleri bacadan bekleme, simdi al, Su-
bat’ta 6de’, ‘Peki, Noel Baba ilk taksidi hediye edebiliyor mu?’, ‘Tatile geyikle ¢ikilmaz.
Nakit Puanlar 4’e katlanirsa ¢ikilir!” gibi sloganlarla toplum tiiketime yonlendirilmek-
tedir. Bir baska kart olan Axess’in kullandig1 reklam metni, aslinda hediye alma/verme
geleneginin tiiketim toplumunda 2000°1i yillarda tirmandig1 noktayi en iyi sekilde ifade
etmesi acisindan son derece dnemlidir. Reklamda “Yeni yil demek, hediye demek’ sloga-
niyla, yilbasinda mutlaka hediye alinmasi gerektigi topluma yansitilmaktadir. Yilbasina
ait reklamlarda genellikle siislii cam agaglari, Noel Baba gibi figiirlerle, yilbasi gecesinin
O6nemine vurgu yapilmakta ve bu 6zel geceyi taglandirmanin tek yolunun alinacak giizel
bir hediye oldugu kitlelere sunulmaktadir (Ates, 2013:94).

Internetin hediyelesme iizerine etkisi : 21. Yiizyilin basinda internet kiiltiir ekonomisi-
ni ve hediye sektoriinii gelistirmeye baglamistir. Sanal diinyada hediye satis1 yapan genel
aligveris sitelerinin yaninda miistakil hediye satig1 yapan bir bakima sanal hediye diik-
kanlar1 olarak islev goren siteler de bulunmaktadir. Bu tiirden sitelerde hangi hediyenin
ne zaman, kime, hangi sekilde ve sozlerle verilecegi ayrintili bir sekilde agiklanmaktadir.

Boylelikle tiiketicilerin kararsizliklar giderilmektedir.
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Sanal diinyada dogal olarak hediyeler de sanal olmaktadir. E-kartlar ve iletiler bu
tirden hediyelerdir. E-kartlarda genellikle “cicek demeti, tek giil, yiiziik, kalp bigiminde
pembe pasta, mehtap ya da yakamozu seyreden sevgililer” gibi imgeler kullanilmakta-
dir. Bu tiir imgeler Tiirkiye’de kitle kiiltiiriiniin gelismesini saglamistir. internet, kitle
kiiltiirti temelinde kiiresel bir hediye geleneginin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Kitle
kiiltiirti aktorlerinin yonlendirmeleri dogrultusunda tiiketiciler yasamlarini siirdiirmekte
ve hediyelesmektedirler. Bu ortamda neden kalp bigimindeki kocaman yastiklarla, oyun-
cak ayilarin hediye olarak verildigi sorgulanmamaktadir. Hediye sektorii islevler degil,
anlamlar {izerine kuruludur. Bu nedenle hediyelesme gelenegindeki sanallasmanin dogal

kargilanmasi gerekir.

Teknoloji gelistikce ve sosyal medya araglari cogaldikea insanlar arasindaki iletisimin
ara yiizleri de boyut degistirmektedir. Internetin hayatimiza girmesi ile birlikte tiiketi-
cilerin facebook, twitter vb. sosyal paylasim araglarinda “bugiin dogum gliniim, iyi ki
dogmusum” gibi mesajlar1 takipgileri ile paylastiklar: andan itibaren hediye alma dav-
ranist gerceklesmektedir. Bu durum hediyelik esya sektoriinii de yakindan etkilemekte,
bu konuda faaliyet gosteren isletmeler once mesaj gondermek yoluyla tiiketicilerin cep
telefonlarina hemen ardindan da kargo sirketleri araciligiyla tiiketicilerin bulunduklari

yere kadar gidebilmektedirler.

Diinya ve Tiirkiye Hediyelik Egya Sektorii cirosuna bakildiginda, bu cirolarin gerek
geleneksel satiglar gerekse de internet tizerinden e-ticaret yontemi ile yapilan satislar ol-
dugu bilinmektedir. IAB’nin (Interaktif Reklamcilik Dernegi) 2014 yili Hediyelik Esya
Sektorii Raporuna Gore; IAB Tiirkiye Internet Olgiimleme Arastirmasinda yer alan 60
aligveris sitesinin verileri 6zel giinlere odakli olarak analiz edilmistir. Buna gore; Haziran
2014 tarihinde aligveris sitelerini bir glinde 6.377.691 ziyaret etmis ve bunlarin 2.985.695
kisisi bu sitelerden aligveris yapmistir. Bu siteler arasinda hepsiburada.com; buldumbul-
dum.com; hediyem.com; hediyesepeti.com; gruphediye.com; givelove.com; markafoni.
com tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen siteler arasinda yer almistir. Ozel giinlerde
bu sitelerden aligveris yapanlarin sayis1 giinliik ortalama 3.043.104 kisidir. 2014 yilinin
Ocak-Haziran doneminde internette en ¢ok hediye aranan zaman dilimi sevgililer giinii,
anneler ve babalar giinii olarak gerceklesmistir. Hediyelik esya sektorii 6zel gilinler saye-
sinde ¢ok fazla gelecek vaad eden pazarlardan bir tanesidir. Hediyelik esya sektoriiniin
hacminin 6ntimiizdeki yillarda da gerek klasik yontemler gerekse e-ticaret yoluyla yurt
icinde ve yurt disinda artis gosterecegi ve sektoriin yilikselen bir deger olarak ekonominin

nabzini tutacag diisiiniilmektedir.
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Ozel Ginler Ve Hediyelesme

Tarihsel ¢alismalar incelendiginde temel dinsel giinlerin ve kiiltiire dayali térensel adet-
lerin giiniimiizde “bayram, festival, karnaval ve diger toplumsal ayinlere” doniistiigii ve
Ozellikle Hiristiyanlik ve diger temel dinlerdeki kutlamalarin ¢ok biiyiik bir pazarlama
hareketi haline geldigi goriilmektedir. Ozel giinlerde hediye alma ve verme pek ¢ok top-

lum i¢in 6nemli bir gelenek haline gelmistir.

Bati’daki hediye verme amagli pek ¢ok 6zel anma ve kutlama giinii kisa bir siirede
Tirkiye’ye empoze edilmis ve batililasmanin da etkisi ile bunlar ¢ok hizli bir kabulle
toplumumuza mal olmustur. 1980 6ncesinde toplum tarafindan bilinmeyen, adi dahi du-
yulmamig Bat1 kaynakli birgok 6zel giin gecen son 25 yilda sanki toplumsal kiiltiirimii-
zlin uzun yillar boyunca 6ziimseyip i¢sellestirdigi giinler gibi algilanmaya baglamistir.
Tirkiye’de 6zellikle 1980°li yillarn ilk yarisindan itibaren uygulanmaya baslayan pazar
ekonomisinin de desteklemesi ve ithal ikamesi politikalarinin yerine ihracat politikala-
rinin gegmesi sonucu yasanan disa agilmanin da itici giicliyle artik iilkemizde de ¢esitli
6zel giinlerde es, akraba ve arkadaglar birbirlerine hediye vermeyi bir gelenek haline
getirmislerdir (Ayaz, 2014:101).

Yilin belirli donemlerinde tiiketiciler hediye verme davranisi lizerine odaklandiril-

mistir:

= Yeni yil (yilbasi, noel, christmas)
] Sevgililer giinii

=  Anneler giinii

=  Babalar giinii

= Ogretmenler giinii

=  Dini bayramlar

] Yildoniimleri — dogum giinleri

=  Karne — mezuniyet giinii

] Ise baslama ve emeklilik gibi.

Ulkemizde giderek yayginlasan 6zel giinleri sevgililer giinii, anneler giinii, babalar
glinii, meslek gruplarina atfedilen giinler, yeni yil, bayramlar, karne-mezuniyet, ise basla-

ma ve emeklilik giinii seklinde siralayabiliriz (Bayuk, 2009:188).

Sevgililer giinii ve hediyelesme : 270 yilinda Roma imparatoru II.Claudius’un evli



214 Tiketici Yazilan (V)

askerlerin basarili olmadigi diisiincesi ile evliligi yasaklamasi ve Interamna Piskoposu
Valentin’in bu yasaga ragmen iki genci evlendirmesi iizerine piskoposun 24 Subatta idam
edildigi bilinmektedir. Bu giinden sonra her sevgili bu glinii anmak ve sevginin kiymetini

vurgulamak adina bu giinii Sevgililer Giinii olarak kutlamaya baglamistir (Arik, 2014:82).

Kiiresellesme ile birlikte uluslararast diizeyde yayginlasan tiiketim kiiltiiriyle deger-
lerin metalagmasi hayatin her alaninda kendini gostermektedir. Postmodernitenin {iriini
olan tiikketim kiiltiiriiniin goriildiigii alanlardan birisi de Sevgililer Guinii’diir. Sevgililer
giinii; sevgi, agk gibi duygularm ifade edildigi, sevgililerin birbirine hediyeler aldigi, teb-
rik kartlarmin gonderildigi romantik bir iliskiye dayali 6zel bir giin olarak her yil subat
ayimnin 14’{inde diinyanin birgok iilkesinde kutlanan ve tiiketim ¢ilginliginin en ist diizey-

de yasandig1 bir zaman dilimini ifade etmektedir.

Bu giin insanlarin sevdiklerine, sevgililerine veya eslerine ancak hediyeler satin ala-
rak sevgilerini ifade edebilecekleri anlayigina dayanmaktadir. Bu duygusal yon kullanila-
rak tliketicilerde ortiilii bir dayatma ile sevginin ancak hediyelesme ile miimkiin olacagi-
na dair bir anlayisin yerlestirilmeye ¢aligilmasi pazarlamacilarin 6zel bir ilgi alan1 haline

gelmis bulunmaktadir (Kazangoglu ve Aytekin, 2014:69)

Sevgililer giinii hazirliklart giinler dncesinden baslamakta, magazalar tiiketicilerin
ilgisini ¢ekebilmek ve onlar1 hediye almaya tesvik edebilmek i¢in magaza vitrinlerini
kalpler, cigekler ve rengarenk siislerle siislenmekte ve sevgililer giiniine 6zel sloganlarla
insanlar1 hediye almaya motive etmektedir (Close ve Zinkhan, 2006:8; Rugimbana vd.,
2013:66).

Sevgililer giinii hediyeleri adeta kiiresellesmenin bir simgesi gibidir. Sevgililer giinii
hediyeleri tizerlerine “I Love You” ya da “Seni Seviyorum” yazmasi gereken kirmizi
ve kalp desenli olma zorunlulugu tasiyan tiiketici istekleri gozardi edilerek kurgulanmis
hediyeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giintimiizde Sevgililer giinii kutlamalarinda ge-
lisen teknoloji ve internet sayesinde son derece ilging hediyeler ve hediye sunumlariyla

karsilagilmaktadir.

Internet iizerinden gerceklestirilen sanal hediyelesme bunun en giizel 6rnegidir. In-
ternet ortaminda goriintiilii ve sesli sohbet sirasinda ya da e-mail adreslerine gonderilen
mesajlar ile sanal hediye aligverisinin gerceklestigi goriilmektedir. Sibel alem olarak ni-
teleyebilecegimiz internet diinyasinda sanal hediyeler olarak mp3’leri, duvar kagitlarini,
e-kartlar1, animasyonlar1 sayabiliriz (Otnes, Ruth ve Milbourne, 2014:161)
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Tiirk toplumunda Sevgililer Giinii Ritiiellerinin nasil ger¢eklestigini belirlemeye yo-
nelik Turknet (2012)’in 3000 kisinin katilimiyla yaptig1 aragtirmanin sonuglari incelendi-
ginde, arastirmaya katilan her 10 kisiden 7’si Sevgililer Giinii’niin anlamini hediye almak
olarak algilamaktadir. Aragtirmada bu 6zel giinii kutlayanlarin oraninin gelir durumuyla
dogru orantili oldugu ve bu 6zel giinii kutlama isteginin geng yas grubuna gidildikce art-
t1g1 goriilmektedir. Aragtirmada erkeklerin hediye alma orant %37.1 iken, kadinlarda bu
oran %22.5’e diismektedir (Turknet, 2012).

Yeni yil (noel, christmas) ve hediyelesme : Yilbast kutlamasinin 6ziinde yeni bir yila
yeni umutlar, yeni heyecanlar ve yeni bir ruh hali ile girme diisiincesi vardir. insanlart
mutlu edebilmek maksadiyla yeni bir yila girerken hediyelesmek evrensel bir davranistir.
Bati kiiltiiriindeki tiim hediye verme dénemlerinin i¢ginde Christmas hem ekonomik hem

de sosyolojik agidan en 6nemli olanidir.

Pazar ekonomisinin destekledigi Christmas aligverisi, sadece ekonomide canlilik sag-
layan bir faaliyet olmayip, ayn1 zamanda aile {iyelerini bir araya getirerek aile icindeki
kollektif kimligin yasamasina katki veren bir fonksiyona da sahiptir. Christmas’daki ma-
teryalist tiiketimin kollektif kimliklerin olugturulmasina katki saglamasindan dolay1 bu
pazarlama aldatmacasinin karmasik yapilar igerdigi ileri siiriilmektedir. Bat1 diinyasinda

ozellikle Christmas reklamlar1 adeta tiiketimciligin el kitab1 olarak hizmet vermektedir.

Christmas sezonunun perakendeciler ve reklamcilar agisindan 6nemi sorgulanamaya-
cak derecede biiyiiktiir. Satiglarin %30’u Christmas sezonu boyunca ger¢eklesmektedir.
Christmas’da yapilan satin alma ile perakendeciler yillik karlarinin yaklasik %50’sini
elde etmektedir (Ryans, 2010:332).

Yilbas1 kutlamalarinin en ¢ok kdriiklenen yonii hediyelesme kiiltiiriidiir. Kiiresel
sermayenin satislarini artirmak igin uydurdugu yilbasi kiiltleri, geleneksel kiiltiiriin pa-
zarlama iizerindeki etkisini gostermesi agisindan olduk¢a dnemli bir gostergedir. Satisi
yapilacak her ne varsa bir inanis icat edilerek parlatilip satisa sunulmaktadir. Gengler ve
ozellikle kadinlar i¢in, basta i¢ camasir1 olmak iizere sans getirecegi icat edilen pek ¢ok ti-
cari meta pazara sunulmustur. Erkekler i¢in heniiz ¢ok belirgin bir pazar kurulmamis gibi
goriinse de 6zellikle araba, saat, icki sektorii ve eglence mekanlart vb. ‘¢ok iyi firsatlarla’

onlarin gonliinii fethe hazirlanmaktadir (Zukin ve Maguire, 2004:175).

Ulkemizde yeni y1l kutlamalar1 son dénemde Bat1 diinyasi ile sekil olarak biiyiik ben-

zerlikler gostermektedir. Tiirk toplumu 1839 yilinda ilan edilen Tanzimat Fermani ile
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yoniinii Bati’ya ¢evirmesine ragmen, Cumhuriyet 6ncesi donemde hicri takvimi kullan-
digindan Christmas’da sergilenen tiiketici davranis modelinden etkilenmistir. 23 Nisan
1920°de TBMM ’nin acilmas1 sonrasinda ¢ikarilan inkilap Kanunlari gercevesinde miladi
takvime gegilmesiyle birlikte yillik takvim bati diinyasi ile es zamanli islemeye basla-
mistir. Toplumumuzun Christmas kutlamalarindan etkilenmesi bu diizenlemeden de ¢ok
daha sonra gergeklesmistir. 1950’lerden itibaren sermaye birikiminin yavas yavas belli
bir diizeye erismesi ve o yillarda baslayan Amerikan tarzi yasam modellerine 6zenme
yeni yila giriste (christmas) batililarin sergiledigi davranis modeli Tiirkiye’de de yasan-
maya baglamistir. Bu donemden itibaren yeni yilda yapilan harcamalarin miktari dnemli

oranlara ulasmistir (Feroz, 2015:189).

Karne — mezuniyet giinii ve hediyelesme : Karne hediyesine bir ¢esit 6diil goziiy-
le bakilmaktadir. Ancak uzmanlar 6diiliin basart karsisinda verilmemesi gerektigini sa-
vunmaktadirlar. Onlara gore bagar1 beraberinde kendi ddiiliinii de getirmektedir. Buna
gore geleneksel Tiirk kiiltiiriinde yerlesmis bir hediye gelenegi olan karne hediyelerine
baktigimizda aslinda bunlarin birer 6diil olarak verilmesinin ne denli yanlis oldugunu
gormemiz miimkiindiir. Bununla birlikte yine de gocuklar i¢in karne hediyelerinin ders

calismaya tesvik edici bir unsur oldugunu kabul etmek de kaginilmazdir.

Ders yili igerisinde iki kez verilen karneler cocuklar icin iki kere hediye alabilme san-
sin1 da beraberinde getirmektedir. Karne hediyeleri; bir egitim-6gretim déonemi boyunca
6grencinin yaptig1 6devler, girdigi sinavlar sonucunda elde ettigi notun iyi olmasi halinde
ogrenciye ailesi tarafindan verilen hediyelerdir. Genellikle cocuk dnceden hangi hediyeyi
alacag1 bilmekte ve buna gore derslerine ¢alisip bu hediyeye sahip olmak i¢in ¢aba sarfet-
mektedir. Burada hediyeyi “hak etme” sozkonusudur (Parlar, 2015:14).

Mezuniyet hediyeleri ise, karne hediyelerine oranla daha degerli ve daha 6zenlidir.
Bir okulu bitirmek baglanilan isi dogru bir sekilde bitirmek anlamina gelmektedir. Ozel-
likle de okulunu derece ile bitiren 6grenci velileri bu durumdan son derece memnun ol-
duklarmi ifade eden hediyeleri cocuklarina armagan etmektedirler. Mezuniyet hediyeleri

karne hediyelerinden farkli olarak tesvik amagli degil, tebrik amagli verilmektedir.

Mezuniyet hediyeleri 6grenci ailesinin ekonomik durumu ile yakindan iliskilidir.
Maddi durumu yerinde olan ve toplum iginde yiiksek mevkilerde bulunan ¢ocuklarin ai-
leleri ile maddi imkanlari kisith ailelerin mezuniyet hediyeleri arasinda biiyiik bir fark bu-
lunmaktadir. Bazi aileler mezuniyet hediyesi olarak ¢ocuklarina araba alirken bazi aileler

de kol saati almakla yetinebilmektedirler. Burada 6nemli olan ailenin ¢gocugunun bu giizel
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giliniinde yaninda oldugunu ona hissettirmesi ve kendisini tebrik ettigini gdsteren maddi

degeri cok yiiksek olmayan bir hediyeyi cocuguna verebilmesidir (Bayuk, 2009:188).

Dini bayramlar ve hediyelesme : Miisliimanligin iki biiyiik bayrami olan Ramazan
Bayrami ile Kurban Bayrami ¢ok 6nemli bir pazarlama hareketi yaratmaktadir. Bu iki
bayramda Tiirkiye’de ebeveynler kendileri ve ¢ocuklari i¢in yeni kiyafetler alir, cocuk-
larina harglik verirler. Yine bu bayramlarda gevredeki yoksul ve diiskiinler i¢in yiyecek
maddelerinden, kiyafet ve nakit yardima kadar biiylik miktarlarda hediye harcamasi yapi-
lir. Ramazan Bayraminda biiyiik miktarlarda seker ve tath aligverisi, Kurban Bayraminda
da seker ve tatlinin yani sira canli hayvan aligverisi gerceklestirilir (Arik, 2014:85).

Dinsel 6nemi olan 6zel glinler; ekonominin ideolojisine gore bigimlendirilerek, en-
diistrinin elinde yeniden iiretilmektedir. Yeniden tiretim asamasinda tiiketim olanaklari
on plana ¢ikartilmakta ve gilinlin anlam ve 6nemi ¢cogu zaman piyasanin golgesi altinda
kalmaktadir. Dini bayramlarin birer tatil segenegine doniismesi bunun en belirgin 6rnek-
lerindendir. Ramazan Bayrami ve Seker Bayrami ayn1 zamanda 6nemli bir turizm ha-
reketliligine de yol agmaktadir. Bu bayramlarda bazi bireyler ve aileler akraba ve dost
ziyareti icin yasadiklart yerin disina ¢ikarken, onemli bir boliimii de turisttik tesislere
gitmeyi tercih etmektedir. Artik bircok birey ve aile bu bayramlarda esine ya da ailesine
tatil hediye etmektedir. Bu yeni davranis tarzin1 benimseyenlerin sayisi da giinden giine
artmaktadir. Bu donemlerde ulagim sektorii, turizm acentalart ve konaklama tesisleri de
onemli karlar elde etmektedirler (Kadioglu, 2004:304).

Tiirk televizyonlarinda dini bir bayram i¢in hazirlanan bir reklamda, bayramlara at-
fedilen 6nem ve toplumun yerine getirmesi gereken davranislar esliginde, hediye edile-
cek bir {irliniin markasinin reklam1 yapilmaktadir. Kent Sekerleri reklami, bu diisiincenin
ispatt gibidir. Kent sekerleri’nin yayinladig: hiiziin duygulu reklam bugiin hala birgogu
tarafindan hatirlanmaktadir. Yillar 6nce ¢ekilen ve yaymlanan bu reklam hafizalardan
silinmemistir. Ciinkii bu reklami izleyenler o reklamda gecen sahneleri belki kendileri de
yagsamistir. Reklamda, bir bayram sabahi ¢ocuklarini ve torunlarint bekleyen yash ¢iftin
hiiziinlii ve sonu hayal kiriklig ile biten bekleyisi anlatilmaktadir. Arka fonda etkileyici
bir klarnet sesi ile hiiziin duygusu agirlastiriimistir. Tiirk toplumunun yapisina uyan bu
reklam seyircinin gérmezden geldigi aile baglarmin kopuklugunu gézler oniine serdi-
&i icin beklenenden daha biiyiik bir etki yapmistir. Boylece kent sekerleri bekleyisin ve
umudun simgesi haline gelmis ve hatirlanabilirligini yiikseltmistir.

Kiiresel anlamdaki bayramlar gibi ulusal bayramlar da egemen giigler i¢in ekonomiyi
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canlandirma giinlerdir. Oziinde bireyi topluma kars1 yabancilastiran ve her tiirlii toplum-
sal dayanismaya karsi duran kapitalist sistem, tiim toplumlarin kendi kiiltiirlerinde yer
alan ve manevi degeri olan giinleri lehine ¢evirmektedir. Islam iilkelerinde ramazan ayin-
da yayinlanan Coco Cola reklami ya da Kurban Bayraminda Kurban satist yapan hiper
marketler, ulusal alandaki 6zel giinlerin, nasil ticari bir arenaya g¢evrildigine 6rnek teskil
etmektedir (Sakarya, 2006: 75).

Anneler giinii ve hediyelesme : Anna Jarvis isimli Virginia’li bir 6gretmenin annesi-
ni kaybetmesinden duydugu tizlintiiyii unutmak ve annesini her zaman hatirlamak adina
tiim anneler i¢in sundugu anneler giinii 6nerisi ile 10 May1s 1908°de 407 annenin katilimi
ile kutlanmaya baslanan bu 6zel giin 8 Mayis 1914’te alinan bir kararla her y1l Mayis
ayinin ikinci pazart anneler gilinii olarak kabul edilmistir. Ttrkiye’de ise ilk kez Kadinlar
Dernegi araciligiyla 1955 yilinda kutlanmaya baslandigi ve bu tarihten itibaren her yil
diizenli olarak y1lin annesinin de secildigi bilinmektedir (Yesiltuna, 2007:226).

Bir bebegin anne karninda olusumu ile baslayan annelik duygusu, annenin yasami
boyunca devam etmektedir. Bebeklikten ¢cocukluga, cocukluktan genclige ve hatta yetis-
kinlige kadar cocugun her yag doneminde, her sorununda ve her sevincinde yaninda olan
ve onunla biitiin duygulari paylasan anneler i¢in diizenlenen “anneler giinii”, onlarin her
giizel hediyeye ve her sevgiye layik oldugunu diigiinen Tiirk toplumu tarafindan da “cen-
net annelerin ayaklar1 altindadir” s6zii ile benimsenmis ve medyanin de destegi ile her yil
kutlanan bir giin haline doniligmiistiir. Bu 6zel giiniin en giizel sekilde hatirlanmasi igin
de annelere ¢esitli hediyeler alinir olmustur. Anneler giiniinde anneye verilen hediyeler
arasinda daha cok kisisel nitelikli (giysi, taki, kozmetik tiriinler vb.) hediyeler ile annenin
ev i¢inde en ¢ok vakit gegirdigi yasam alani olan mutfakta kullanacag kiigiik elektrikli ev
araglar1 (mutfak robotu, el stipilirgesi, tost makinasi, su 1siticisi, ¢ay-kahve makinasi vb.)
yer almaktadir (Demez, 2011:90).

Babalar giinii ve hediyelesme : Sonora Smart Dood’un 1910 Anneler giiniinde Was-
hington Spokane’de vaaz dinlerken, i¢ savas gazisi ve kendisiyle bes erkek kardesini an-
neleri dogum sirasinda vefat ettigi i¢in tek basina yetistirmeye ¢alisan babasini diisiinerek
Babalar giiniiniin kutlanmasini 6nermesi tizerine ilk kez 19 Haziran 1910’da kutlanan Ba-
balar giiniiniin 1972 yilindan itibaren resmen tanindigi bilinmektedir. Giinlimiizde de Ha-

ziran aymin li¢iincli Pazar giinii babalar giinii olarak kutlanmaktadir (Bayuk, 2009:188).

Babalar giiniinde alinan hediyeler babalarin kisisel 6zelliklerine ve zevklerine uy-

gun, onlarn ihtiyaglarini karsilayan hediyelerdir. Bu hediyeler arasinda kravat, gomlek,
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sigaralik, isimlik vb. kisisel hediyeler bulunmaktadir. Giiniimiizde Babalar giinii medya
tarafindan en az anneler giinii kadar hatirlatilmakta ve bu 6zel giinde alinabilecek hediye-

lerin listeleri aligveris merkezlerinde giinler 6ncesinden yer almaktadir (Parlar, 2015:19).

Ogretmenler giinii ve hediyelesme : Bagogretmen Mustafa Kemal Atatiirk tarafindan
24 Kasim Ogretmenler giinii olarak Tiirk 6gretmenlerine armagan edilmis ¢ok 6zel bir
giindiir. Gelecek nesillerin yetismesinde son derece 6nemli bir yere sahip olan &gret-
menlere armagan olan bu degerli giinde 6grenciler 6gretmenlerine sevgi ve saygilarini

sunmakta ve 6gretmenlerine bu anlamli giinde hediyelerini vermektedirler.

Ogretmenler giiniinde maddi ve manevi acidan verilebilecek en giizel hediye kir ¢i-
cekleridir. Oysa ki glinlimiizde hediyeler daha ¢ok maddiyata dayanmakta, i¢i bosaltil-
mis, hicbir kiiltiirel degeri olmayan ancak maddi agidan degerli esyalar hediye olarak
ogretmenlere sunulmaktadir. Bu agidan bakildiginda 6gretmenler giinii riisvet ile hediye
arasindaki ince ¢izginin bozulmamasi i¢in son derece duyarl: bir sekilde kutlanmasi ge-
reken bir giin haline dontigmiistiir. Okul bagarilar1 diisiik olan 6grencilerin velileri 6zel-
likle Ogretmenler giiniinde bir araya gelerek dgretmene miicevherat (altin kiipe, kolye,
bilezik vb.) cep telefonu, tablet gibi maddi degeri yiiksek hediyeler almak i¢in bir araya
gelmekte ve hediyeye katilanlarin isimleri de bir liste seklinde hediye {izerine ilistirilerek
ogretmenlere verilmektedir. Hediye konusunda 6gretmenlerin maddi degeri diisiik, mane-

vi degeri yiiksek olan hediyeleri kabul etmeleri son derece 6nemlidir (Demez, 2011:93).

Ise baslama — emeklilik giinii ve hediyelesme : Insan hayatinda énemli gegis asama-
larindan biri olan ise girme, insanin maddi agidan 6zgiirliiglini ilan ettigi bir donemdir.
Bu dénemde ige yeni baglamis olan bireye verilen hediyeler arasinda en ¢ok kart vizitlik,

kalemlik, isimlik vb. biiro malzemeleri gelmektedir.

Ise baslama gibi emeklilik de insan hayatinda énemli bir baska gecis dénemidir. Kisi
arttk hem maddi agidan 6zgiir hem de ¢aligma gibi bir yiikiimliiliikten kurtulmusg du-
rumdadir. Bu dénemde emeklilik vesilesi ile kisinin ¢alisma arkadaslarindan, igyeri sa-
hibinden ve sevdiklerinden kisiye hediyeler gelmektedir. Gelen hediyeler is yeri ile ilgili
degil, kisinin kendi zevkine hitap eden ve kisinin giinlilk yasantisinda kullanabilecegi
iiriinlerden secilmektedir. Ayrica isyerini hatirlatan degerli bir hediye (plaket vb.) kurulus
tarafindan emekli olan kisiye takdim edilmektedir (Cakir, Eginli ve Ozden, 2012:102).
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Sonug Ve Oneriler

Tiiketimin temel belirleyicisi ihtiyaglardir. Tiiketici satin alma karar siirecinde 6ncelikle
bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bunun bireyde bir gerginlik olarak tezahiir etmesi, bireyin bu
ihtiyacini karsilayacagi alternatifieri belirlemesi ve alternatifleri degerlendirerek gerekli
gordiigii kiyaslamay1 yapmasi ve satin alma kararini vererek, bu kararini satin alma ey-
lemine doniistiirmesi s6zkonusudur. Ancak isletmelerin yiiriittiikkleri pazarlama faaliyet-
leri sayesinde tiiketicilerin kendilerinin de farkinda olmadiklar: gizli kalmis ihtiyaclari
ortaya ¢ikarilabilmekte ve hatta bireyin 6nceden hi¢ algilamadigi yeni ihtiyag¢ alanlari
yaratilabilmektedir. Konuya bu agidan yaklasildiginda, isletmelerin uzun dénemde var-
liklarini ve karliliklarini stirdiirme ¢alismalart ve talebi canlandirmak igin 6zel giinlerde
bireylerin tiiketime tesvik edilmesi kacinilmaz olmaktadir. Hatta ekonomik durgunluk
donemlerinde bile 6zel giinlerde, bu giinlerin yarattigi duygusal atmosfer tizerinde daha
cok durularak ekonomik canlilik yaratilmaya calisiimaktadir. Ozel giinler firmalar ve
bankalar agisindan tiiketicilerin anne ve babalarindan ya da sevdikleri ve deger verdikleri
insanlardan daha ¢ok 6nem tasimaktadir. Diger bir ifade ile bu tiir kampanyalar1 yiiriiten
isletmeler/firmalar satig tutarlarini tiiketicilerin anne, baba veya sevdiklerinden daha ¢ok
onemsemekte, daha ¢ok satig yapma ugruna toplumun bir tiikketim toplumuna doniismesi-
ni gozardi etmektedirler. Ozel giinlerdeki bu tiiketimdeki artis egilimi iilkemizde oldugu
kadar tiim diinya iilkelerinde de benzer veya ayni isimler altinda yaganmakta, cogu iilkede

bu tiir 6zel giinler bir tiiketim patlamasi yaratmaktadir.

20. ylizyilda diinyada ve iilkemizde yasanan degisim riizgarlart bizi 6zellikle kiiltii-
rel anlamdaki radikal degisiklikleri iceren tiiketim kaynakli degerlerimize gotiirmektedir.
Pazarlama siirecinin olusturdugu tiiketim kaynakli degerlerin hediye verme davranisini
dogrudan etkiledigi diisiiniildiigiinde, bireyselligi 6n planda tutan kitle kiiltiiriiniin empo-

~: o

ze ettigi “eger birseye sahip degilsen yetersizsin” mesaji tiiketicinin siirekli olarak karsi-
sina ¢ikmaktadir. Yaratilan giinlimiiz tiiketim toplumlarinda mutlulugun, nesnelerin elde
edilmesinden gectigine inanilmaktadir. Arkadaslik, memnuniyet ve dostluk sadece tiike-
timi kapsadiginda 6nemlidir. Bagkalarina sevgi ve sevkat ifade etmenin yolu birseyler
satin almaktan gegmektedir. Bu noktadan hareketle yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin

sonucunda hediye amacli 6zel giinlerin sayist ve ¢esidi giin gegtikce artmaktadir.

Hediyelesmek; hediye alip vermek gibi dogal, giizel ve insani bir davranisin itiraza
ugramast ya da yadirganmasi sozkonusu bile olamaz. Hatta duygusal yonden ve ifade et-

tigi anlam acisindan énemli bir davranig tarz1 olarak da nitelenebilir. Clinkii hediye alma
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ve verme davranisi karsidaki bireyin dnemsendigini, ona deger verildigini ve onun hatir-
landigini ifade eder. Ancak 6zel giinler olarak nitelenen ve farkli isimlerle bu tiir giinlerde
tiiketicilerin duygusal yonleri manipiile edilerek, sirket cirolarinda inanilmaz rakamlara
ulasilmasi 6zel gilinlerin sadece tiiketiciler arasindaki duygusal boyutu ile kullanilmadigi-
n1 gostermektedir. Bu 6zel giinlere has bir ekonominin yaratildig ve tiiketici satin alma
davranisinda 6zel giinlerin énemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu noktada
isletmelerin gozardi edemeyecekleri ve ilizerinde 6nemle durmalar1 gereken en dnem-
li husus sosyal sorumluluk bilincidir. Isletmelerin ve medyanin &zel giinler adi altinda
toplumda tiiketimi koriiklemeleri, toplumda var olmayan tiiketim kaliplart olusturmaya
yonelik kampanyalar baslatmalari, isletmelerin sosyal sorumluluk bilinci ile bagdagma-
yan celiskili bir durum ortaya ¢ikarmaktadir. Ozel giinler olarak nitelenen bu giinlerde
isletmelerin yogun kampanyalarinin ivme kazanmasi ile tiiketicilerin harcama tutarlari
inanilmaz rakamlara ulasmakta, gerek nakit gerekse kredi kart ile yapilan aligveris tutar-
lar1 zirve yapmaktadir.

Ozel giinlerin igerdigi duygusal anlama bagl olarak yiiriitiilen kampanyalarda tiike-
ticilerin insani yoniine hitap edilmekte ve bu 6zel giinlerin temel karakteri sadece tiike-
timin daha da artirilmast olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum kargisinda en basta sosyal
medya ve kitle iletisim araglarinin yardimiyla tiiketicilerin 6zel giinlerde yaratilan kam-
panyalarin sosyol ve ekonomik istismar boyutu hakkinda dikkatlerinin ¢ekilmesi, tiike-
ticilerin bilinglendirilmesi konusunda tiiketici drgiitlerinin ve sivil toplum kuruluslarinin
uyarici faaliyetlerde bulunmalar1 ve bu konuda yogun bir ¢aba harcamalar tiiketicilerin
ekonomik ¢ikarlarinin korunmasi bakimindan en temel tiiketici hakki olarak ¢ok ciddi bir
kamusal gorev niteligi tasimaktadir.
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