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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Davramssal iktisat Baglaminda Cinsiyet Farkinin Tiiketici Tercihlerine Etkisi:

Bartin Ornegi
Sinem CEKIC

Bartin Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

iktisat Anabilim Dah

Tez Danmismani: Yrd. Doc¢. Dr. Ramazan ARSLAN
Bartin-2016, Sayfa: XV + 147

Gliniimiizde birgok farkli faktoriin etkisi altinda karar vermek zorunda kalan tiiketiciler
rasyonel kararlar verememektedirler. Bu nedenle Iktisat bilimine yeni bir bakis ag1s1 getiren
davranigsal iktisatta, tiiketicilerin rasyonel kararlar veremeyecegi, tiiketicilerin kararlarinda
ancak smirli rasyonel olabilecekleri savunulmaktadir. Bu tez calismasinda tiikketim ve
tiiketicilerin kararlarini etkileyen faktorler tiikketimin tarihsel siiregteki gelisimi ile birlikte
ortaya konulmus, tiikketicilerin satin alma davraniglarini agiklamak igin gelistirilen modellere
yer verilmistir. Davranigsal iktisat ile birlikte sinirli rasyonellik anlayisinin ortaya ¢ikisini
saglayan sartlardan bahsedilmis ve tiiketicileri rasyonel davranmaktan alikoyan bireysel,
sosyal ve psikolojik tuzaklar tartigiimistir. Uygulama kisminda yapilan anket ¢aligmasiyla
da Bartin ilinde cinsiyet farkliliginin davranissal iktisat baglaminda tiiketici tercihlerine nasil
yansidigr aragtirtlmigtir. Analizler sonucunda bazi ¢evresel veya psikolojik etkileyicilerin
farkl1 cinsiyetteki tiiketiciler iizerinde farkli etkiler yarattigi sonucuna ulasiimigtir. Ozellikle
kadinlarin erkeklere gore giizel havalardan etkilenerek daha fazla aligveris yaptiklari; gida
ve giyim aligverislerinde ihtiyaglar1 disinda iirlinler almaya meyilli olduklar1 goriilmiistiir.
Kadinlarin yine erkeklere gore moday1 daha fazla takip ettikleri ve markaya fazla para
o6demeye goniillii olduklari; erkeklerin ise elektronik iiriinler alirken rasyonel olsalar da,

kadinlara gore daha az rasyonel olduklart goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Cinsiyet; davranigsal iktisat; rasyonalite; sinirli rasyonellik; tiiketim
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ABSTRACT

MSc Thesis

Gender Differences in the Context of Behavioral Economics Effects on Consumer

Choice: Bartin Example
Sinem CEKIC

Bartin University
Institute of Social Sciences

Economics Department

Thesis Advisor: Asst. Prof. Dr. Ramazan ARSLAN
Bartin-2016, Page: XV + 147

Recently, consumers seem to fail to make rational decisions as they are exposed to the
influence of various numerous factors. Therefore; behavioral economics, having introduced
a novel perspective to economics, argues that consumers cannot make rational decisions and
can be rational only to a limited extent in their decisions. This study sets forth the factors
that have impacts on consumption and the decisions of consumers in line and along with the
historical course of consumption, and features the models developed to explain the
consumers’ buying behavior. It also refers to the conditions that have led to the emergence
of the concept of limited rationality within the framework of behavioral economics, and
discusses the individual, social and psychological traps that restrain consumers from acting
rationally. In the application section; the reflection in consumers’ choices of gender
difference in Bartin was studied in the context of behavioral economics by way of a survey
study conducted. The analyses led to the conclusion that certain environmental or
psychological influencers pose different impacts on consumers of different genders. It was
particularly observed that women are more influenced by good weather conditions than are
men as a factor that impel them to shop more and tend to buy more inessential goods during
their food and clothes shopping. It was also observed that women follow the fashion trends
more than men, and tend to be relatively more willing to pay more brands; while men behave

rather less rationally than women when it comes to buying consumer electronics.

Keywords: Behavioral economics; bounded rationality; consumption; gender; rationality
Vi
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BOLUM 1

GIRIS

Iktisat, ders kitaplarmnda “kit kaynaklarla sinirsiz ihtiyaclar arasinda dengenin nasil
kurulmasi gerektigini arastiran bir bilim” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlama iizerine
kurulan modellerde ise, insan ihtiyaglarinin sinirsiz oldugu fakat bu ihtiyaglar1 karsilamak
i¢cin kullanilmas1 gereken iiretim faktorlerinin kit oldugu kabul edilmekte ve bu c¢ercevede
insanlarin daima rasyonel davranmakta oldugu varsayilmaktadir. Aksi takdirde kit kaynaklar
israf edilmis olacak ve ne liretimde ne de tiikketimde optimum denge saglanamamis olacaktir.
Teorilerin varsayimlari, teorinin gegerli olmasi igin gerekli 6n kabulleri ifade ettiginden gogu

zaman teori ve modellerin de gelistirilebilmesini kolaylastirmaktadir.

Rasyonel insan varsayimi, geleneksel iktisat teorisinin en temel 6n kabuliidiir. Oysa gergek
hayattaki insanlarin ister {iretici, ister tiiketici olsun, ekonomik karar ve davranislar1 ¢cogu
zaman teorik modellerle ortiismemektedir. Bu durum ise iktisat biliminde teori ve gergek
hayatin birbirinden kopuklagsmasina neden olmakta ve teoriler inandiricilik diizeylerini
yitirmektedir. Zaman iginde insan davraniglarinin teorik altyapiya uygunlugunun
sorgulanmaya baslanmasiyla birlikte ortaya ¢ikan davranigsal iktisat teorisi, iktisat biliminin
odagmma matematiksel kurgulardan ziyade insan davranisimi merkez alan psikolojinin
oturtulmas1 gerektigini savunmus ve bunu da yapilan cesitli deneylerle ispat etmeye
caligmistir.  Yapilan bu deneyler gostermistir ki; insanlar hi¢ de rasyonel
davranmayabilmektedirler. Hatta insanlarin rasyonellikten uzaklasan davraniglari neo-
liberal iktisat felsefesinin temel mantig: haline gelmistir. insanlar sadece ihtiyaglar1 igin
tiiketim yapsalar piyasaya siiriilen mallarin biiyiik bir boliimii satilamayacak ve bu nedenle
kapitalizm ciddi bir kriz i¢ine girecektir. Oysa fiziki, sosyal ve psikolojik etkileyiciler
insanlari ihtiya¢ duymamalarina ragmen satin almaya sevk etmekte ve tilketim toplumu her

gecen giin biraz daha rasyonaliteden uzaklagsmaktadir.

Yapilan ¢alisma, “insanlarin mal ve hizmet satin alimi1 yaparken her zaman rasyonel
davranmadiklar1 ve bu davranis kaliplarinin en temelde cinsiyet farkina gore ayrisabildigi”
hipotezine dayanmaktadir. Caligma ile farkli cinsiyetten bireylerin tiikketim kararlarinda

hangi etkileyiciler altinda ayrisip ayrigmadiklar tespit edilmeye calisilmis ve bireylerin



rasyonel davranmadigi durumlar tespit edilmistir. Cinsiyet faktorii izerinde durulmasinin
nedeni ise cinsiyetin, insanoglunun var olusuyla ortaya ¢ikan tiiketim kavraminin en eski
etkileyicilerinden birisi olmasidir. Cinsiyet faktorii her toplumda farkli sekilde algilanarak
farkl statii ve roller yiiklenmis olsa bile kadin ve erkegin tiiketim davranislar1 her toplumda
ayrismistir. Bu baglamda hipotezin gegerliligini test etmek adina Bartin ilinde ana kiitle
icerisinde yer alan her bireyin esit se¢ilme sansina sahip oldugu, rastgele secim yontemine
gore istatiksel olarak esit sayida erkek ve bayan tiiketiciye anket uygulamasi yapilarak
hipotez test edilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda cinsiyet farkliligimnin satin alma
davraniglar1 tizerinde etkisinin boyutlar1 tespit edilmis ve sonuglar literatiirde var olan
calismalarla kiyaslanmistir. Ayrica elde edilecek sonuglarla, kadinlarin ve erkeklerin hangi
faktorler altinda sergiledikleri farkli tiikketim davranislar: tespit edilecek; 6zel veya kamu
sektorlinde hizmet veren kuruluslarin gelistirecekleri pazarlama, satig, reklam veya hizmet

stratejilerinin daha tutarli olmasi i¢in elde edilecek sonuglar yol gésterici nitelikte olacaktir.

Calisma literatiir ve saha calismasi seklinde gergeklesmistir. Giris boliimiinden sonra
caligmanin ikKinci bolimiinde tiiketim, tiiketici kavrami ve bu kavramlari daha iyi
anlayabilmek igin tiiketimin tarihsel siire¢ igerisindeki evrimine bakilmis ve tiiketici
davranisini agiklayan modellere yer verilmistir. Ugiincii béliimde ise, tiiketimi etkileyen
psikolojik, sosyolojik ve de ¢evresel faktorler detayli olarak irdelenerek uygulama igin teorik
zemin gelistirilmistir. Bireylerin tiiketim aligkanliklarin1 anlamak, hi¢ siliphesiz insan
psikolojisini de anlamayi ve iktisat ile psikoloji disiplinlerinin birlikte ele alinmasini
gerektirmektedir. Yakin tarihte ortaya cikan davramigsal iktisat, iktisat ve psikoloji
disiplinlerinin isbirligi ile ortaya ¢ikmig bir bilim dalidir. Dolayisiyla ¢alismanin dordiincii
boliimiinde, iktisat ile psikoloji arasindaki iligkiyi daha iyi anlayabilmek i¢in Oncelikle
tarihsel siire¢ ortaya konmus ve bireyleri rasyonellikten uzaklastiran karar verme tuzaklarina
yer verilmistir. Literatiir calismasinin tamamlanmasiyla birlikte ¢alismanin son boliimiinde
kullanilacak olan anket gelistirilmis ve Bartin halkina uygulanmistir. Anketin amaci; Bartin
ilinde cinsiyet farkliliinin davranmigsal iktisat baglaminda tiiketici tercihlerine nasil
yansidigina dair bir durum analizi yapmaktir. Anketten elde edilen verilerin analiz
edilmesiyle ulasilan sonuglara besinci boliimde yer verilmistir. Bu ¢alismada oncelikle
hazirlanmis olan Glgegin 6n testi i¢in 60 katilimciyla bir uygulama yapilmis ve dlgegin
giivenilirligine bakilmgtir. Olgegin giivenilir oldugu tespitinin ardindan anket, Bartin il/ilge
ve koylerinde yasamakta olan 386 katilimciya uygulanmistir. Anketler, IBM SPSS 22

programinda analiz edilmistir. Demografik veriler i¢in frekans tablolar1 verilmistir. Verinin
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hangi testlerle incelenecegine karar vermek icin Oncelikle verinin normal dagilima
uygunlugu Kolmogorov-Smirnov testi ve Anderson testi ile kontrol edilmistir. Dagilimin,
normal dagilima uygun oldugu goriildiikten sonra t-testi ve f-testi cinsiyetlere gore
farkliliklarin belirlenmesinde kullanilmistir. Ayn1 zamanda cinsiyetler arasindaki iliskilerin
yonii korelasyon degerlerine bakilarak tespit edilmistir. Analizler sonucunda, bazi ¢evresel
veya psikolojik etkileyicilerin farkli cinsiyetteki tiiketiciler iizerinde farkli etkiler yarattig
sonucuna ulasilmistir. Ozellikle kadinlarin erkeklere gére giizel havalardan etkilenerek daha
fazla aligveris yaptiklari; gida ve giyim aligverislerinde ihtiyaclar1 disinda iiriinler almaya
meyilli olduklar1 goriilmiistiir. Kadmlarin yine erkeklere gére modayr daha fazla takip
ettikleri ve markaya fazla para 6demeye goniillii olduklari; erkeklerin ise elektronik tirtinler

alirken kadinlara gére daha az rasyonel olduklari ger¢egine ulagilmustir.



BOLUM 2

TUKETIM ve TUKETICi KAVRAMI, TUKETICi DAVRANIS
MODELLERI, TUKETIMIN TARIHI

2.1 Tiiketim Kavram

Yasayan tiim canlilar varliklarini siirdiiriilebilmek i¢in bir sekilde tiiketmek zorundadir. Bu
tilketim stireci canlinin dogumu ile 6liimii arasini kapsar ve durmaksizin devam eder.
Insanlar da yasamlarimni siirdiirmek icin tiikketim yaparlar; ancak tiiketilen seyin yenilenebilir
olmasi ve tiiketime uygunluk diizeyi, ekonomik aktivitelerin diizeyini belirlemektedir.
Bitkiler ve hayvanlarin tiiketim i¢in ihtiya¢ duyduklari seyler dogada hazir bulunurken ve
yenilenebilme 0&zelligine sahipken, insanlarin tiikettikleri seylerin cesidi ve tiiketime
uygunluk diizeyinin siirekli degismesi nedeniyle ekonomik bazi aktiviteleri (liretimi)
zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle diinyada hakkinda ekonomik aktiviteden bahsedilebilen ve

tiilketmek igin tireten tek varlik insandir.

IIk caglardan giiniimiize kadar gecen siirecte tiiketim kendisini ¢ok farkli sekillerde
gostermistir. Tiiketim, eski caglarda insanlarin zorunlu ihtiyaglarinin karsilanmasi olarak
karsimiza ¢ikarken; giiniimiizde ise zorunlu ihtiyacglara ek olarak mutluluk, aidiyet, toplumda
statii sahibi olma gibi istek ve arzularin giderilmesi gayesi tasimaktadir. Oyle ki insanlarin
arzu ve isteklerinin degisimi tiiketimin evriminin tetikleyicisi olmustur. Bu nedenle tiiketim
farkli tanimlarla karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim kelimesinin sozliikte karsiligr “iiretilen
veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, liretim karsit1” olarak

gecmektedir (Tirk Dil Kurumu [TDK], t.y.).

Literatiirde tiiketimin birgok farkli tanimi yapilmistir. Insanoglu, varhigimi devam
ettirebilmek icin ihtiyaglarini ¢evresindeki ¢esitli varliklar tiikketerek karsilamak zorundadir.
Bu nedenle tiiketim, insan ihtiyaglar1 var oldugu siirece tiim ekonomik sistemlerin ve pazar
denen arenanin ayakta kalma nedenidir. Tiiketim, ancak yeme igme gibi temel insan
ihtiyaglarmin olmadig1 bir diinyada anlamini yitirecektir. insanlarin ihtiyaglari, istekleri ve

arzulari tiiketimin itici giicii konumundadir. (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 3).



Odabasi1 (2013: 16) ise tiiketimi, insanlarin yasamak icin yerine getirdigi bir faaliyet olarak
gormekte ve bu baglamda tiiketimi, belirli bir ihtiyacin giderilmesi i¢in bir mal ya da hizmeti
edinme, sahiplenme, kullanma veya yok etme olarak tanimlamaktadir. Ote yandan
Baudrillard (2004: 46) ise; tiikketimi sadece tiretimle yok etme arasina konumlandirmis, yok

edilerek ortadan kaldirilan varliklari ifade eden bir kavram olarak tanimlamistir.

Torlak tiiketimi, (2000: 17) ihtiyag kavramini biraz daha genisleterek insanlarin zorunlu
ihtiyaclarinin yaninda zorunlu olmayan ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in harcanan maddi ve
manevi degerleri tiiketmek olarak tanimlamistir. Bu tanimlardan hareketle tiiketimin ortak

Ozelliklerini siralarsak;

e Tiiketim belli bir ihtiyacin giderilmesi i¢in ortaya cikar.

e Tiiketim fizyolojik ihtiyaglarinin karsilanmas: oldugu kadar psikolojik ve
sosyolojik ihtiyaglarin da karsilanmasidir.

e iktisadi mal ve hizmet tiikketiminin gerceklesmesi i¢in insan faktorii gereklidir.

o Tiiketim sadece birey ile degil ayn1 zamanda iilke kalkinmasi ile de ilgilidir.

e Tiiketim, liretimin temel tetikleyicisidir.

o Tiiketim, liretimin karsitidir.

Insanlarin zorunlu ihtiyaglarmimn yaninda zorunlu olmayan ihtiyaglarini da karsilama
cabalarinin gecerliligi, insanligin tarihsel stirecteki degisimi dikkate alindiginda daha net
ortaya gikmaktadir. Oyle ki, tarihin erken dénemlerinde gdgebe bir hayat yasayan toplumlar
daha c¢ok zorunlu ihtiya¢larini karsilamak i¢in hareket ederlerken; yerlesik hayata gecilmesi,
sanayinin ve teknolojinin gelismesi ile tiiketim kaliplari zaman igerisinde degisiklik
gostermistir. Boylece insanlar sosyolojik, psikolojik ve kiiltiirel nedenlerle hazci (hedonik)

tiiketim yapmaya baslamislardir.

Insanlarin yasamlarmi siirdiirmek icin tiiketmek zorunda olduklari anlasildiktan sonra,
zaman i¢inde ortaya c¢ikan teknolojik gelismeler gelire bagli olarak tiiketim gesitliligini ve
buna bagli olarak da iiretim gesitliligini arttirmistir. Insanlar zamanla sadece ihtiyaglarin
karsilamak i¢in degil, duygusal tatmin amaci ile de tiikketim yapmaya baglamislardir. Bu
durum iireticileri harekete gecirmis ve insanlarin tiiketim ihtiyaglarin1 en iist diizeyde

karsilayacak iirtinler iireterek piyasaya stirmeye baslamislar ve bdylece “pazarlama” olgusu



ortaya ¢ikmistir. Bir mal veya hizmetin tiiketici tarafindan satin alinmasini saglamak,
tiiketiciyi bu mal veya hizmete ihtiyact olduguna ve onun hayatin1 kolaylastiracagina ikna
etmekten gegmektedir. Bunu yapabilmek ise, tiiketiciyi dogru bir sekilde tanimaktan ve onun
tiikketim i¢in satin alma yaparken takindigi davranis sekillerini anlamaktan gegcmektedir. Her
ne kadar tiketim kavrami oncelikli olarak bireylerin davranislar ile ilgili olsa da aym
zamanda lilkenin refahinin artmasinda da 6nemli rol oynamaktadir. Zira bireysel tiikketimin
artmasi toplam talebi artirarak tiretimin artmasini saglayacak, liretimin artmasi ise ulusal

kalkinmada 6nemli rol oynayacaktir (Kocacik, 1998: 44).

Giiniimiiz ideolojilerinden biri haline gelen tiiketim anlayiginin, 6zellikle serbest piyasa
ekonomisine olumlu getirileri oldugu ileri siiriilsede, bazi ekonomik yaklagimlar tiiketim ile
ilgili olumsuz goriisleri de dile getirmektedir. Ornegin Marksist yaklagim, “tiiketim, insanin
yabancilasmasinda en énemli faktordiir ve insanin 6zgiirliigiinii elinden alarak baskalarina
bagimli kilmakta ve asil mutluluk tiiketimden ge¢memektedir” goriisiinii Savunmaktadir
(Odabasi, 2013: 18-19).

2.2 Thtiyac, Istek ve Thtiyaclar Kuram

Bireyler, ihtiyaglarin1 gidermek igin tiiketim yaparlar. Bahsi gegen ihtiya¢ kavrami istek
kavramu ile karigtirllmakta ve zaman zaman birbirinin yerine kullanilmaktadir. Burada istek,
thtiyacin varligiyla ortaya ¢ikmakta ve ihtiyacin nasil karsilanacagimi belirlemektedir.
Ornegin; bir insanin acikmis olma durumu ihtiyag varhigini gosterir. A¢higin nasil bir
bicimde giderilecegini belirleyen ise istektir ve bu da kisinin hayat1 boyunca yasadig

deneyimlerle ortaya ¢ikar (Odabasi, 2013: 20).

Bireyler, ihtiya¢ hissetmedigi takdirde tiiketimin ortaya ¢ikmasi beklenemez. Ihtiyacin
hissedilebilmesi i¢in bireyin sahip oldugu yasam tarzi, arzuladigi yasam tarzi, karakteri,
yasadig kiiltiir, sosyal siniflar, statli, maddi giicti, kisisel gelisim ve kariyer planlar1 gibi
birbirleriyle etkilesim halinde olan unsurlara ihtiya¢ vardir. Sekil 1’de ihtiya¢ duygusunun

nasil ortaya ¢iktig1 gosterilmistir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 64).

Tiiketici, yukarida bahsedilen unsurlar gibi etkileyiciler sayesinde yasam tarzinda degisiklik
yapmak isteyecek ve o anda sahip oldugu yasam tarzi ile arzulanan yasam tarzi arasindaki

fark tiiketiciyi ¢ozlilmesi gereken bir sorun olup olmadigina dair ¢ikarima yonlendirecektir.
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Ihtiyaglar, bir sorunun varlig1 halinde ortaya ¢ikan ¢ok sayida igsel ve digsal faktoriin altinda
sekillenen diirtiilerdir. Eger mevcut yasam tarzi ile arzulanan yasam tarzi arasinda fark yoksa
veya mevcut yagam tarzi arzulanan yasam tarzindan daha iyi ise bir sorun ortaya ¢ikmazken;
arzulanan yasam tarzinin mevcut yasam tarzina tercih edilebilecek konumda olmasi bir sorun
olarak tiiketiciye kendini hissettirecektir. Boylece bir ihtiya¢ varligi ortaya cikacak ve
tiiketim siireci baslamis olacaktir (Islamoglu ve Altunisik: 2010: 64-65). Bu nedenle
tiikketiciye ulasan reklamlarda daha iyi bir yasam tarzinin arzulanmasi ¢abasi giidiilerek,

tiikketicilerin mevcut yasam tarzlar ile arzulanan yasam tarzlar1 arasinda fark olusturulmaya

calisilmaktadir.
Arzulanan yasam tarzi Mevcut durum
Tiiketicinin belirli bir yeni Tiiketicinin i¢inde bulundugu
duruma gelmek istemesi durumu algilamasi

Mevcut durum ile
Arzulanan durumun

Mevcut = Arzulanan [Mevcut < Arzulanan} [ Mevcut > Arzulanan}
v v v
[ Sorun Yok } [ Sorun Var J [ Sorun Yok }

Sekil 1: Ihtiyacin ortaya ¢ikis1 / hissedilmesi (Islamoglu ve Altunisik 2010: 64).

Bireylerin ihtiyaglari, istek ve taleplerine gore gesitlilik gostermektedir. Bu gesitlilik
ihtiyaclar arasinda bir hiyerarsinin dogmasina neden olmustur. Ciinkii bireylerin her istek ve
thtiyact ayni seviyede arzulanmamaktadir. Ayrica ihtiyaclarin smirsiz olmasina karsin
ihtiyaglarin iretildigi kaynaklarin sinirliligi insanlarin hangi {iriin veya hizmetten ne kadar
tiretecekleri ve ne zaman ne kadar tiikketecekleri kararmin verilmesini gerektirmektedir.
Boylece insanlar ihtiyaglari arasinda hangisinin dnce hangisinin daha sonra karsilanmasina

dair bir siralama yapmak zorunda kalmaktadirlar (Y1ldiz ve dig., 2013: 73).

Maslow 1943 yilinda yaptig1 ¢aligmasinda bireylerin ihtiyaglarinin hiyerarsik bir diizene
gore karsilandigini ortaya atmig ve ihtiyaclar hiyerarsisi olarak adlandirdigi modelinde

ithtiyaglar bes kategoride siniflandirmistir. Bunlar sirasiyla; fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik



ihtiyaci, sosyal ihtiyaglar, sayginlik ihtiyact ve kendini gerceklestirme ihtiyact seklindedir
(Sekil 2).

Kendini
Gergeklestirme
Ihtiyac1
Sayginlik Thtiyaci
Sosyal Ihtiyaglar
Giivenlik Ihtiyaci
Fizyolojik Thtiyaclar

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

Fizyolojik ihtiyaclar: Bireylerin hayatlarini devam ettirebilmesi igin gerekli olan zaruri

ihtiyaglar1 bu kategori altinda yer almaktadir. Yeme, icme, barinma, giyinme, vb. ihtiyaglar

ornek olarak verilebilir.

Giivenlik ihtiyaci: Bireyin kendisini emniyette hissetmesi igin gerekli olan sartlarin

saglanmas1 bu kategori altinda yerini alir. Oyle ki bir bireyin dogumuyla baslayip éliimiine
kadar gegen siirede ihtiyaclari devamlilik gdstermektedir. Ornegin; bir birey yashilik ve
issizlik gibi durumlarda ihtiyaglarii karsilayabilmek i¢in sigorta, tasarruf gibi baz1 dnlemler
alarak gelecegini garanti altina almak, kendini giivende hissetmek ister. Universitenin bir
lisans programini kazanmis 6grencinin, kalmay1 diisiindiigii yurtta kadrolu doktor bulunmast
ve giris ¢ikislarin 7/24 kamera ile takip ediliyor olmasi 6grencinin ve ailesinin giivenlik

ithtiyaglarimi tatmin edecektir.

Sosyal ihtiyaclar: Bireyler sirasiyla fizyolojik ve giivenlik ihtiyag¢larini karsiladiktan sonra

sosyal olarak kabul gormek isterler. Sevme ve sevilme, bir topluluga dahil olma, kabul
gorme vs. gibi duygusal ihtiyaglarin tatminine yonelik ihtiyaglar bu gruba 6rnek olarak

gosterilebilir.



Sayginlik ihtiyaci: Sosyal olarak kabul goren bireyler, ait olduklar1 toplumda yaptiklar isler,

elde ettikleri basarilar, yetenekleri ve kabiliyetleri 6l¢iisiinde takdir edilmek isterler. Boylece
gevresi tarafindan saygi duyulan, takdir edilen, statii sahibi olan bireylerin ozgiivenleri
gelisecek ve sahip olduklar statii ve sayginligi devam ettirebilmek ve basar1 elde etmek
tizere daha istekli olacaklardir. Sayginlik ihtiyac1 ile sosyal ihtiyaclar birbiriyle
celisebilmektedir. SOyle ki; sosyal ihtiyaglar, bireyi ait olduklar1 gruba benzetir ve yalniz
hissetmemesini saglar. Ancak; sayginlik ihtiyaci bireyin kendini ¢evresindeki insanlardan
farkl1 hissetme ihtiyacindan dogmaktadir. Ornegin, iki erkek arkadas sosyal ihtiyaglarindan
dolay1 birbirlerine benzemek isterken 6te yandan giyim tarzi, sa¢ modeli, vs. bakimindan

farkli olmaya galisarak sayginlik ihtiyacini karsilamaya ¢alisir (Kog, 2015: 256).

Kendini gerceklestirme ihtiyaci: Kendisine saygi duyan ve toplum tarafindan saygi duyulan

bireyler, var olan diisiincelerini ve potansiyelini ag13a ¢ikarma ihtiyac1 duyacaktir. Ornegin;
bilimsel ¢alismalar, beste, tablo gibi sanatsal eserler ortaya koyma, bulus yapma gibi arzular
bu ihtiyacin yansimalaridir. Ihtiya¢ kavramini agiklayan gesitli kuramlar bulunmaktadir. Bu
kuramlarin ortak 6zellikleri ihtiyaglar1 fizyolojik ve sosyo-kiiltiirel ihtiyaclar olmak {izere
iki ana baglik altinda incelemeleridir. Birey, fizyolojik ihtiyaclarini giderip belirli bir tatmin
diizeyine ulastiktan sonra sosyo-kiiltiirel ihtiyaclarin eksikligini hissetmeye baglar (Odabast,
2013, 23). Ornek vermek gerekirse; yeme-igme gibi zorunlu ihtiyaclarini karsilayamayan

bireyin tiyatroya gitmek gibi kiiltiirel aktivitelerle ilgilenmesi beklenemez.

2.3 Tiketici Kavramm

Bir birey varligin1 devam ettirebilmek i¢in hayati boyunca birtakim iiriin ve hizmetleri
tilketmek zorundadir. Tiiketilecek {irlin ve hizmetler bazen varligin devami i¢in zorunlu iken
bazen ise haz veya arzulara dayal tikketimde gerceklesmektedir. Tiiketimin nasil yapilacagi
ve nelerin ihtiya¢ olup olmadig: tiiketicinin karart oldugu i¢in, diinyanin varolusundan
giiniimiize kadar farkl tiiketim kaliplar ortaya ¢ikmis ve tiiketici kavrami farkl sekillerde
tanimlanmistir. Ayrica yasam sartlarinin, sanayinin ve teknolojinin degismesiyle tiiketici
kavrami ile birlikte miisteri, alic1, karar verici gibi kavramlar da ortaya ¢ikmistir. Tiiketici,
miisteri ve alict kavramlar1 her ne kadar bazi ¢alismalarda birbirleri yerine kullaniliyor

olsalar da, bu ii¢ kavram farkli anlamlar tasimaktadir.



Tiiketici en basit tanimiyla ihtiyaclar ve isteklerini karsilayabilmek i¢in {iriin ve hizmetleri
satin alarak tamamen yok eden veya kullanan kisidir. Tiiketici, kendisinin veya ailesinin
arzu, istek ve ihtiyag¢larini karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri satin alan veya satin alma

giiciinde olan kisilerdir (Karabulut, 1981: 11).

Daha genis tanimiyla tiiketici; cesitli ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek amaciyla iiriin ve
hizmetler satin alan ve bu satin alma sonucunda da fayda elde etmeyi bekleyen bireyler iken,
tiikketicinin aldig1 kararlar mikro Glgekte kisisel veya ailesinin ihtiyaglarim1 karsilamaya
yonelik olsa da makro dlgekte de etkiler dogurmaktadir. Soyle ki; tiiketici aldigi kararlarla
kendi yasamina yon verirken 6te yandan iktisadin temel sorunu olan hangi {iriin ve hizmetin
ne kadar ve hangi metotlarla iiretilecegini, faktorler aras1 dagilimin nasil yapilacagini tayin
etmektedir. Tiiketici ayn1 zamanda ihtiyaglar1 arasindaki dengeyi gbzeterek gelirini nasil
kullanacagini ve ihtiyaglar1 arasinda nasil pay edecegini de tayin etmek zorundadir. (Bakiret,

1999: 16).

Bir isletmeden siirekli olarak firiin veya hizmet alan tiiketiciler, misteri olarak
tanimlanmaktadir. Bu agidan miisteri, liriin veya hizmet sunan isletmeler agisindan ¢ok daha
onemli bir kavramdir. Bu tanimdan anlasilacagi lizere devamlilik, miisteri ile tiiketici
kavramlarmin kapsamini farklilagtirmakta ve her tiiketicinin miisteri olmayacagini1 ortaya
koymaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 5). Miisteri olabilmek icin belirli bir zaman ve
stire¢ gereklidir. Ayrica bir tiiketicinin miisteri olabilmesi i¢in satin almis oldugu {iriin veya
hizmetin bekledigi faydayi saglamasi ve tiiketiciyi tatmin etmis olmasi gereklidir. Miisteriyi
tatmin etmeyen bir tliketimin daha sonra tekrarlanmasi mecbur kalinmadik¢a s6z konusu

olmayacak ve tiiketici asla ilgili isletmenin bir miisterisi haline gelmeyecektir.

Alict ise; kendisi digindakiler i¢in satin alma eylemini gergeklestiren kisiler veya
kurumlardir. Bir {irtin alirken o {riiniin satin alinmas1 ya da kullanilmasina yonelik bir
planlama ve zihinsel siirecten gegmemis olmasi aliciyi, tiiketiciden farkli kilmaktadir.
(Islamoglu ve Altunisik, 2010: 6). Alic1 kavraminin tanimindan anlasilacag iizere alicy, {iriin
veya hizmeti tiiketmek zorunda degildir. Alici, bir iiriin veya hizmeti kendi ihtiyaglari i¢in
temin edebildigi gibi kendi ihtiyaglar1 disinda baska amaglar dogrultusunda kullanilmak

uzere de temin edebilir.
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Tiim bu kavramlar1 daha net anlayabilmek ve aralarindaki ince ¢izgiyi daha belirgin kilmak
icin bir ailenin satin alma ve tiiketim siirecini 6rnek olarak ele alalim. Ailenin aylik gida
ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in annenin babaya almasini istedigi iirlinleri igeren bir aligveris
listesi verdigini kabul edelim. Bu durumda baba iiriinleri kendisi i¢in oldugu kadar ailesinin
ihtiyaglarinin da giderilmesi i¢in satin almakta ve alici roliini iistlenmektedir. Anne ise,
aliacak tiriinlerin belirlenmesinde karar verici konumundadir. Cocuklar da dahil ailenin tim
fertleri, satin alinmis olan iriinleri tiiketecekleri i¢in ayni zamanda birer tiiketicidirler.
Burada dikkat edilmesi gereken; her tiiketici her zaman bir karar verici veya alici
olmayabilir. Ayrica her alict da her zaman tiiketici degildir. Ciinkii babanin satin almis
oldugu tiriinler icerisinde sadece ¢ocuklarin tiikketebilecegi iiriinlerin de olmas1 muhtemeldir.
Aile fertlerinin miisteri olarak anilabilmesi i¢in ise, ihtiya¢larini karsilamak i¢in satin almis
olduklart iiriinlerde siirekli olarak bir isletmenin {irettigi {irlinii tercih etmeleri gerekmektedir.
Satin alma ve tiiketim gergeklestigi anda aile fertleri iistlendikleri rollere gore alici, karar
verici veya tiiketici olabilirken; miisteri olabilmek i¢in birden fazla satin alma ve tiikketimin

gerceklestigi bir siire¢ gereklidir.

2.4 Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Yakin ge¢mise kadar, tiiketici davraniglart ile ilgili bir kitab1 elimize aldigimizda tiiketici
davraniginin (bazen satin alic1 davranisi) tiiketicilerin iirlinleri nasil almaya karar verdikleri
ile ilgili bir ¢alisma oldugunu gérmek miimkiindii. Ancak bu tanim, gecerli olmakla birlikte;
miisterinin satin alma Oncesi, satin alma ve tiiketim sonrasi aktivitelerini kapsayan siirecin
tamamin1 ele almadigi icin yetersiz kalmaktadir. Gilinlimiizdeki tanim ise tiiketici
aktivitelerinin tamamini kapsayabilecek bir sekilde genisletilmistir. Tiiketici davranisi;
tiiketicilerin lirlin ve hizmetlerin satin alinmasi, kullaniimasi ve yok edilmesi olan aktiviteleri
gerceklestirirken ortaya cikan duygusal, zihinsel ve davranigsal tepkilerinin tamamini

kapsamaktadir (Kardes, Cronley ve Cline, 2011: 8).

Sekil 3’de tiiketici davranisi, tiiketici aktiviteleri ve tiiketici tepkileri arasindaki iliski gorsel
olarak verilmistir. Burada 6nemli noktalardan birisi de oklarla gosterilen iliskilerin iki yonlii
olmasidir. Yani tiiketicilerin duygusal, zihinsel veya davranigsal tepkileri tiiketici
aktivitelerine dontigebilecegi gibi, tiiketici aktiviteleri de daha sonra tiiketici tepkilerini

ortaya cikarabilmektedir. Buna gore tiiketici davranisina; tiiketici aktiviteleri, tiiketici
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tepkileri ve ayrica aralarindaki iligkilerin tamamin1 kapsayacak sekilde daha genis bir

perspektiften yaklagsmak gerekmektedir.

Tiketici Davranisi

Tiiketici Aktiviteleri: w Tiiketici Tepkileri:
Satin alma P _ Duygusal
Kullanma / Tiiketme J‘ ” Zihinsel
Yok etme Davranigsal

Sekil 3: Tiiketici davranisi, aktiviteler, tepkiler iligkisi (Kardes, Cronley ve Cline, 2011: 8).

Tiiketici davranigi, bireyler veya gruplarin ihtiya¢ ve arzularimi tatmin etmek amaciyla
tiriinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri se¢me, satin alma, kullanma ve kullanim sonrasi
elden ¢ikarilmasi siireglerini kapsayan davraniglar olarak ifade edilmistir (Solomon ve dig.,
2006: 6). Ayrica; tiiketicilerin tiriinler, hizmetler ve fikirleri arastirma, satin alma, tiiketme
ve tiketim sonrasinda elden ¢ikarma esnasinda sergiledikleri davraniglar olarak da

tanimlanabilir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 4).

Tiiketici davranislart baglaminda birtakim sorulara cevap aranmaktadir. Sekil 4‘de
sunuldugu gibi bu sorular1 alti ana baslk altinda smiflandirmak miimkiindiir. Ornegin;
camagir makinesi satin alacak birey alacag iirlinden ne tiir ozellikler bekler? Camagir
makinesinin kullanim amaci nedir? Bu tirlinden ne tiir faydalar beklenmektedir? Birey, aldig1
irtinii ne siklikla degistirme olasilif1 vardir? Bu ve buna benzer birgok soruya verilecek

cevap bir isletme agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 10).

Sagblt

/

g

(2 )m
&)

Sekil 4: Tiiketici davranigim belirleyen sorular (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 10).
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Tiiketici davraniglarinin, ¢ok boyutlu ve karmasik olan tiiketim siirecini anlamak agisindan
Oonemli olmast nedeniyle bu konuyu kapsamli olarak incelemek gerekir. Yukarida tiiketici
davraniglarinin tanimlarindan ve tiiketicinin karar verme siirecinde hangi sorulara cevap
aramaya ¢alistigindan bahsedilmistir. Bahsi gegen tanimlara ek olarak asagidaki 6zellikleri
ve varsayimlari belirterek tliketici davraniglarinin kapsamini belirleyebiliriz (Wilkie, 1986:

10-20).

Tiiketici davranisi gilidiilenmis bir davramistir: Bireyi herhangi bir davranista bulunmaya

tesvik eden, ihtiyaglardir. Hissedilen ihtiyaglarin karsilanmamasi bireyin gerginlik
duymasina neden oldugundan, birey ihtiyaglarini gidermek i¢in davraniglarda bulunma

zorunlulugu duyar.

( )
> Davranis yok
& J
( )
Ihtiyag —> Gudi > Otomatik tepki
- J
( )
> Planli tepki
- J

Sekil 5: Giidiiniin etkinlik derecesine gére tepki tiirii (Islamoglu ve Altunigik, 2010: 86).

Ihtiyaci gidermek igin organizmada ortaya gikan giice diirtii, organizmanin belirli bir ihtiyaci
karsilamak i¢in belirli bir davranis sergilemesine de giidii denir. Sekil 5°de ifade edildigi gibi
ihtiyacin ve giidiiniin algilanmasi bireyi harekete gegiren en dnemli unsurdur (Islamoglu ve
Altunigik, 2010: 86). Soyle ki; tiiketicinin satin alma eylemini gergeklestirmesi i¢in sadece
ihtiyacin hissedilmesi yetmez, ayni zamanda satin alma giidiisiiniin siddetide dnemlidir. Orta
gelirli bir tiiketiciye Porche marka bir otomobile sahip olmak isteyip istemeyecegini
sordugunuzda evet cevabi almaniz, o kisinin Porche marka otomobil sahibi olmak igin
girisimlerde  bulunacagi anlamma gelmez. Bireyin satin alma  davranisim

gerceklestirebilmesi igin, gelirinin de belirli bir diizeyde olmas1 gerekmektedir.

Diger yandan bazen tiiketici ¢gevreden aldigi uyaricilarin etkisinde kalarak tepki verebilir.
Ornegin; magaza ve siipermarketlerin sal, parfiim, ciklet, ¢ikolata gibi baz1 iiriinleri kasanin

ontindeki sepetlerde sunmalarinin sebebi, miisterilerin iriinleri gordiigiinde ihtiyaglarinin
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varligini hissetmelerini saglayarak otomatik tepki vermelerini istemeleridir. Planl tepki ise,
tilketicilerin hissettikleri ve ekonomik olarak karsilayabilecekleri ihtiyaglarini 6nceden
planlayarak satin alma eylemini gerceklestirmeleridir. Ornek verecek olursak, birey aylik
gida harcamalar1 gibi zorunlu olan ihtiyaclarini karsilamak i¢in maddi giiciiyle paralel olarak
tiketim yapacak ve ihtiyaclarmi gidermek ic¢in hangi iiriini ne zaman, nasil, nereden
alacagin1 planlamas1 gerekecektir. Bu durumu degerlendiren tiiketicinin satin alma

davranigini sergilemesi, planli tepkiye ornektir.

Tiiketici davranis1 dinamik bir siirectir: Siireg, birbirine bagli ve birbirini etkileyen ardigik

adimlar serisidir. Tiiketicinin ihtiyaci dogrultusunda bir {irlinii satin almasi birtakim
faaliyetleri iceren bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu faaliyetler satin alma 6ncesi,
satin alma ve satin alma sonrasi olarak genellikle {i¢ ana baslik altinda degerlendirilmektedir

(Milli Egitim Bakanligi [MEB], 2012: 5).

Satin alma Oncesi tiiketiciler, fizyolojik veya ¢evresel faktorlerle ortaya ¢ikan ihtiyaci gorme,
ihtiyact karsilayabilecek secenekleri arastirma ve secenekleri degerlendirme faaliyetlerini
gergeklestirmektedirler. Insanlarin bir kiyafet ihtiyaci oldugunda magaza magaza gezerek
hem uygun fiyath hem de kendi bedenine uygun iiriinleri arastirmasi ve daha sonra
secenekler arasinda bir karara varmasi satin alma Oncesi faaliyetlere ornek olarak
gosterilebilir. Satin alma baglig1 altinda ise satin alma ve {irlinii kullanma veya tiiketme
faaliyetleri yer alir. Satin alma sonrasinda ise tiiketiciler, iiriiniin tiiketimi ve degerlendirme,
iriin hakkinda geri bildirimde bulunma, vb. faaliyetleri gerceklestirirler. Bu asamada yapilan
degerlendirme tiiketilen {iriiniin arzulanan durum ile mevcut durum arasindaki farkin ne
kadar kapatildiginin 6l¢iilmesidir. Eger arzulanan duruma ulagilamamissa tiiketici aldig:
iriin veya hizmetten memnun kalmayacak ve bdylece goriisleri geri bildirimlerine
yanstyacagl gibi daha Onceki basliklarda da belirtildigi tizere tiiketicinin miisteriye

dontisiimii gergeklesmeyecektir.

Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketim siireci icerisinde her tiiketici sahip

oldugu diisiince, deneyim ve degerlendirmelerine gore farkli faaliyetler gergeklestirir. Bu
faaliyetlerin bazilar tiiketici tarafindan bilingli olarak yapilirken bazilar1 ise tesadiifidir.
Ornegin; ihtiyac1 karsilayacak iiriinlerin arastirilmasi esnasinda saticilara sorulan sorular,
arkadaglardan alinan goriisler, internet sayfalari, vb. ortamlar1 kullanarak edinilen bilgiler

bilingli olarak gergeklesen faaliyetler iken; televizyonda almay1 diigiindiigiimiiz tirtinle ilgili
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karsilagilan reklamlari izlemek tesadiifi bir faaliyettir. Bazen magazaya bir markaya ait
iriinii almak i¢in gidilmesine ragmen bagka bir iirlin alinabilmektedir. Bu durum da tesadiifi

olarak gerceklesen faaliyetlere bir 6rnektir (MEB, 2012: 7).

Tiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar gdsterir: Tiketimin bir

stire¢c olmast belirli bir zaman harcanmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketicilerin
siire¢ igerisinde farkli faaliyetlerde bulunmalar1 nedeniyle de harcanan zaman ve tiiketicinin
gerceklestirecegi faaliyetlerin zamanlamasi ¢esitlilik gdstermektedir. Siire¢ igerisinde
gerceklesen faaliyetler ne kadar ¢ok olursa tiikketim siirecinin karmasikligi bir o kadar
artacak, tiikketicinin karar vermesi daha uzun zaman gerektirecektir. Bu nedenle tiiketiciler
karmagik ve zaman gerektiren siiregleri daha kolay gecirmek maksadiyla daha 6nce satin
almis oldugu triinlere yoneldikleri gibi, giiven duyduklar1 diger tiiketicilerin {irin
tavsiyelerine de uymaktadirlar. Ayrica her bireyin gerceklestirdigi faaliyetlerin sonucunu
degerlendirmesi, anlamasi ve harekete gecmesi ayni hizda olmayabilir veya her birey bir
irtin hakkinda sahip oldugu bilgileri ayni sekilde degerlendiremeyebilir. Bu nedenle
gerceklesen faaliyetler ayni bile olsa zamanlama ve karmasiklik agisindan bireylerin tiiketim

stireci boyunca sergileyecekleri davraniglar farklilik gostermektedir.

Tiiketici davranisi farkl roller ile ilgilenir: Tiiketim siireci boyunca tiiketiciler sergiledikleri

davranislar geregi farkli roller iistlenmektedirler. Bu roller; baslatici, etkileyici, karar verici,
satin alict ve kullanic1 olarak bes baslik altinda toplanmistir (Engel, Blackwell ve Miniard,
1995: 38-39).

e Baslatici: Tiiketicinin, bir ihtiyaci oldugunu ortaya ¢ikaran veya bir iiriine ihtiyag
duyulmasimi saglayan bireylerdir. Bu kisiler, Sekil 1’de bahsedilen mevcut
durum ile arzulanan durum arasindaki dengeyi arzulanan durum lehine bozarak
titkketim siirecini baglatmaktadirlar.

o Etkileyici: Tiketim siireci boyunca giderilmeye ¢alisilan ihtiyac ile ilgili
deneyimlerine ve goriislerine giivenilen bireylerdir. Davranis ve ifadeleriyle
stirece olumlu ya da olumsuz etki yaparlar. Bu rolii daha ¢ok satis temsilcileri
tistlenmektedirler.

e Karar verici: Ihtiyaci karsilayacak iiriin alternatifleri arasinda son karar1 veren
ve kararlarint kabul ettirmek icin finansal giiclinii veya otoritesini kullanan

bireylerdir.
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e Satin alic1: Karar vericinin yonlendirmesine paralel olarak satin alma islemini
gerceklestiren bireylerdir.
e Kullanict: Arzulanan duruma ulagilarak ihtiyacin giderilmesi i¢in satin alinan

iiriinii tiikketen bireylerdir.

Her tiiketim siirecinde rol dagilimi1 da gesitlilik gdsterebilmektedir. Bazen her rol farkl
bireyler tarafindan tistlenilirken bazen de bireyler birkag rolii birlikte iistiilenebilmektedirler.
Ormnegin, bir arkadasmmiz satin almis oldugu bir elbiseden bahsedip sizin de bu iiriine
ihtiyaciniz oldugunu diislindiirerek tiiketim siirecini baglatabilir. Ardindan s6z konusu tirtinii
almak i¢in magazalar gezilir ve saticilarin da etkisiyle renk, model, vb. detaylar dikkate
alinarak hangi Uriiniin alinacagina karar verilir. Eger kendimiz iriinii satin alabilecek
finansal giice sahipsek iiriinii kendimiz aliriz. Finansal giice sahip degilsek etki ve otorite
sahibi oldugumuz bir yakinimizin iriinii almasini saglar ve iriinii kullaniriz. Boylece
arkadasimiz baslatici; saticilar etkileyici; yakinimiz satin alici, biz ise hem karar verici hem

de kullanici, bazen de satin alici rollerini istlenmis oluruz.

Tiiketici davranisi ¢evre faktdrlerinden etkilenir: Tiiketim karari alinirken tiiketiciler birgok

farkli faktorii eszamanli olarak degerlendirmektedirler. Bu faktdrlerden bir kismi digsal
(gevresel) faktorlerdir. Cevreden tiiketiciye ulagan bilgiler, tiiketicinin tiikketim siirecini nasil
gerceklestirecegi, zamanlamasi ve karmagsikligi konusunda belirleyicidir. Ancak gevre
faktorleri her tiiketici iizerinde aymi etkiyi birakmayabilir. Ornegin, reklamlar tiiketici
davranigin1 etkileyen gevresel faktorler arasindadir ve reklamlar sayesinde tiiketicinin
begendigi bir {riin, bagka tiiketiciler tarafindan begenilmeyebilir. Ya da faizlerin
yiikselmeye baslamasi ile kredi kullanarak ev almak isteyen bir tiiketici, faizler daha fazla
yiikselmeden ev alma ihtiyacini hizli bir sekilde karsilamak tizere harekete gecerken, bagka
bir tiiketici ev almaktan tamamen vazgecebilir. Bu nedenle g¢evresel faktorlerin tiiketici
davranig1 ilizerinde olumlu etkileri olabilecegi gibi olumsuz etkileri de olmakta; tiiketiciyi
nasil etkileyecegi bireyden bireye gore farklilik gdstermektedir. Ayrica ¢evresel faktorlerin
tiikketici iizerindeki etki siireleri de farklidir. Baz1 faktorler kisa siireli etki birakirlarken,

bazilar1 ise ¢ok daha uzun siire etkisini gostermektedirler.

Tiiketici davranisi farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir: Bireylerin sahip olduklar kigisel

farkliliklar, tiiketici davramisinda farklilasmanin en temel sebebidir. Her birey farkli bir
kisilige, ge¢mise, deneyime, sosyal statiiye, alim giicline sahiptir. Bir iirlinii satin alan
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tiiketici sayis1 kadar farkli davranigin ortaya ¢ikmasi bile miimkiin olmaktadir. Bu nedenle
iriin ve hizmet iireten sirketler tiiketicinin hangi kosullar altinda nasil davranacaklarinm
anlamak iizere c¢alismalar  yaparak, driinlerini ve  hizmetlerini  yeniden
konumlandirmaktadirlar. Zira, tiiketicinin nasil davranacagini éngérebilen bir isletme pazar
paymi artirarak daha saglam bir konum elde edecektir (Solomon, 2004: 61). Bireylerin
kendilerine yakin hissettikleri ve ihtiyaglarina uygun iriinleri tercih ettiklerini séylemek
miimkiindiir. Tiiketicinin bir kol saati ihtiyaci oldugunu varsayalim. Eger tiiketici bir statii
sahibiyse ve yeterli satin alma giiciine sahipse ¢ok pahali1 bir saat satin almay1 tercih edecek
iken dar gelirli bir tiiketici yine ihtiyacini karsilayacak ¢ok daha ucuz bir {iriinii satin almay1

yegleyecektir.

2.5 Tiiketimin Tarihsel Siirecteki Evrimi

Tiiketim kiiltiirli ve davraniglari ile ilgili yapilan ¢alismalar daha ¢ok sanayi devrimi ile artig
gbstermis olsa da tiiketim insanligin dogusuyla birlikte baslamistir. Insan yasaminin
baslamasiyla birlikte tiiketim ihtiyaclar1 ortaya ¢ikmis ve bu ihtiyaclar1 karsilamak igin
kullanilan yontem ve davraniglar da giintimiize kadar zaman igerisinde ¢esitli degisikliklere
ugrayarak gelismistir. Ilk ¢aglarda yeme-i¢gme, giyinme, barinma gibi hayatin devami i¢in
gerekli olan ihtiyaglar1 gidermeye ¢alismiglar ve iiretim yapmadan dogal kaynaklari
tiikketmislerdir. Ilerleyen dénemlerde dogal kaynaklarin tiikketiminde karsilasilan sikintilar ve
kaynaklarin sinirli oldugunun fark edilmesiyle tarim gelismistir. Tiiketim ile birlikte, iretim
kavramu birlikte degerlendirilmeye baslanmis ve yerlesik hayata gegis baslamistir (Oziisen

ve Yildiz, 2012: 2).

Tarimin ortaya ¢ikmasi insanlarin zorunlu ihtiyaclarinin karsilanmasinda kolayliklar sunmus
ve daha biiyiik topluluklar olusmustur. Zamanla artan niifus ile tarimin daha verimli
yapilmas1 gerektigi gercegi fark edilmistir. Tarimda kullanilacak ara¢ gere¢ ve makinelerin
gelistirilmesi, {iiretilen iriinlerin baska bolgelere nakledilmesi ihtiyact gibi nedenler
sanayinin gelismesini tetikleyen unsurlar arasinda olmustur. Sanayinin gelismesiyle daha
modern toplumlarin temeli atilmis ve tiiketim davranislarinda tekrar kokli degisiklikler

yasanmistir.

Insanlik tarihinin genel olarak avcilik-toplayicilik, tarrm ve sanayi donemleri olarak iig

donemden gectigini soylemek miimkiindiir. Bu donemlerin her birinde tiiketim aliskanliklar
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ve davraniglarinda biiyiik degisimler yasanmistir. Her donemde gecim kaynaklar farklidir
ve belirli bir yasam tarzin1 gerektirmistir. Her farkli yasam tarzi da farkli tiiketim

davraniglarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Kaya, 2003: 21).

2.5.1 Ilkel Toplumlarda Tiiketim

Insanoglu ilk ¢aglarda hayatta kalabilme miicadelesi vermis ve bu nedenle tarihin on bin
yillik kismini iiretim yapmadan gegirmistir. Insanlar, dogada bulunan yabani hayvanlara
yem olmamak ve kendi yasamlarini idame ettirebilmek i¢in yiyecek bulmaya c¢alismislardir.
Ancak bu donemde yasayan insanlarin avlanmalarini saglayacak aletler bulunmadigi igin,
insanlar dogada avlanan yirtict hayvanlarin avlarindan arta kalanlar yiyerek hayatta kalma
miicadelesi vermislerdir. Bir siire sonra hayatta kalabilme miicadelesi veren insanoglu el
baltast ve mizrak gibi savunma araclari gelistirmistir. Ayrica bu donemde erkeklerin
avlandigi, kadmlarin ise toplayicilik gorevini istlendigi bir toplum diizeni gelismeye

baslamistir (Senel, 2003: 106-107).

Bu donemde yagayan toplumlarda ihtiyag¢larin karsilanmasi i¢in yapilacak faaliyetler aveilik
ve toplayicilikla sinirlidir. Faaliyetlerin bu kadar az olmasi topluluk igerisinde bireyler
arasinda olusacak farkliliklarin da Oniine ge¢mistir. Boylece insanlarin toplum icinde
statiisiinii belirleyen temel unsurlar yas ve cinsiyet olarak karsimiza ¢ikar. Yani bu donemde
yasayan bir bireyin avcilik ve toplayicilik ile ugragsmasit maddi olarak bireye bir kazang
saglasa da, bu bireyin statiisiinde asil istiinliik saglayacagi etkenler yasi ve cinsiyetidir

(Erkal, 2006: 48).

Ik ¢aglarda insanlar daha ¢ok kiigiik gruplar ve topluluklar halinde yasamlarini
sirdiiriiyorlardi. Belirli bolgelerde yasayan insanlar, bulunduklar1 bdlge igerisinde
ulasabildikleri bitkileri toplayarak ve hayvanlari avlayarak yasamlarini siirdiirmeye
calistyorlardi. Aveilik ve toplayicilik sayesinde gida, giyinme gibi zorunlu ihtiyaglarini
karsilamalarina ragmen, tiretim s6z konusu olmadigi i¢in kaynaklar azaldik¢a mecburen
gocebe bir hayat yasamak zorunda kalmislardir. Bu dénemin sonunda tarim toplumuna
gecisin ilk belirtilerinin de ortaya ¢ikmaya basladigi; avcilik ve toplayicilik ile ihtiyaglarin
karsilanmas1 zorlastikca kismen cesitli bitki ve havyanlar yetistirilmeye baslanildigt

diistintilmektedir (Bilgiseven, 1988: 13).
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2.5.2 Tarim Toplumlarinda Tiiketim

Dogal kaynaklarin smirli oldugunu anlayan insanoglu, ihtiyaglarin1 karsilayabilmek igin
irlinleri iiretmesi gerektigini fark etmis ve bu durum tarim toplumlarin olugmasi sonucunu
dogurmustur. Insanlar beslenme ihtiyaglarmi karsilamak icin tarim ve hayvancilik ile
ilgilenmeye baslamis ve ayrica iirettikleri iirlinleri tasimak ve saklamak i¢inde ¢anak-¢omlek
gibi esyalar iretmislerdir. Tarimin ortaya c¢ikmasi iktisadi agidan bir¢ok gelismeyi
beraberinde getirmistir. Insanlarin yasadiklar1 bdlgelerin iklimlerinin veya toprak yapisinin
farkli olmasi yetistirilen iiriinlerde cesitliligin ortaya c¢ikmasini saglamis ve bdylece
topluluklar arasinda ticaretin ilk 6rnekleri ortaya ¢ikmistir. Ticaretin artmasi sosyal sinif
kavramini ortaya c¢ikarmistir. Tarimin ortaya ¢ikmasinin ardindan insan kendisine daha
yakin olan ve daha fazla verim alabilecegi hayvanlar1 evcillestirerek hayatini daha kolay
idame ettirmistir. Ayrica insan hayvani beslenme ihtiyaglari icin kullanmasinin yani sira

hayvanin giiciinden de yararlanmistir (Ozbek, 2007: 230-242).

Hayvanlarin evcillestirilmesiyle daha fazla insanin beslenme ihtiyacinin karsilanmasi
mimkiin olmus; evcillestirilmis ke¢i, koyun, inek gibi hayvanlarin {iriinleri sayesinde
avlandiklar1 donemlere gore birkag kat daha fazla kalori elde etmiglerdir. Ayrica hayvanlarin

giibreleri tarimda kullanilmistir (Diamond, 2006: 97).

Tarim toplumuna gegilmesinde bes ana neden oldugu ileri siiriilmiistiir (Diamond, 2006:
143-147).
e Avcilik yapan insanlarin giderek ustalagmasiyla yasanilan bolgede hayvanlarin
soyu tiikenmeye baslamig ve yiyecek bulmak zorlagmistir.
e Iiklimde yasanan degisimlerle bugday, arpa gibi iiriinleri yetistirilecek alanlar
genislemistir.
e Yiyecekleri saklayabilecek ve isleyebilecek aletler icat edilmistir.
¢ Niifusun artmasiyla daha fazla yiyecek gereksinimi dogmustur.
e Tarimla ugrasan toplumlar, avcilik ve toplayicilikla ugrasan toplumlara gore

daha fazla niifusa sahip olmasi nedeniyle, onlar1 yok ederek yerlerini almistir.

Gortildigu gibi iiriinlerin azalmasi, niifus artis1, iklim degisikligi gibi etkenler insanlari

liretmeye sevk etmistir. Insanlarin gevresini gozleyerek ve deneme yanilma metodu ile
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liretim yapmaya baslamasi tarihsel siire¢ igerisinde 6nemli bir gelisme olmus ve giiniimiiz
toplumlarmnin, bilimin temelleri atilmistir. insanlar ihtiyaclarini karsilamak igin daha iyi ve
cesitli yiyecek, arag-gere¢ ve teknoloji arayislarini stirdliirmiis; hayatlarini kolaylastiracak
ara¢ gerecler yaninda ruhsal ihtiyaglar1 i¢in resimler, miizik gibi sanat iirlinleri
yaratmuslardir. Insanlarin her zaman daha iyiye ulasma ¢abasi tarimi gelistirdigi gibi, sadece
1sinma ve pisirme maksatli kullanilan atesin madenleri islemek icin de kullanilmaya
baslanmasiyla {iretilen ve tiiketilen arag gereglerin kalitesi artmis, bunun yaninda ruhsal
doyumu arttiran miizik aletleri, heykeller ve siis esyalar1 da yapilmistir. Bu dénemlerde
insanlarin tiikettigi Olclide statli sahibi olacagi fikri olusmaya baslamis ve gliniimiiziin
tiikketim davranislarinin temelleri ilkel toplumlar ve tarim toplumlarinda atilmistir (Oziisen
ve Yildiz, 2012: 14).

2.5.3 Sanayi Toplumlarinda Tiiketim

Insanlik tarihinde iki biiyiik olay insan toplumunu yeniden dizayn etmistir. Bunlardan ilki,
ilk caglarda daha 6nce toplayicilik ve hayvancilikla gecinen insanlar1 kendi {iriinlerini
yetistirmesini miimkiin kilan tarim devrimi iken, digeri 18. ve 19. ylizy1l icerisinde tarimla
ilgilenen niifusu azaltan ve insani hizmet ve mamul {reticisi haline getiren Sanayi
Devrimidir (Giiran, 1990°a atfen Torun, 2003: 181). Sanayi devrimi (endiistri devrimi) ile
birlikte yeni bir toplum yapisina gecis yapilmis, kirsal kesimde niifus azalmis ve sanayi

kuruluglarinin ¢evresinde yeni kentler kurulmaya baglanmastir.

Sanayi devrimi, 18. ve 19. yy kapsayan bir siire¢ icerisinde énce Ingiltere’de ortaya ¢ikarak
buradan diger iilkelere yayilmustir. Ingiltere’de ortaya ¢ikmasinin nedenleri arasinda; yeni
kitalarin ve deniz yollarinin kesfedilmesiyle esir ticaretinin artmasi ve dogu iilkelerinden
gelen {iriinler sayesinde Ingiltere’nin zengin bir iilke haline gelmesi; Ingiltere’nin giiclii
donanmasi sayesinde biiylik bir somiirge imparatorlugu haline gelerek pazar ve hammadde
sorununu ¢dzmesi; Ingiltere’de borsa ve bankacilik sisteminin gelismis olmas1 yatmaktadir.

(Kiigiikalay, 1997: 51- 68).

Ingiltere’de baslayan ekonomik basar tiiketim kaliplarmin degistirerek iiretim ile birlikte
tiiketimin kitlelesmesine ve tiiketim toplumunun ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Tiketim
kaliplarin1 degistiren etken iiretimde yasanan gelismelerdir. Insanlarin (6zellikle kadinlarin)

tretim i¢in gelisen ekonomiye déahil olmalariyla tiiketim degismis; gelir elde edilmesiyle
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birlikte kiyafet, mutfak arac¢ gerecleri, mobilya, taki gibi iirlinlerin daha fazla alinmasi s6z
konusu olmustur. Tarim toplumlarinda goriilen ihtiya¢ kadar tiiketim yerine liiks tirtinler de
talep edilmis, gosterisci tiiketim yapilmaya baslanmistir. Sapkalar, kiyafetler, ayakkabilar,
kiipeler modaya uyma ihtiyacindan dolay1 satin alinmaya baslanmistir. Bu dénemde
tiikketiciler i¢in iirlinler, tanitim brostirlerinde basilmis ve ilk reklamecilik uygulamalari ortaya
cikmistir. Tiiketim davranislari degisime ugramis, temel ihtiyaglar nedeniyle iiriinlerin

kullanilmas: yerine gosteris ve moda 6n plana ¢ikmistir (McKendrick, 2003: 40-41).

Ote yandan tiiketim kaliplarinin ve davranislarinin sanayi devriminden &nce degismeye
basladig1 da one siiriilmektedir. 16. yy ticaretin, 18. yy ise sanayinin ¢ag1 olmustur. Ticaret
ile birlikte farkli mallar piyasaya siiriilmiis olusan zenginlik, ticareti elinde tutan insanlarin
daha fazla zenginlesmesine ve liiks tiiketimin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ticaret ile
birlikte liriin ¢esitliligi artmis ve tiikketim davranislart gelismis; ancak sanayi devriminden
sonra yeni nitelikler kazanmistir. Boylece rasyonel, maddiyata dayali, hedonist toplumlar

olugsmaya baslamistir (Zorlu, 2006: 8).

Yani tiiketim davranislarinin degismeye baslamasi ticaret ve hazci (hedonist) tiiketime
dayanmaktadir. 18. ve 19. yiizyilda kapitalizmin gelismesi ve sanayilesme, kentlesmeyi,
para ekonomisini, refah politikalarini, liberal politikalari, kitle iletisim araglarinin
geligsmesini, tiiketimin yayginlagarak kitlesellesmesini ortaya ¢ikarmistir. Moda, sanayi ile
degil, ticaret ile ortaya ¢ok once ¢ikmis; ama iist siniflardan alt siniflara sanayi devrimi ile

19. yiizyilda yayilmaya baslamistir (Zorlu, 2006: 14).

Sanayi toplumunda iiretim yapisindaki ve ekonomik alandaki degisimler disinda insanlarin
yasam bi¢imleri, gelenekleri de degisiklige ugramistir. Makinelesme ile biiyiik fabrikalar
kurulmus, niifus kirsaldan sehirlere akmaya baglamis ve tarimla ugrasan koyliiler is¢i olarak
calismaya baslamiglardir. Kentlesme meydana gelmis; gogler artmis ve kapitalizm igin
koyliiler ucuz is giicii haline gelmistir (Goksal, 2003: 81). Kirsal alanlardan kentlere go¢
eden insanlarin tliketim aligkanliklari, eglence anlayislari, sosyal iliskileri degisiklige

ugramisgtir.

Sanayi Devrimi, tiketim davranislarini etkilerken sosyal yasam {iizerinde de etkiler
birakmistir. Sanayilesme ile birlikte iiretim kabiliyetlerinin gelismesi ile {irlin miktarinda

artis olmus ve iiretilen tirtinlerin tiikketimi neredeyse zorunluluk halini almistir. Boylece

21



tiikketim toplumu kavrami ortaya ¢ikmustir. Oncelikle ingiltere, sonrasinda ise diger bati
tilkelerinde iiretilen iirlinlerin insanlara pazarlanabilmesi i¢in ihtiyaglar farklilastirilmis, yeni
ihtiyaclar ortaya ¢ikartilmistir. Boylece insanlar ihtiyaglar1 olmadiklari halde ihtiyagmis gibi
trlinleri tiketmis; toplum, ihtiyaglardaki farklilasmay1 kabul ederek maddi olarak giiclii

olmay {istiin bir insani deger olarak kabul etmistir (Kuru, 2014: 15).

2.5.4 Cagdas Toplumlarda Tiiketim

Sanayi devrimi ile baglayan iiretim siireci 19. yilizyilin sonlarmma dogru yerini tiiketim
stirecine birakmaya baslamistir. Sanayi kapitalizmi asamasinda ¢alisma, tasarruf, sermaye
birikimi gibi degerler 6n plandadir. Ancak siirekli artan sermaye birikiminin teknolojiyi
gelistirerek, iirlin cesitlilik ve miktarin1 artirmaya baslamasiyla gelisen tiiketim
kapitalizminde, harcama ve tiilketim On plana c¢ikmigtir. Artik sermaye sahiplerinin is

giiciinden ¢ok tiiketiciye ihtiyaci ortaya ¢ikmustir (Yaniklar, 2006: 41; Zorlu, 2006: 17).

Biriken sermaye ve gelisen teknoloji, piyasada bulunan iirlin miktarin1 artirirken talep
yetersizligi ortaya ¢ikmis ve 1929 yilinda biiyiik buhran gerceklesmistir. Keynes talep
yetersizligini ortadan kaldirmak i¢in devletin piyasaya miidahale etmesini kamu
harcamalarinin arttirilarak toplumsal refahin arttirilmasi gerektigini 6ne siirmiistiir. Boylece
ortaya ¢ikan yeni isler sayesinde istihdam artacak ve istihdamin artmasi ile tiikketim talebi
ortaya ¢ikacaktir. Refah politikalar1 denilen bu anlayisla birlikte ekonominin yonii iiretimden
tilketime kaymis ve refah, sanayi toplumunun olusturdugu elit kesimlerden alt toplumsal

siiflara yayillmaya baglamistir.

Bu donemde tiiketimin arttirilmasi icin is boliimii ve uzmanlagsmaya dayali bir sistemle
standartlagsmis seri iiretilen mallar piyasaya siiriilmeye baslanmistir. Fordizm ad1 verilen bu
iretim sistemiyle ortaya cikan seri iiretimin avantaji, maliyetlerin minimum seviyede
tutularak mallarin insanlarin birgogu tarafindan almabilir olmas1 olmustur. Ote yandan ucuz
tiriinler sunulurken, standartlagsmis tirlinler nedeniyle esneklikten taviz verilmistir. Fordist
iretim i¢in tiikketim kaliplarinin standart olmasi ve pazarmn istikrarint korumasi gerekli
faktorlerdir. 1970’lere kadar II. Diinya savasginin da etkisiyle Fordist sistemin gelismesi ve
yayilmasi i¢in talep ve pazar kosullar1 saglanmistir. Bu donem, kisi basina diisen gelirin
artt1g1, dayanikl tiikketim mallaria talebin yiikseldigi, ev-araba sahibi olunmak istenildigi

bir donemdir. Ayrica bireyler arasinda eglence, giyim-kusam gibi gosterisci tiiketim 6n plana
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¢ikmaya baglamis ve mallarin ihtiyaclar1 karsilama degerinden c¢ok statii verici nitelikleri

dikkate alinmaya baslanmistir (Ustiin ve Tutal, 2008: 263).

1970’11 yillarin baginda yasanan kriz nedeniyle Fordist {iretim anlayisi gegerliligini yitirmeye
baslamistir. Bu yillarda refah devletinin politikalarinda sorunlar ortaya ¢ikmaya baslamis,
tiikketicilerin standart ucuz mala doymus olmasi ve 1960’dan itibaren kendisini hissettirmeye
baslayan postmodernizm anlayisi ile yeni talep yapilari ve yeni pazarlar olusmustur. 1950’ye
kadar Fordist liretim nedeniyle pazarlama, marka liretmek veya reklamdan ¢ok iirtinleri
tanittim1 maksadin1 tasirken, bu tarihlerden itibaren teknolojik gelismeler sayesinde
birbirinden farkli olmayan ve ayni1 islevsellige sahip tirlin ¢esitliligindeki artig, markalagsmay1

ve diger triinlerden farklilasmay1 zorunluluk haline getirmistir (Zorlu, 2006: 19).

Postmodernizmde sosyal gruplari ayiran ¢izgiler modern toplumlara gore daha siliklesmistir.
Insanlar kendilerini bir sosyal gruba ait hissetmek yerine, farkli yasam tarzlarim ve tiiketim
davraniglarin1 degistirerek kendi yasam tarzlarmi ortaya koyarlar (Bocock, 2005: 86).
Fordizm krizi ile birlikte bu krizi asmak i¢in alinan dnlemler esnek birikim ve kendi tiiketim
anlayisini yaratmistir. Esnek birikim i giicii piyasalarini, tiriinleri ve tiiketim kaliplarini
degistirirken diger taraftan yeni sektorlerin ve piyasalarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. 1980
sonrasi post-fordist olarak anilan donemde iiretim ve tiiketim arasindaki iliski de degismistir.
Kitlesel, standart iiretimin yerini sinirlandirilmamas, gesitlilige dayali, serbest dolagimin
miimkiin oldugu iiretim almistir. Tiiketici davranislart da buna paralel degisiklige ugramistir

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

Piyasalarin durumu ve pazarlama stratejileri tiiketici davranislarini etkileyen unsurlar
arasindadir. Ekonomik analizlerde uzunca bir siire mallarin homojen oldugu benimsenmistir.
Ancak E.H. Chamberlin, 1933 yilinda mallarin homojen olamayacagini bu kabuliin ger¢ek
hayat ile ortlismedigini ileri stirmiis ve firmalarin rekabet edebilmek i¢in mallarini heterojen
bir hale getirdiklerinden bahsetmistir. Bu durum firmalarin monopollesme c¢abalar1 ile
aciklanmis ve rekabet ile ortaya ¢ikan bu piyasaya monopolcii rekabet piyasasi (tekelci
rekabet piyasasi) denilmistir. Monopolcii rekabet piyasasi, ikame mallar iireten firmalarin,
uirettikleri mallar diger mallardan farkli olarak gostermeyi basararak belirli bir alic1 kitlesine
ulagmasi olarak tanimlanmaktadir. Firmalar mallarini renk, farkli koku, farkli ambalaj, farkl
goriiniis, desen ve reklam gibi unsurlar1 kullanarak ikame mallardan ayrigtirmaktadirlar.

Firmalarin ortaya cikardigi bu heterojen mallar, markalasarak alicilarin zihninde 6nemli ve
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ikame edilemez bir mal olarak yerini almaktadirlar. Bazen bu piyasalarda farklilagma
mallarin 6zellikleri yerine, saticilarin davraniglari, satisin yapildigi mekan, satis kosullari ile
de gergeklesebilmektedir. Servis, miisteri hizmetleri, kampanyalar, promosyonlar, vb.
mallar1 farklilagtiran unsurlar arasinda yer almaktadir (Dinler, 2013: 234-235). Monopolct
rekabet ortami, davranmigsal iktisat yaklasimlarinin test edilmesi, saha c¢aligmalarinin ve
deneylerin yapilmasi i¢in uygun bir ortam ortaya ¢ikarmaktadir. Davranigsal iktisat ile s6z
konusu piyasalarda tiiketicilerin hangi gilidiiler veya psikolojik etkenler altinda karar

verdikleri, karar alma esnasinda hangi tuzaklara diistiikleri belirlenmeye caligilmaktadir.

Ote yandan diinya piyasalarinda yasanan 2008 krizinin de tiiketici davranislar1 iizerinde
degisikliklere neden oldugu diisiiniilmektedir. Sanayi devrimi ve akabinde ortaya g¢ikan
cagdas tiiketim anlayis1 asir1 tikketimi 6n plana ¢ikarmistir. Asirt tiiketimin edinilen sosyal
statii nedeniyle insan1 mutlu kilacagi diisiiniiliirken tam tersi sonuglar da ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Tiiketim davraniglarinin altinda sadece fiziksel degil, duygusal olarak tatmin
olma duygusu yatar. Ancak, son birkag on yil igerisinde tiiketiciler, ¢ok fazla {iriin arasinda
tercih yapmak zorunda kalmalarindan dolay1 “tiiketici bas donmesi — consumer vertigo”
olarak nitelendirilen bir durumla kars1 karsiya kalmiglardir. Yillar gectikge tiiketiciler {iriin
alma konusunda daha endiseli olmaya baglamislar ve bazen yanlis tercih yapmak endiseleri
nedeniyle tiiketim yapmaktan vazgeger olmuslardir. Insanlar1 duygusal olarak mutlu
hissettiren kavramlar degismektedir. Oyle ki tiiketiciler, artik daha anlamli ve daha uzun
stiren zevkleri ve daha derin tatmini aramaktadir. Diirtii, tiiketimi daha dikkatli ve duyarh
bir tiiketim formuna doniismektedir. Biitiin bunlar bilingli tiiketim ve yeni tiiketici ¢aginin

ortaya ¢iktigini ilan etmektedir (Voinea ve Filip, 2011: 14-15).

Asirt tiiketim miisteriyi tatmin etmekte basarisiz olmus, mutsuzlagtirmis, diger insanlardan
ve dogal diinyadan uzaklastirmistir. Modern tiikketim anlayist ile ilgili bir paradoks ise; ne
kadar ¢ok istersen o kadar aza sahip olacagindir. Tiiketiciler, bosluk ve ait olamama
duygular1 ile bag basa kalmis durumdadir ve duruma tepki olarak gercek ve 0Ozgiin
deneyimler arzulamaya baslamislardir. Daha anlamli, daha alakali, daha 6z, daha tatmin
edici ve daha ¢ok amagl iiriinleri aramaktadirlar (Euro RSCG Worldwide, 2010: 40).

Evvelki miisteriler, daha geleneksel, tiretime dahil olmayan, onaylayici ve genellikle
bilgisizken; yeni miisteriler bireysel, katilimci, bagimsiz ve genellikle iiriinler hakkinda bilgi

sahibi bir yapiya sahiptirler. Bir bakima 2008 krizi kii¢iik bir elektrik soku etkisi gostermis
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ve yeni bir tliketim ¢aginin baslangicini ilan etmistir. Belki de bu ¢ag sorumlu tiiketim
cagidir. Ekonomik kriz ve daralma ile birlikte tiiketim davraniginda gozlemlenen degisimler

asagida verilmistir (Mansoor, 2011: 108).

e Sadelik ihtiyaci: Daralma nedeniyle tliketiciler ihtiyaclarimi gorecek nitelige
sahip, abart1 igermeyen tirtinleri degerlendirmeye baslamiglardir.

e Asiriya kagmama: Zenginler bile ihtiyaglar1 olmasa da tasarruf yapmaktadirlar.
Tasarruf, asirtya kagan tiiketime karst memnuniyetsizliklerini dile getirme araci
olmustur. Geri doniisim yapmaya ve c¢ocuklarma geleneksel degerleri
ogretmeye baslamiglardir.

e Akill tiikketim: Giinlimiizde tiiketiciler ¢evik hareket ederck, kalite ve marka
bagliligin1 goéz ardi ederek fiyat degisiklikleri karsisinda tercihlerini en ucuz
markay1 satin almaktan yana kullanmaktadirlar.

e Yesil tilketim anlayisi: Bu anlayis daralma doneminde tiiketicilerin doga dostu
iirinlere daha fazla 6deme isteksizliginden dolay1 gerilese de, kriz sonrasinda
artis gosterecegi diisiiniilmektedir.

e Etik tiiketim anlayisi: Insanlar, kendi ailelerinin refahindan endiselendikleri igin
daha az bagis ve hayir isi yapmaktadirlar. Bu durumun yavasca degismesi

beklenmektedir.

Sonug olarak ilk ¢aglardan glinlimiize kadar zorunlu ihtiyaglar degismezken, bu ihtiyaclarin
giderilmesi i¢in yapilan davranislar her donem degisiklige ugramistir. Giintimiizdeki tiikketim
davraniginin temelleri tarihsel siiregte atilmig, zaman igerisinde degiserek giiniimiize
ulasmigtir. Glinlimiiz tiiketim davranislar1 da mutlaka evrilecek ve gelecek nesilleri

etkileyecektir (Oziisen ve Yildiz, 2012: 14-15).

2.6 Tiiketicinin Satin Alma Davranisin1 Aciklayan Modeller

Tiiketici davranis modelleri, tliketicilerin tirtinleri nasil satin aldiklar1 konusuna agiklamalar
getirmeye c¢alisirlar. Tiketicilerin, ¢esitli uyaranlar karsisinda tepkilerinin nasil oldugunu
veya olacaginin belirlenmesinde yardimci olmaktadirlar. Tiiketici davranis modellerine
temel olusturan kara kutu modelinde, kara kutu olarak nitelendirilen miisterinin zihninde

neler oldugu cevaplanmasi gereken en 6nemli sorudur. Sekil 6°da gosterildigi gibi {iriin,
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fiyat, dagitim ve iletisim gibi pazarlama uyaranlar1 ve ekonomik, teknolojik, sosyal ve
kiiltirel ¢cevreden gelen diger uyaranlar ile birlikte tiiketicinin 6zelliklerini ve karar verme
stirecini i¢eren kara kutusuna gelmektedir. Daha sonra ise satin alma kararlarina ve hangi
irtinii ne zaman, nereden, ne kadar aliyor gibi gozlemlenebilir tepkilere neden olmaktadir

(Kotler ve Armstrong, 2010: 160).

4 )

Pazarlama Uyaranlari / \

Uriin, fiyat, dagitim, P>
pazarlama iletisim Kara Kutu Tiiketici Tepkisi
\_ J Tiiketici Satin alma tutum ve
o tercihleri, Satin alma
ozellikleri,
( o5 ) karar siireci davranist: ne, ne
Diger Uyaranlar zaman, ne kadar?
Ekonomik, Teknolojik, >

Sosyal, Kiiltiirel \- _/
J

Sekil 6: Kara kutu modeli (Kotler ve Armstrong, 2010: 161).

Tiiketici davranis modelleri agiklayict (klasik) ve tanimlayict (modern) olarak iki gruba
ayrilmislardir. Agiklayict modeller genellikle tiiketicilerin davraniglarint agiklamak igin
gelistirilmistir. Tanimlayici modeller ise, tiiketici davranisina verilen igsel ve dissal tim
tepkilerle birlikte baska faktorleri de igermektedirler. Klasik modeller; Marshall’in
ekonomik modeli, Freud’un psiko-analitik modeli, Pavlov’un 6grenme modeli ve Veblen’in
toplumsal (ruhsal) modeli iken; modern modeller ise; Engel-Blackwell-Miniard (EBM)
modeli, Nicosia modeli, Howard-Sheth modeli ve Assael modelleridir. Klasik modeller
tilketici davraniglarini; rasyonel davranilmasi, bilingalti, ait olunan grup ve kiiltiiri,
sartlanarak 0grenme gibi tek bir faktore gore agiklarlar. Modern modellerin ortak noktasi
ise; tiiketicinin satin alma davranigini sorun ¢ézme siireci olarak kabul etmeleridir. Her

modelde satin alma siireci farkli bir sekilde ele alinmaktadir (Eroglu, 2012: 10).

2.6.1 Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilarin, varsayimlarindan biri insanin dogasi geregi ekonomik ve rasyonel
hareket eden bir varlik olmasidir. Soyle ki; rasyonel davranan birey gelirini satin alabilecegi
mallar arasinda kendine en yiiksek tatmini saglayacak sekilde paylastirir. Marshall “Marjinal
Fayda” kavramu ile klasiklerin rasyonellik yaklasimina daha farkli bir boyut kazandirmstir.

Bir tiiketicinin, ayni fiyattan bir kilo tavuk ya da balik satin alma davranigini incelersek
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fiyatlar1 ayn1 oldugu i¢in rlinleri satin almakta birey kararsiz kalacaktir. Peki, birey bu
durumda nasil karar verecektir? Bu sorunun cevabi Marshall’a gore kararsiz kalan tiiketici
hangi maldan daha fazla fayda beklerse o mali segecektir. Yani bir kilo baliktan elde edecegi
fayda, bir kilo tavuktan daha biiyiikse fiyatlar ayni oldugu i¢in tiikketici balik satin alacaktir.
Fakat tiiketici balik tiiketmekten bikarsa fiyatlar ayni olsa bile tavuk satin alacaktir
(Islamoglu ve Altunisik, 2010: 28).

Marshall’in satin alma davranislar1 ile ilgili 6énemli varsayimlar1 asagida siralanmistir

(Cubukgu, 1999: 79):

¢ Bir iirlinilin fiyati diiserse o tirliniin satiglar1 artar.

¢ Bir malin ikamesinin fiyat1 diiserse ikame edilen malin satis1 artar.

e Tamamlayict malin fiyatinin diismesi tamamlanan malin satigini artirir.

e Tiiketicinin gelirinin artmasi giffen mallar hari¢ diger mallarin satigini arttirir.

e Pazarlamanin 6nemli bilesenlerinden biri olan tutundurma giderlerinin artmasi
satislar1 arttirir.

e Bir malin iretiminde kullanilan ham madde fiyatlarinda yasanan bir artig

iirlinlerin fiyatlarinin artmasina neden olur.

Tiiketici davranisi ¢ok boyutlu ve karmasik bir konu oldugu i¢in ekonomistler ve sosyal
bilimcilerin konuya yaklasimi farkli olmustur. Ekonomistlerin yaklasgimina gore birey,
ekonomik ilkeleri olan bir diinyada yasamaktadir. Birey, sinirl biitce ile kendi ihtiyaglarini
karsilamak i¢in iiriin se¢imini istekleri dogrultusunda gergeklestirmektedir (Hisrich, 1993:
28). Ancak model, ekonomik hesaplar disinda higbir faktoriin dikkate alinmamasindan
dolayr elestirilmektedir. Yapilan arastirmalara gore; dayaniksiz {irlinler s6z konusu
oldugunda tiiketicilerin % 25’i bu modele uygun hareket ederken dayanikli tiiketim

mallarinda ise bu oran ¢ok daha diismektedir (islamoglu ve Altunisik, 2010: 29).
2.6.2 Pavlov’un Ogrenme Modeli
Bu model, fizyolog Ivan Pavlov tarafindan gelistirilmis “sartlandirilmis 6grenme” kuramina

dayanmaktadir. Bu kurama gore; birbirleri ile alakasi olmayan iki olay, nesne veya fikir

araciligiyla bir 6diil kullanilarak birbirleriyle iliskili hale getirilebilir. Pavlov, kuramini
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kopeklere yiyecek ile zil sesi arasinda iliski kurdurmaya calistig1 iinlii deneyi ile test etmistir.
Deneyde once kopeklere sadece zil sesi dinletilmis ve kopeklerin tepkileri izlenmistir.
Ardindan zil sesinden sonra yiyecek verilmeye baslanmistir. Yiyecegi fark eden kopekler
dogal olarak salya salgilamaya baslamislardir. Bir miiddet zil sesinden sonra yiyecek
verilmeye devam edilmis ve bir siire sonra yiyecek verilmemis olmasina ragmen kopeklerin
zil sesini duyar duymaz salya salgilamaya basladiklar1 goriilmiistiir. Sartlanarak 6grenen
kopekler yiyecek Vverilmese dahi zil sesini duyduklarinda salya salgilamaya devam

etmislerdir (Kog, 2015: 200).

Pavlov, daha sonra bu deneyi firtinali havada kopekleri nehre atarak tekrarlamistir. Deneyde
kullanilan kopekler nehirden kurtulmak igin uzunca bir siire g¢abalayarak nehirden
cikmislardir. Sonrasinda zil ¢alinir; fakat kopekler bu defa salya salgilamazlar. Bu deney ile
ortaya c¢ikan sonug; eski uyaricilarin, daha gii¢lii, yeni uyaricilar tarafindan ortadan

kaldirilabilir oldugudur.

Pazarlamacilar 6zellikle reklamcilik faaliyetlerinde Pavlov’un deneylerinin bulgularindan
hareketle tiiketicileri sartlandirarak yonlendirmektedirler. Firmalar markalarinin reklam
yiizli olarak, tiiketicilerde olumlu izlenimler birakacak ve iiriini satin alma giidiisii
uyandiracak cesitli maskotlar, figiirler, modeller gibi gérsel 6geler kullanirlar. Ornegin,
“Yumos” marka camasir yumusaticisi reklamlarinda gorsel olarak peliis ay1 kullanilmakta
ve boylece tliketicilerde camasirlarinin bu iiriin ile yikanmalar1 halinde ¢ok yumusak olacagi
algis1 olusturularak, tiiketicilerin reflekssel olarak {irtinii satin almalarina neden olmaktadir.
Ozellikle sampuan iireten firmalar reklamlarinda saglar1 bakimli, dolgun ve giizel kadin
modellere yer vererek, eger {riinlerini tiiketirlerse markalarinin potansiyel satin alicilar
konumunda olan kadmlarmm da bakimli, dolgun ve giizel saglara sahip olacaklarini

diisiindiirmeye ¢alismaktadirlar.

Pavlov’un 6grenme modeline gore canlilar pasif olarak dgrenir ve buna gore davraniglar
sergilerler. Bir 6grenme modeli olan bu kuram cesitli elestirilere maruz kalmistir. Bu
elestirilerin ortak noktasi insan davraniginin biiyiik oranda fizyolojik sartlanmadan ziyade,
zihinsel degerlendirme siireci sonucu olustugu goriisiidiir. Bu goriisten ¢ikarilacak sonug;
modelin insan davranislarinin degistirilmesinde, yeni davraniglarin 6grenilmesinde ¢ok
etkisinin olmayacagidir. Bu goriislerin bir kisminda haklilik pay olsa da model insanlarin

ve tiiketicilerin 6grenmesinde 6nemli bir yere sahiptir (Kog, 2015: 206).
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2.6.3 Freud’un Psiko-Analitik Modeli

Bireyler, hayatlar1 boyunca arzularini ve isteklerini ger¢eklestirerek tatmin olmak amaciyla
bazi1 davranislar sergiler. Freud’a gore kisilik “id”, “ego” ve “siiper-ego”dan olugmaktadir.
flkel benlik olarak da anilan “id”; bilingdis1 gerceklesen, cinsellik, saldirganlik gibi
icgiidiisel diirtiilerin kaynagidir. Id ilkel mantiksiz, irrasyonel ve fantastik odakli ilkel
diisiinceleri kapsar ve zevk ilkesine gore ¢alisarak tiim isteklerin hi¢ gecikmeden yerine
getirilmesini ister. “Ego” (benlik) ise, id kaynakl diirtiileri ve diisiinceleri gergek diinyaya
uygun bir sekilde nasil tatmin edilecegini planlar. id, insana harekete ge¢me enerjisini
saglarken, ego bu enerjiyi dogru yonlendirir. Freud, ego ile id iliskisini ileriye dogru atilmak
isteyen bir at ve siirliciisiine benzetmistir. Ego, atin giiciinii denetlemek zorunda olan
stiriicliye benzemektedir. Siiper ego (iist benlik) ise toplumun kabul etmeyecegi faaliyetlerin
ontine gegerek sucluluk, utanma gibi duygularin hissedilmemesini saglar. Siiper ego

miitkemmeliyetin pesindedir (Akyildiz, 2006: 3-4; McLeod, 2008: s.y.).

Freud biling seviyelerini buzdagina benzetmektedir. Suyun yiizeyinin bilingli olma hali ile
biling disiligr ayirdigini diisiiniirsek, insan zihninin ¢ogunlukla biling dis1 hareket ettigi
goriiliir. Kisiligi olusturan id, ego ve siiper ego da farkli biling seviyelerinde yer
almaktadirlar (Sekil 7).

BILINC

ON BILINC
SUPEREGO

BILINC DISI

Sekil 7: Insan zihninin yapisal modeli (McLeod, 2008: s.y.).
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Buzdaginin su iizerinde kalan kismi bilingli olma durumu olup, bilingli olarak yapilan her
tiirlii davranis, diisiince ve alg1 bu bdlgede yer almaktadir. On biling seviyesi ise o an igin
bilincinde olmadigimiz; ama gerekli hallerde biling seviyesine c¢ikartabilecegimiz
anilarimizi ve bilgilerimizi kapsar. Buzdaginda suyun hemen alt1 6n biling seviyesidir. Bu
seviye bilingli olma ile biling disilik arasinda gecis asamast konumundadir. Buzdaginin
geriye kalan boliimii ise biling dist olarak adlandiriimaktadir. Bu seviyede dogustan gelen
ve farkinda olmadigimiz, toplumun kabul etmeyecegi mantik disi1 istekler, cinsel arzular ve
siddete dair diirtiiler yer almaktadir. Sekil 7’ye gore Ego, biling ile 6n biling seviyelerinde
yer almaktayken, Id ise tamamen biling dis1 bdlgede kalmaktadir. Siiper egonun ise; hem

biling hem de biling dis1 seviyelerde kokleri bulunmaktadir.

Id ile siiper ego siirekli bir ¢atisma halindedir. Ego ise ikisi arasinda arabulucu roliinii
{istlenir. 1d, istedigi bir tirliniin hemen o anda olmasini ister. “Nasil”, “ne zaman” gibi sorular
sorulmaz. Siiper ego ise eger isteklerin yerine getirilmesi kotii sonuglar doguruyorsa, istegin
gerceklesmemesi gerektigini soyler. “Ego”, ise iki durum arasinda bir uzlas1 arayarak “id”
den kaynakli diirtiileri ortadan kaldirmak i¢in “Siiper ego” nun endiselerini de dikkate alarak

kararlar verilmesine yardimet1 olur.

Bu model ile tiiketici davranisinin fizyolojik ihtiyaglarla birlikte psikolojik nedenlere gore
de sekillendigi net bir sekilde goriilmektedir. Giizel kokmak yeterliyken, herkesten farkl
olma, dikkat ¢ekici Ve en ¢arpict kokuya sahip olma diistincesi “id” kaynakli bir davranisa
ornek gosterilebilir. Ekonomik faktorler kadar sembolik faktorler de bireylerin davraniglarini
etkilemektedir. Bu nedenle tiiketicilerin bilingaltin1 yonlendirecek, tiiketicilerin korkularini,
sevgilerini, nefretlerini kapsayan ve id’i harekete gecirecek uyaricilari tespit etmek, firmalar

icin bir pazarlama ve satig stratejisi olabilir (Karabacak, 2003: 81).

Ayrica bu model, isletmeler arasindaki rekabet i¢in de yol gdsterici durumdadir. Pazara yeni
girmis olan bir igletme, pazarlama ve reklam kampanyalarin tiiketicilerin bilingaltlarina “id”
lerini harekete gecirecek sekilde diizenledigi takdirde rakiplerine kars1 avantaj elde etmis
olacaktir. Insan diinyaya tatmin edilmesi gereken bir¢ok farkli ihtiyac ile gelmektedir.
Tiketici, iirlin alternatiflerini kiyasladigi zaman iiriiniin belirgin bir sekilde yansitilan
ozellikleri ile birlikte yan faydalaria da dikkat edecektir. Zaman1 6grenmek i¢in herhangi
bir marka saat almak yeterlidir. Ama her marka, Rolex marka bir saatin uyandirdig: statii

hissini ve tatminini tiiketiciye sunamaz.
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2.6.4 Veblen’in Toplumsal (Ruhsal) Modeli

Marshall’in ekonomik modeli ekonomistlerin ¢ogu tarafindan kabul goériirken, toplumsal
antropoloji ile ilgilenen Veblen ise insani, ait oldugu gruplarin ve alt Kkiiltiirlerin
standartlarini ve c¢evresinde kabul goren genel kiiltiir kurallarint ve davranislarini

benimseyerek hareket eden toplumsal bir varlik olarak tanimlamistir (Papatya, 2005: 225).

Insanlarin tiiketim aliskanliklarmi gézlemleyen Veblen “snop (kibirli)” olarak nitelendirdigi
insanlarin, kendilerinden tistiin olduklarimi diistindiikleri insanlara benzeme ve onlar gibi
hareket etme egiliminde olduklarini tespit etmistir. Boylece snoplar, olmak istedikleri
insanlarin kullandiklar1 mallar1 alarak sosyal sinif atlamak istemektedirler. Bu nedenle
snoplarin ilgili mallara talepleri fiyatlar yiikselse dahi artmaya devam edecektir. Veblen,
talep kanunlarina ters diisen bu davranigi “gosterise yonelik talep” olarak adlandirmistir.
Gilinitimiizde de snoplara hitap eden ve degerinin iizerinde fiyat talep edilen bir¢ok {iriin

bulunmaktadir (Dinler, 2013: 54).

Veblen’e gore toplumun biitiin sosyal tabakalarinda bulunan insanlar, kendilerine ait sinifin
bir iistiindeki sinifta olmaya galisacaktir. Insanlarin nihai amaci boyle bir hiyerarside en iiste
kadar ¢ikarak rahat ve konforlu bir yasam siirdiirmektir. Bu durumda insan, bir st sinifa
¢ikmazsa bile bir iist siniftaymis gibi gériinmek istedigi i¢in ait olmak istedigi sinifin tiiketim

aliskanliklarini taklit eder (San ve Hira, 2004: 7-8).

Veblen’e gore kisinin tutum ve davranislar tizerinde sosyal faktorler, kisinin deneyimleri ve
zihni ve hissi yapist gibi kisisel ozellikleri etkili olacaktir (Tungkan, 2012: 154). Veblen
gosteris amacl tiikketim ile toplumsal sinif arasinda siki bir iligki kursa da, bu model tiiketici
davraniglarini tek basina agiklamada yetersizdir. Fakat bu model de diger agiklayict modeller
gibi davranisi tetikleyen faktorler ile bu faktorlerin tiiketici lizerinde meydana getirdigi

sonuclar arasinda kurmaya ¢alistigi iliski agisindan dnemlidir.

2.6.5 Engel-Blackwell-Miniard (EBM) Modeli

EBM modeli, 1968 yilinda James F. Engel, David F. Kollat ve Roger D. Blackwell
tarafindan ortaya atilmig ve daha sonra 1973 ve 1978 yillarinda yenilenmis olan ve yazarlarin

adiyla anilan Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modelinin 1995 yilinda yapilan son revize
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edilmis halidir. Model, tiiketicinin karar verme siirecini etkileyen degiskenleri benzersiz bir
sekilde ele alir (Sekil 8). Karar verme siireci, bilgi islem ve yargi siireci olmak {izere {i¢ ana
bilesenden olusur. Karar verme siireci, bireyin pazarlama uyaranlar1 gibi uyaricilara da
maruz kalmasi ile ortaya ¢ikar. Bu asamada miisteri bir problem veya ihtiyaci oldugunu
hisseder (6rn: susadim) veya bir pazarlama uyaranina tepki verir (6r: bir kahve diikkaninin
oniinden gecerken kahve kokusunun ¢ekici gelmesi). Akabinde uyarilmis bir tiiketici daha
sonra bir karara varmak igin gerekli olan ne kadar bilgiye ihtiyact oldugunu bilmelidir. Eger
ihtiyag giicliiyse ve ulasabilecegi bir yerde bu gereksinimini karsilayacak iiriin veya hizmet

sunuluyorsa satin alma kararmin o anda verilmesi muhtemeldir.

Eger ihtiya¢ hemen giderilemediyse tiiketici modelin ilk asamasinda tanimlanan ihtiya¢ veya
problemi ortadan kaldiracak farkli alternatifler arasinda karar vermek zorundadir. Ikinci
asamada tiiketici; aile, sosyal ¢evre, kiiltiir gibi digsal faktorler ve kisilik, deneyimler, anilar
gibi bireysel farkliliklari nedeniyle almayi arzuladig iiriin i¢in ¢esitli kaynaklardan bilgileri
iceren alternatifleri degerlendirir. Burada bir arama gergeklestiren tiiketici, elde ettigi
bulgular1 daha sonra yapacagi tilketim davranislarinda kullanmak tizere hafizaya kaydederek
ogrenir. Uciincii asamada ise; birey tecriibelerinden yola c¢ikarak alternatifleri
degerlendirerek karar vermeye caligir. Tiiketici karar verdiginde satin alma eylemini
gerceklestirerek dordiincii asamay1 gergeklestirir. Modele gore, satin alma faaliyeti bireysel
farkliliklara gore sekillenir. Dis ¢evrenin bu faaliyetin ger¢eklesmesinde etkisi
bulunmamaktadir. Son asamada tiikketici satin aldigt mal ya da hizmet hakkinda
degerlendirmelerde bulunur ve iiriinii kullanir. Uriinden memnun degilse, farkli sekilde
ithtiyacin1 gidermek i¢in aragtirma yapar ve bir uyaran olarak siireci tekrar baglatir. Eger

memnuniyet s6z konusu ise bu liriinii tekrar alabilir. (Tan, 2010: 2910).

Tiketiciler, satin alma karar1 sonrasi endise hissetmektedirler. Bu durum “biligsel
uyumsuzluk” kavraminmi ortaya ¢ikarir. Bir {irlinli satin alan tiiketici, alternatif baska bir
trlinlin tercih edilmesi gerektigini dislinebilir. Bu durumda tiiketici, yeniden alim

yapmayarak gelecek seferde marka degisikligine gidecektir (Kotler ve dig., 2007: 335).

Yaygin medya, online platformlar ile aile ve arkadaslarin tavsiyeleri gibi dissal etkileyiciler
alternatiflerin degerlendirilmesinde 6nemli rol oynamaktadirlar. Ayrica degerlendirme ve
karar verme siirecinde dikkate alinmasi gereken bir diger faktor ise, ekonomik faktor olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Lerner, Small ve Loewenstein, 2004: 337).
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Sekil 8: Engel-Blackwell-Miniard modeli (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995: 154).
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EBM modeli, cok faydali ve kapsamli bulunmasina ragmen ¢esitli arastirmacilar ve yazarlar
tarafindan bazi elestiriler almistir. Bu modelin aldig1 elestirilere gére modelin eksik kalan
tarafi; hangi olumlu veya olumsuz sartlar altinda, hangi sonuglarin ortaya ¢ikacagini ifade
etmemesidir. Ozellikle firmalarda pazarlama stratejilerini  belirleyen yoneticiler
uyguladiklar stratejilerin etkilerini gérmek isterler. Ancak model bu baglantiyr kurmada
yetersizdir. Modelin genel olarak elestirisi, mekanik yaklasimin farkli karar verme
iceriklerine tam olarak uygulanamayacagi yoniindedir. Ayrica modelde karar vermeyi
etkileyen ¢evresel etkiler ve kisisel farkliliklar net bir sekilde belirlenmemistir (Bray, 2008:
18).

2.6.6 Nicosia Modeli

Bu model, 1966 yilinda tiiketici gilidiilenmesi ve davranislari konusunda uzman olan
Francesco Nicosia tarafindan gelistirilmistir. Nicosia, organizasyonlar ile gelecekteki olasi
miisterileri arasinda bir baglanti kurarak satin alma davranisini tahmin etmeye calismistir.
Bu model, insanlarin sistemin bir parcasi olarak analiz edildigi, uyaricilarin sistemin girdisi
ve tliketici davraniglarinin sistemin bir ¢iktisi oldugu bir modeldir. Pazarlamacilar tarafindan
iriin ve firma hakkinda aktarilan mesajlarin, miisterinin iirlin veya hizmete olan ilgisini
etkiledigi belirtilmektedir. Bunun sonucunda tiiketici, {irlin ve sirkete yonelik bir tutum
gelistirecektir ve miisteri tarafindan {irlinlin arastirilmasi1 veya {riin Ozelliklerinin
degerlendirilmesi sonucunu doguracaktir. Eger tiiketici bir iriinden memnun kalirsa, o iirtinti

satin almaya karar verebilir ya da tersi durum gergeklesebilir (Agarwal, 2015: 92).

Nicosia modelinde satin alma stireci, Sekil 9’da gosterildigi gibi 4 asamada

gerceklesmektedir.

e Nicosia modelinde siire¢ bir akis semasi gibi degerlendirilmektedir. Birinci
asama, tiiketicinin Ozellikleri ve firmanin 6zellikleri olarak iki alt boliimden
olusur. Firma, tiiketiciye bir reklam mesaj1 gonderir ve mesaja maruz kalan
miisteri, ikinci alt boliimde psikolojik 6zellikleri ve egilimine gore mesaja bir
tepki iiretir. Eger bu iletisim basar ile ger¢eklesmisse ikici adim igin girdi
olusmus olur. Pazarlama teknikleri ve kurulan iletisim miisterinin tepkisini

belirlemektedir.
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e Eger tiiketici iirline yonelik pozitif bir tutum gerceklestirmisse, reklami yapilan
iiriin ve alternatifleri hakkinda daha fazla bilgi toplamak i¢in giidiilenecektir. Bu
asama, reklami yapilan iiriiniin tiiketici tarafindan siirecin degerlendirilecegi ve
arastirtlacagini gosterir. Eger tiiketici bir iiriinii, alternatif tirlinlerle kiyasladiktan
sonra iirtiniiniin goriiniisii ve kalitesi konusunda tatmin olmus ise o iiriinii ya da
hizmeti satin almaya motive olmus olacaktir. Bu motivasyon ti¢lincii asamanin
girdisini olusturur.

e Ugiincii asama, tiiketicinin {iriinii nasil satin alacagim agiklar.

e Doérdiincii asama ise, satin alinan triinlerin kullanimu ile ilgilidir. Bu asama

ayrica firmalarin satiglar hakkinda geri bildirimleri almalari i¢in kullanilir.

Asama 1:
- Altboliim 2
Altboliim 1 Mesaja Tiiketicinin
Firmanin — Maruz —» 6zellik_leri
ozellikleri Kalma (genellikle
egilimleri)
Asama 2:
Deneyim Arastirma iliski ve
. ve . baglantilarin
Degerlendirme arastirilmasi
degerlendirilmesi
Tiiketim )
Motivasyon
A
Asama 4:
Geri Besleme
Karar Asama 3:
(Hareket) Satin alma
Davrams1
Satin alma

davranisi

Sekil 9: Nicosia’nin tiiketim karar siireci modeli (Agarwal, 2015: 93).

Nicosia tarafindan onerilen akis semas1 yaklasimi, tiiketicilerin karar vermesini etkileyen
degiskenleri diizenlemekte ve sadelestirmektedir. Her adimda miisterilerin bakis1 genel iiriin
bilgisinden 6zel marka bilgisine dogru kaymakta ve pasif bir pozisyondan bir marka
hakkinda daha aktif bir duruma gegilmektedir. Ote yandan model, gercekci olmas: sart

olmayan kabuller, sinirlar ve kisitlar igermesiyle kisitlanmaktadir. Tutum, motivasyon ve
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deneyim her zaman ayni siray1 takip ederek ortaya ¢ikmayabilir. Model degiskenleri ile
tilkketiciyi etkileyen igsel faktorler acik bir sekilde tanimlanmamistir. Modelin gegerliligi
sorgulanabilmektedir (Sahney, t.y: 11). Ancak, tiriiniin tiikketici tarafindan satin alinmasindan

sonrasini da incelemesi ve kullanim sonrasi siireci de kapsamasi modeli onemli kilmaktadir.

2.6.7 Howard - Sheth Modeli

Howard-Sheth modeli, satin alma siireci igerisinde tiiketici davranmislarini etkileyen
degiskenleri ve islemleri ortaya koyan bir model olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Model;
algilama, 6grenme ve tutum durumu olarak {i¢ temel nokta ile ilgilenmektedir. Tiiketicilerin
ulagabilecegi iirlinleri nasil kiyasladiklarini ve bdylece ihtiyaglarini ve arzularimi diger
tirtinlerden daha iyi karsilayacak tiriinleri nasil sectiklerini agiklar. Howard ve Sheth,
degiskenler arasinda kurdugu 6zgiin iliskiden dolay1 zamanin 6tesinde bir model sunmustur.
Ormegin, “tutum” diger modellerdeki gibi dogrudan satin alma kararini etkilemez, ayrica
“niyet” bir tutuma sahip tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen diger bir degiskendir

(Hunt ve Pappas, 1972: 346).

Sekil 10°da, tutum ile satin alma degiskenleri arasinda niyet degiskenin yer aldig1 goriilebilir.
Model, ayrica bir¢ok pazarlama degiskenini ve sosyal etkileri siirece dahil ederek mevcut
girdi-islem-¢ikti modellerine gére énemli bir adim atmuistir. Bu model, 6grenme kuraminin
bir uygulamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin her satin alma durumunu ayni
derecede degerlendirmemesi gibi bu modelde de satin alma durumlar1 ayn1 derecede 6nemli
degildir. Model, her satin alma durumu arasinda farkliliklar olduguna dayanmaktadir
(Islamoglu, 2000: 131). Howard-Sheth modeli, tiiketici 6grenme seviyesi olarak da
degerlendirilen karar verme asamasini yogun, sinirli ve rutinlesmis problem ¢ézme olarak
lic asamada inceler. Karar verme siirecinin ii¢ asamada incelenmesinin sebebi ise

tilketicilerin triinler ve markalar hakkinda farkli seviyede bilgiye sahip olmalaridir.

Yogun problem ¢ézme; tiiketicilerin markalar ve {iriin 6zellikleri hakkinda ¢ok az veya hig
bilgileri olmadigi satin alma kararlarinin verilmesinde ortaya cikmaktadir. Tiketici,
ithtiyaglarina uygun iriinler alabilmek i¢in markalar ve iirtin 6zellikleri hakkindaki bilgi
acigmi kapatmak zorunda kalmakta, boylece oldukg¢a fazla bilgiyi isleyerek karmagik bir
karar verme siirecinden geg¢mektedir. Sinirli problem ¢6zme ise; daha Once iiriiniin

kullanildig1 ve tiiketicinin ilgili marka ve tiriin hakkinda temel seviye bilgiye sahip oldugu
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durumlarda karsimiza ¢ikar. Burada tiiketici {irlinii daha 6nce almis ve az miktarda da olsa
tiriin hakkinda bilgi sahibidir. Son olarak rutinlesmis problem ¢6zme siirecinde tiiketicilerin
irlin veya marka hakkinda yerlesmis aliskanliklar1 ve fikirleri vardir. Marka bagimliligi olan

tiiketiciler rutinlesmis olarak problemlerini ¢ozerler (University of Pretoria, t.y.: 68).

Ornegin; bilgisayar satin almaya karar veren bir tiiketici, daha once hi¢ bilgisayar satin
almadiysa piyasada bulunan bilgisayar markalarin1 incelediginde yogun miktarda bilgi ile
ilgilenmek zorunda kalacaktir. Ayrica markalar diginda iirlinlerin donanim 6zellikleri ile
ilgili de bilgi sahibi olmasi gerekecektir. Tiim bu nedenler yogun bir problem ¢d6zmeyi ortaya
¢ikarir. Ote yandan tiiketici, daha 6nce bilgisayar aldiysa markalar ve dzellikler hakkinda
belli deneyimleri oldugu i¢in dnceki duruma gore daha az bilgi miktar1 yogunlugu ile karsi
karsiya kalacaktir. Eger tiiketicinin {irlin veya marka hakkinda yerlesmis aliskanliklar varsa,

rutinlesmis bir satin alma gerceklestirecektir.

Bu model 4 tiir degisken icermektedir. Bunlar; girdiler, algisal ve 6grenme yapilari, ¢iktilar
ve dissal (harici) degiskenlerdir. Tiiketici karar verme modelleri arasinda Howard-Sheth
modelinin 6nemi bilinirken, bu model birtakim kavramsal sinirlamalari1 da barindirmaktadir.
Tiiketiciler modelde gdsterilen satin alma siirecini her zaman takip etmezler ve model rutin

alimlar i¢in ¢ok karmasiktir (Olshavsky ve Granbois, 1979: 93).
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[ Harici Degiskenler ]

Girdiler ~ Algisal Yapilar (degiskenler) Ogrenme Yapilar (degiskenler) Ciktilar
Uyaricilar (Diirtii) > Niyet - A o e, D -
- ( Anlamsal \ | |
| a. Kalite I 4 :

b. Fiyat : ) |
¢. Ayirdedicilik [ Arastirma < ——— Giiven > | - |
) | | J Niyet
d. Servis | | < | |
e. Erisebilirlik 4 | | : - J :
| I |
Simgesel | : : —
- 4._.
i Ll | Diirtii le—— Y Tutum : Tutum | _
f. Fiyat o Karmagas1 | | * | \ ) |
0. Ayirdedicilik I I Y | I
h. Servis : : I | |
i. Erisebilirlik | | !
| S Tercih Markaya | Markaya | :
Sosyal | uauiet Kriterleri Baglilik | Baglilik I
a. Aile | I N
' S A A 7y 7y I A

b. Referans - K v I
: gruplari v v v - ~ :
- | c. Sosyal siif ) . Dikkat/ilei |< 2

\ ) Dikkat/flgi Algisal Tatmin ikkat/Tlgi |«

e serooe oo eeense e : Kosullanma \ J
— Bilgi akisi :
i €151 1801116157 0O OSSO SOOI

Sekil 10: Howard-Sheth modeli (Schiffman ve Kanuk, 2000: 656).
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BOLUM 3

TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiiketiciler; gelir seviyesi, sosyal smif, sosyal ¢evre, fiziki ortam, meslek grubu, cinsiyet,
egitim vb. birgok noktada benzerlik gosterseler de tiikketim kaliplart bakimindan farkliliklar
gosterirler. Bunun en 6énemli sebebi ise, psikolojik ve duyusal diinyalarinin birbirlerinden
farkli olmasidir. Ancak genel anlamda her tiiketici igin objektif kabul edilebilecek istek,
aligkanlik ve kisitlamalar tiiketici icin ortak kriterler olarak kabul edildiginde, tiiketim
davraniginin birinci derecede etkileyicileridir. Tiketicinin davranis kaliplari tizerinde etkili
olan faktorler kisisel faktorler, psikolojik faktorler ve sosyolojik faktorler olarak ii¢c baslik

altinda degerlendirilmektedir.
3.1 Kisisel Faktorler

Bu bagslik altinda tiiketim davraniglarini etkileyen yas ve yasam donemi, cinsiyet, medeni

durum, meslek, egitim durumu ve gelir diizeyi gibi kisisel faktorler tartisilmistir.
3.1.1 Yas ve Yasam Donemi

Insanoglu yasadig1 siirece 6grenen bir varliktir ve bazen zamanm gerekliligi bazen de
zamana uyum agisindan tiiketim davranislar1 &grenilmektedir. Ogrenilen tiiketim
davraniglari, satin alma siirecinde etkinlige ve satin alma davranisina doniismektedir.
Insanlar yaslandik¢a satin alma aliskanliklarinin degistigi gézlemlenir. Cocukluk doneminde
kiyafet bir hediye olarak istenilecekler listesinde ¢ok gerilerde iken, genclik donemlerinde
ise kiyafetler siralamada ilk siraya yerlesmektedir. Insanm yasi ilerledikge, kirisiklik
kremleri gibi zamana bagli olarak ortaya ¢ikan satin alma davraniglari da gelismeye baslar.

Bir kisinin hissettigi yasi onun tiiketim aligkanliklarini biiyiik 6lgiide etkiler (Saylor, t.y.: 20-
21).

Tiketim davranislar1 psikolojik acidan degerlendirildiginde ergenler, 6grenciler, ¢ocuk

sahipleri ve yaslilar olarak dort 6nemli yas grubu karsimiza ¢ikmaktadir. Bu gruplar
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icerisinde bulunan bireyler benzer tiiketim davranislart ortaya koymaktadirlar (Orhan, 2002:
5). Omegin; gengler farkli deneyimler yasamak, farkli iiriinleri almak ve test etmek
isterlerken, yasli bireyler aldatilmaya kars1 kendilerini korunmasiz hissettiklerinden daha
once kazandiklar tiikketim aligkanliklarini siirdiirerek, her zaman ayni1 marka iirtinleri alma
konusunda daha 1srarcidirlar (Koseoglu, 2002: 99). Bu nedenle marka sadakatinin zaman

icinde gelistigi ve 6grenilen bir satin alma davranisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

3.1.2 Cinsiyet

Nasil erkeklerin diger erkeklerle, kadinlarin diger kadinlarla tiiketim ve satin alma davranist
ayni degilse (psikoloji faktorii sebebiyle), karsi cinslerin de birbirlerinden farkli oldugu
anlasilamaz bir ger¢ek degildir. Bu anlamda cinsiyet, satin alma davraniglarini etkileyen en
onemli faktorlerden biridir. Bir teknoloji firmasinin yaptigi arastirmaya gore g¢evrimici
(online) aligveris yapan erkekler daha fazla gorsel igerik olan siteleri tercih ederlerken;
kadinlar ise trlinlerin kullanilacagi ortamda nasil duracagmi gorerek karar vermeye
calismaktadir. Bir iirlinli satin almaya karar veren bir kadin, o {irliniin kullanim alanindaki
halini gorerek satin almay1 tercih etmektedir. Kadinlar ayrica online aligveris sitelerinde
erkeklere gore yakinlastirma, renklendirme gibi ikonlari iki kat daha fazla kullanmaktadirlar

(Saylor, t.y.: 19).

Konuyla ilgili olarak yapilan bir bagka aragtirmaya gore ise; Kadinlar, cep telefonu satin
alirken cep telefonlarinin fonksiyonel 6zelliklerinden daha ¢ok genis ekran, renk, kiiclik
boyut gibi estetik goriiniimiine ve dayanikliligina dikkat etmektedirler. Arastirma, kadinlarin
cep telefonlarint kozmetik bir {irin olarak gordiiklerini, marka farkindaligina sahipken
model farkindaligina ise sahip olmadiklarin1 ortaya koymustur. Kadinlar, yakin
cevrelerinden gordiikleri telefon modellerinden etkilenerek maddi giicii elverdigi takdirde
satin almaya egilim gostermektedirler (Eru, 2007: 34-35). Ayrica, kadinlarin yuva yapici
rollerinden siyrilarak is hayatinda yer almaya baglamasiyla birlikte erkekler de ev isleri,
cocuk bakimi gibi konularda daha fazla sorumluluk almaya baglamislardir. Tiim bu
nedenlerden dolay1 Onceleri iirtin satin alirken birbirlerinden oldukca farkli tiiketici
davraniglar1 sergileyen kadin ve erkeklerin, son zamanlarda birbirlerine benzer tiiketici

davraniglar1 sergiledikleri goriilmektedir (Dychtwald ve Gable, 1990: 62-72).
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3.1.3 Medeni Durum

Hayatin akisi1 igerisinde bireyler farkli roller iistlenirler. Bir birey kendi ebeveynlerinin
yaninda ¢ocuk iken, is yerinde ¢alisan, kendisi evlendiginde ise bir es ve ebeveyn olabilir.
Bireyin lstlendigi rollere gore satin alma davraniglarinda farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.
Ozellikle bireyin medeni durumu, satin alma davranislarim etkileyen 6nemli bir faktordiir.
(Odabas1 ve Barig, 2007: 253). Bekar bir birey kazancini daha g¢ok kisisel ihtiyaglarini
karsilamak i¢in harcarken, evli bireyler kazanglarini aile ihtiyaglarinin karsilanmasi igin
harcamaktadirlar. Medeni durum tiiketici davranislarini da dogrudan etkilemektedir.
Ornegin; bekar bir birey evine esya alirken giivenlik, aile yasamina uygunluk gibi kriterleri
g6z ardi1 edebilirken, evli bireyler -6zellikle gocuk sahibi iseler- neredeyse satin aldigi
iiriinlerin tamaminda eslerini ve ¢ocuklarini diisiinerek bahsedilen kriterleri goz 6niinde

bulundururlar.

3.1.4 Meslek

Bireyin hangi meslek grubuna dahil oldugu, bireyin satin alma davranisi tizerinde dogrudan
bir etkiye sahiptir. (Yiikselen, 2012: 128). Zira meslekler, biiyiik oranda kisinin dahil oldugu
sosyal smifi belirledigi igin, bireyler ait olduklar1 sosyal sinifa dair mesaj veren mal ve
hizmetleri tilketmeye ¢alisirlar. Bu nedenle her meslek grubunun satin alma davranislari
birbirinden farklilik gosterir. Bir genel miidiir ile bir is¢i is ortaminda ayni kiyafetleri tercih
etmezler. Ciinkii icra edilen meslegin sartlarina uygun kiyafetlerin secilmesi gereklidir.
Ayrica bireyin sahip oldugu meslek toplum igerisinde bireye bir statii saglamakta ve bu
durum bireyi, toplum tarafindan meslegine atfedilen statiiye uygun olarak kiyafet ve marka
se¢mek zorunda birakmaktadir. Ofis ortaminda ¢aligsan bir kisi, daha zarif ve sik kiyafetler
tercih ederken; sahada calisan bir is¢i, ¢alisma kosullarina dayanikli kiyafetler tercih
etmektedir. Bu nedenle ireticiler, meslek gruplarim1 dikkate alarak {iretmek ve

pazarlamacilar da buna gore strateji belirlemek zorundadirlar.

3.1.5 Egitim Durumu

Toplumda ait olunan sosyal sinifin diger bir belirleyicisi de bireyin egitim diizeyidir.
Schiffman ve Kanuk’a (2000: 383-384) gore egitim diizeyi daha yiiksek olan bireyler

genellikle daha yiiksek gelir ve daha 1yi bir statii sahibi olduklari i¢in bu durum satin alma
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davraniglarinda 6nemli bir faktor olmaktadir. Bu durum iireticiler ve firmalar agisindan da
onemlidir. Zira egitim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler birgok 6zelligi biinyesinde barindiran
tirtinleri tercih ederken, egitim diizeyi nispeten diisiik olan tiiketiciler bu konuda daha rahat
davranmaktadir. Bu da pazarlama stratejisinde kullanilacak olan mesajin igerik ve
karmagiklik seviyesinin dogru tespiti ac¢isindan dnemli bir veri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

(Aktuglu ve Temel, 2006: 46).

Egitim diizeyindeki farklilik, tiiketicilerin satin alacaklar1 {irtiniin o6zelliklerine farkl
oranlarda dikkat etmelerine ve arastirma yapmalaria Sebep olacaktir (Ozleyen, 2005: 46-
47). Egitim diizeyi arttikca, birey ihtiyaclarini gidermek i¢in almak istedigi {irlin ve markalar
hakkinda farkli kaynaklardan bilgiye eriserek daha detayli degerlendirmeler yapma

gereksinimi duyacaktir.

3.1.6 Gelir Diizeyi

Insanlarin satin alma yaparken en &nemli kisitlarmi olusturan unsur hi¢ siiphesiz gelir
diizeyidir. Gelir diizeyi tiiketicinin hangi iirlinleri, nasil ve nereden alacagin1 belirleyen, satin
alma faaliyetlerinin hareket alanini ¢izen bir Ozellige sahiptir. Tiiketicilerin gelir
diizeylerinin birbirinden farklilik géstermesi, tiiketim aliskanliklarinin, satin alinan tiriinlerin
ve tercih edilen markalarmm da tiiketiciden tiiketiciye degismesine neden olur. Hangi
ithtiyaclarin zorunlu oldugunun tespiti kolay olmasa da tiiketiciler gelirlerinin bir kismini
genellikle ev kirasi, gida, kiyafet, ulagtirma, saglik, vb. zorunlu ihtiyag¢larini karsilamak icin
harcarlar. Kullanilabilir gelirden bu zorunlu ihtiyaglar ¢iktiktan sonra ise geriye kalan gelir,
istege bagl gelir olarak tanimlanir ve istege baglh gelir diizeyi yapilacak tiikketimin ne kadar
liks olup olmayacagini da tayin eder. Bu gelirin nasil kullanilacag: tiiketiciye baghdir ve
tiikketici diger faktorlere de bagh olarak gelirini nasil harcayacagina karar verir. Tiiketiciler
genellikle istege bagh geliri sahip olduklar1 hayat standartlarini siirdiirmek i¢in kullanirlar

(Cemalcilar, 1999: 55-56).

Bilindigi gibi tiiketim Oncelikle gelirin bir fonksiyonudur ve insanlarin gelirleri arttikca
tilketimleri artmakta, bu artan tiiketim i¢inde de satin alinan mal ve hizmetler konusunda
dikkat edilen hususlar degismektedir. Diisiik gelir grubuna dahil insanlar sadece
ihtiyaclarma gore satin alma davramis1 gelistirirken, gelir diizeyi yiikseldikce mal ve

hizmetin kalitesi, markasi, igerigi, ambalaji, prestiji vb. hususlart da g6z Oniine almaya
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baslamakta ve bu da gelir diizeyi ile birlikte satin alma davranisinin da degismesine yol

agmaktadir.

3.2 Psikolojik Faktorler

Bu baglik altinda tiiketim davraniglarini etkileyen kisilik, tutumlar ve inanglar, algilama,

giidiilenme, 6grenme gibi psikolojik faktorler tartisilmistir.

3.2.1 Kisilik

Insanlar her ne kadar fiziki yap1 olarak birbirlerine benzeseler de psikolojik temelli olarak
olusturduklart kisilik ve karakter yapilari, insan sayis1 kadar farklilik arz eder. 1. Boliimde
ifade edildigi gibi biling insan beyninin ¢ok kiigiik bir kismin1 belirlerken, bilingalti; tutum,
davranig, deger yargisi, karakter, kisilik gibi temel psikolojik olusumun biiyiik kismini
belirlemektedir. Kisilik, bir insan1 diger insanlardan ayiran psikolojik ve kisisel
ozelliklerinin toplanmudir. Insanlar, asabi, i¢ine kapanik, sosyal, hayat dolu, maceraperest,
umursamaz, vb. sifatlarla tanimlanirlar ve insanlar kisiliklerine gore tarzlarini ve yasam
stillerini belirlerler. Sonug olarak farkli kisiliklere sahip bireylerin tiiketim aliskanliklari da
farklilagsmaktadir. Bu durumu iyi bilen iireticiler farkli kesimlere hitap edecek sekilde
uzmanlagmaya ¢alisirlar. Giyim sektoriine O6rnek verecek olursak, spor tarzda rahat
giyinmeyi seven insanlar belli magazalara yonelirken, klasik tarzda giymeyi seven insanlar
belli magazalara yonelerek satin alma eylemlerini gerceklestireceklerdir. Tiiketiciler kendi
kisiliklerine yakin hissettikleri, kendilerini daha c¢ok ifade ettigini diisiindiikleri iirin ve

markalara ilgi gostermektedirler (Aktuglu ve Temel, 2006: 47).

Ote yandan, tiiketicilerin kisilikleri ile satin alma davranislar1 arasindaki iliskinin muglak
olmasia ragmen bu iligki iizerine yapilan c¢alismalar devam etmektedir. Baz1 ¢alismalar
gostermektedir ki dis etkilere daha agik bir kisilige sahip insanlar, gorsel ve etkili reklamlara
daha fazla olumlu tepkiler gelistirmektedirler. Yani firmalarin ¢dzmesi gereken temel
problem, kisiye 6zel pazarlama teknikleri gelistirerek tek tek her miisterisinin kim oldugunu
anlamak olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Saylor, t.y.: 18). Tiketicilerin veya firmalar i¢in
miisterilerin kisilikleri analiz edilerek ortaya konulabilirse, bireylerin s6z konusu iiriin
hakkinda sergileyecekleri tliketim davraniglarint 6ngérmek ve gerekli oldugu hallerde

tedbirler almak mimkiin olacaktir.
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3.2.2 Tutumlar ve inanclar

Bireylerin karsilastiklar1 nesnelere, bulunduklar1 ortamlara, sahip olduklar1 kanilara
gelistirdikleri olumlu ya da olumsuz tepkiler tutum olarak kabul edilir. Dogal olarak
tutumlar, bireylerin satin alma kararlarina dogrudan etki yapmaktadir. Bireyin bir iiriinii satin
aldiktan sonra ilgili tirlinden aldig1 olumlu ya da olumsuz tatmin duygusu, {iriin hakkindaki

tutumunun gelismesini ya da aksi yonde degismesini saglar (Odabasi ve Baris, 2007: 157).

Tutum bireylerin inancglarina, nesnelerin ya da karsilastiklart olaylarin niteliklerinin,
duygusal 6gelerin eklenmis halidir. Yani inang ancak geliserek tutuma doniisiir. Bu nedenle
her tutum igerisinde inanci barmdirirken, her inang bir tutuma déniismez (Inceoglu ve
Tutum, 2004: 154). Tiiketicilerin tirtinlerle ilgili diistinceleri ve goriisleri, firmalarin {irlin ve
marka imajlarini olusturmasinda 6nemli bir etkendir. Tiiketicilerin bir tiriin hakkindaki goriis
ve disiinceleri kolaylikla degistirilebilir. Bu durumun farkinda olan yoneticiler, tiikketicilerin
diisiincelerini ve goriislerini yonlendirerek kendi mal ve hizmetlerinin tercih edilmesini
saglamaya caligmaktadirlar. Ancak tutumlar kolay kolay degistirilemezler. Bu nedenle
firmalar tiiketicilerin tutumlarimi degistirmek yerine, tiiketicinin sahip oldugu tutumlara

uygun riinler iiretmeyi tercih etmektedirler (Kotler, 2000: 175-176).

3.2.3 Algillama

Basit¢e, duyu organlarimiz yardimiyla g¢evremizde olan degisimleri ve etkilesimleri
anlamak, fark etmek “algilama” olarak tanimlanir. Young’un modeline gore algilama;
karsilagilan herhangi bir olayin, iliskinin veya nesnenin bes duyu organi ile fark edilmesi ve
hissedilmesidir (Chisnall, 1975: 13). Algilama, duyusal bir siire¢ olmakla birlikte duygusal
da bir siiregtir. Algilama, fizyolojik siirecler disinda simgesel siiregleri ve duygusal siiregleri
de kapsamaktadir. Fizyolojik olarak c¢evremizi bes duyumuz ile algilarken, simgesel
slireclerle tiiketicinin zihninde iiriine dair bir imaj olusur. Duygusal siireglerle de triinle ilgili
hoslanma veya hoslanmama durumu gelisir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 111). Algilar, bir
bireyin biitiin davraniglarini etkilemesi nedeniyle satin alma davraniglarini da etkileyecektir.
Ozellikle reklamin algilanmasi, iiriin imaji, fiyat algilari, iiriiniin iiretildigi iilkeye olan
yargilar, kurum imaj1 pazarlamacilar agisindan tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli

konulardir (Ozer, 2009: 4).
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3.2.4 Giidiilenme (Motivasyon)

Bireylerin yagamlarini siirdiirmek ve arzularimi karsilamak istegi giidiileri, giidiiler ise
tilketimi ortaya ¢ikarmaktadir. Engel, Blackwell ve Miniard (1995: 404) giidiilenmeyi, “bir
bireyin arzuladigr noktaya ulasmak icin harekete gecerek hedefe yénelik davranmasi”
olarak tanmimlamaktadir. Koseoglu (2002: 117) ise giidiilenmeyi; “eylemin yéniinii, giictinii
ve sirasini tayin eden i¢ veya dis uyaricilar sayesinde bireyin harekete ge¢mesi” olarak
tanimlamistir. Gudii istekleri, arzulari, gereksinimleri, dirtiileri, davranis1 kapsamaktadir.
Uyarilmis ihtiyaclar giidiiyii ortaya ¢ikarmaktadir. Thtiyaglar, hissedilen gerilime kars1 tepki
verme istegi olustururken, gilidiiler bireylerin faaliyete gecerek belirli bir amaca yonelik
davranmasini saglar. Yani ihtiyaclarin ortaya c¢ikardigi gerilime karsi giidiiler nasil tepki

verilecegini tayin etmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 84). Sekil 11°de giidiilenme

stireci gosterilmistir.

[ Ogrenme ]
Gerilim H Diirtii ]—x—b[ Davranis

[ Bilissel siire¢ ]

Karsilanmamis
ihtiyaglar,
istekler ve

arzular

Amacin ve
ihtiyaglarin
kargilanmast

\

Gerilimin azalmasi J

(
L

Sekil 11: Giidiilenme (Motivasyon) siireci (Odabas1 ve Baris, 2007: 106).

Tiiketicinin davranigini anlayabilmek i¢in, s6z konusu davranisin hangi giidiiyle yapildigini
bilmek olduk¢a Onemlidir. Tiiketicinin sergiledigi davranisin altinda yatan neden,
motivasyon olarak kabul edilebilir. Bu nedenle, tiiketicinin satin alma kararlarin etkileyen
giidiileri ve giidiilenme siirecini anlamak ve nasil gelistigini ¢6zmek {iriin ve hizmet satan

isletmeler i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.

45



3.25 Ogrenme

Basitge 6grenme, bireylerin yasadigi deneyimler ve karsilastigi olaylar sonucunda edindigi
bilgiler ve davraniglarindaki degisimler olarak tanimlanir. Tanimlarda genel olarak 6grenme
ile ilgili ii¢ 6zellige vurgu yapilmaktadir. Oncelikle 6grenme bir siirectir ve bu siireg
icerisinde yeni bilgiler okuma, tartisma, gézlemleme, yorumlama, analiz etme gibi birgok
farkli yontemin ayr1 ayri veya birlikte kullanilmasi ile elde edilir. Ogrenme ayrica
davraniglarda meydana gelen kalici veya uzun siirmesi beklenen degisikliklerdir. Bu
degisiklikler olumlu yonde gelisebilecegi gibi olumsuz bir yonde de gelisebilir. Son olarak
O0grenme bilingli olarak gergeklestigi gibi bilingsiz olarak da gergeklesebilir. Bilingli
O6grenme de birey bir ihtiyacindan dolay1 6grenirken, bilingsiz bir sekilde rastlanti sonucu
(bir reklama maruz kalma) bir iiriin hakkinda bilgi sahibi olabilir (Schiffman ve Kanuk,
2000: 207).

Pazarlama acisindan 6grenme ise; tiiketicilerin bir {iriin hakkinda bilgi edindikten veya o
iriinii bizzat kullandiktan sonra davraniglarinda goriilen degisim olarak tanimlanabilir. Bu
nedenle tiiketiciler zorunlu olmadiklar1 takdirde ihtiyaclarini karsilamayan bir iiriinii tekrar
satin almazlar. Ayrica 6grenme sadece neyi alacagini degil, neyi nasil alacagini ve nereden
alacagimi da kapsamaktadir. Bir {irlin veya marka hakkinda deneyimi olmayan tiiketiciler
daha fazla bilgiye ve 6grenmeye, lirlinli veya markay1 daha dnce kullanmais olan tiiketicilere
gore daha fazla ihtiya¢ duyarlar. Bu nedenle firmalar, tiiketicilerin kendi iirlinleri hakkinda
bilgi sahibi olmalart i¢in farkli yontemler kullanmaktadirlar. Otomobil saticilar test siiriisii
imkanlar1 sunarken, ila¢ firmalar {izerlerinde ilaclarin isimleri ve logolar1 olan esantiyon
kalemler, bardaklar, vb. iiriinler dagitirlar. Kozmetik firmalarinin test {irtinleri sunmalar1 da
bir bagka ornek olarak verilebilir (Saylor, ty: 28-29). Eger tiiketici ihtiyacini1 daha 6nce bir
tiriin ile karsilamigsa ve tiriinden memnun kalmaissa, ihtiyacin tekrar ortaya ¢ikmasi halinde
ayni Uriinii satin almast kuvvetle muhtemeldir. Sonug olarak, tiiketiciyi bilgilendirerek
tirtiniiniin 6grenilmesini saglayan firmalarin iiriinleri, satin alma asamasinda ilk 6nce tercih

edileceklerdir.

3.3 Sosyolojik Faktorler

Bu baslik altinda kiiltiir ve alt kiiltiir, aile, sosyal sinif, danigsma gruplari, roller ve statiiler

gibi sosyolojik faktorler tartisiimistir.
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3.3.1 Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Bir toplumun paylastig1 inanglar, gelenekler, davranislar ve tutumlar kiltiir olarak
tamimlanabilir. Kiltiir, bireylerin nasil yasamasi gerektigi konusunda yol gosterici
niteliktedir ve bu nedenle satin alma davranislari tizerinde dogrudan ve oldukca fazla etkisi
bulunmaktadir (Saylor, t.y.: 32). Ornegin; Islam dinine mensup tiiketicilerin yasadig
iilkelerde domuz eti ve iiriinleri kesinlikle tiiketilmedigi i¢in higbir degeri yokken, diger

ilkelerde ise ciddi talebin oldugu bir iiriin olarak karsimiza ¢ikar.

Kiiltiir, insan1 etkileyen her tiirlii sosyal etkiyi kapsamaktadir. Kapsaminin bu kadar genis
olmasi nedeniyle kiiltiir, tiiketici davranislarinin  tahmin edilebilmesi veya
yonlendirilebilmesi i¢in pazarlama alaninda oldukg¢a 6nemlidir. Kiiltlire ait 6zellikleri bir
tanim igerisinde ifade edecek olursak; kiiltiir, insanlar tarafindan ortaya konulan, gelenek
halini alarak toplumdaki bireylerin uymaya 6zen gosterdigi, toplum iiyelerince paylasilan,
toplumdaki bireylerin yasayarak 6grendigi ve zamanla toplumun evrimi ile birlikte degisen

davraniglar biitiintidiir (Odabas1 ve Barig, 2007: 314-315).

Alt kiiltiir ise, genis bir toplum igerisinde o toplumun kiiltiirel degerlerini, inanglarini ve
davranis yapilarini paylasmakla birlikte kendilerine ait adetleri, inanglari, degerleri olan
topluluklara mensup bireylerin sergiledikleri davraniglardir (Schiffman ve Kanuk, 2000:
440). Ornegin, R&B, hiphop tiirii miizikler dinleyen insanlar, kiyafet tercihlerini kendi
bedenlerine gore oldukca bol t-shirtler, diisiik belli ve genis pantolonlardan yana yaparlar.
Hatta kiyafetlerle birlikte oldukca gosterisli kolye, yiiziik gibi aksesuarlar da kullanirlar.
Ulkemizde Roman olarak adlandirilan insanlar, genellikle ayn1 mahalle igerisinde yasarlar
ve kendilerine 6zgili miizik anlayislar1 ve yasam tarzlari vardir. Sonug olarak farkl kiiltiir
veya alt kiiltiire sahip insanlarin satin alma davraniglar1 farklidir ve isletmeler toplumun

kiltiirel degerlerine uygun pazarlama stratejileri gelistirirler.

3.3.2 Aile

Toplumun en kii¢iik birimi olan aile tanimlanmas1 en zor kavramlardan birisidir. Ciinki
ailede bulunan bireylerin oynadiklari roller zaman gectik¢ce degisebilmektedir. Aile;
birbirlerine kan bag ile ya da evlilik bag ile bagli olan veya evlatlik iligkisi bulunan en az

iki kisiden olusan gruptur. Hane halki ise aile kavramina gore daha kapsamli bir kavram
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olup, bir konutta beraber yasayan aile {iyelerini ya da aralarinda herhangi bir akrabalik bag:
olmayan bireyleri tanimlamaktadir. Mesela, ayni evde yasayan iki ev arkadasi aralarinda kan
bagi, evlilik bagi veya evlathik iliskisi olmadigi i¢in aile olarak tanimlanamazken; ayni evde

yasadiklar1 i¢in hane halki olarak tanimlanirlar (Loudon ve Bitta, 1988: 288).

Aile en onemli tiiketici alim orgiitii oldugu i¢in, tliketicilerin satin alma davraniglarin
belirleyen 6nemli faktorlerden birisidir. SOyle ki pazarlama yoneticileri i¢in aile tiyelerinin
¢esitli mal ve hizmetlerin satin alinmasindaki etkilerini ve rollerini bilmek biiyiik 6nem
tagimaktadir. Yoneticilerin basarili bir strateji hazirlayabilmesi igin, aile iiyelerinin rollerinin
iyi bir sekilde 6ziimsenmesi gerekmektedir. Bu roller; fikir vericiler, etkileyiciler, karar
vericiler, fiilen satin alma eylemini gergeklestirenler ve kullanicilar olarak bes grupta
incelenmektedir. Bazen aile i¢indeki bir birey bu rollerin birkagini veya tiimiinii tistlenebilir

(Tek, 1990: 138).

Aile liyeleri tarafindan satin alinan mallar ailenin i¢inde bulundugu yasam donemine gore

farklilik gostermektedir. Bu donemler asagidaki gibidir (MEB, 2012: 22).

e Bekarlik donemi: Bu dénemde birey geng ve yalniz yasamaktadir.

e Yeni evlenen giftler: Bu donemde bireyler gen¢ olup, evliliginin ilk
donemlerindedir.

e Tam yuva I: Geng evli ¢iftlerin en kiigiik cocuklar1 alt1 yasindan biiytik degildir.

e Tam yuva II: Geng evli ¢iftlerin en kiiciik cocuklari alt1 yas ve alt1 yasindan daha
biiyiiktiir.

e Tam yuva III: Evli olan ¢iftlerin bu dénemde bakimini tistlenmek zorunda
olduklar1 ¢ocuklar1 vardir.

e Bos yuva: Bu asamada evli ciftler yaslanmistir ve cocuklar1 ile ayni evde
yasamamaktadir.

¢ Yalniz yasayanlar: Bu donemde birey yash ve tek yasamaktadir.

Bireyler, dahil olduklar1 donemlere gore farkli tiiketim aligkanliklart gostermektedir.
Bekarlik doneminde kendi istek ve ihtiyaglarini karsilayacak mal ve hizmet alimina 6nem
verirken, evlendiklerinde esini ve ¢ocuklarini diislinerek tiikketim aliskanliklarina farkli bir

yon vermektedir. Ornegin; yeni evlenen bireyler dayanikli tiikketim mallarmin alimina
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oncelik verirken, tam yuva [ asamasinda giftlerin Oncelikleri degismekte, daha ¢ok
cocuklarinin gereksinim duyduklar1 oyuncak, bebek mamasi gibi mallarin alimini

gergeklestirmektedir.

3.3.3 Sosyal Simf

Bir toplumda aymi degerlere, ilgilere, yasam tarzina ve standardina, davranis bigimlerine,
benzer mesleklere, yakin gelire, sahip insanlarin olusturdugu gruplar sosyal smif olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal smif, bir toplumun homojen alt boliimleri olarak da kabul
edilmektedirler (Uras, 2002: 233; Firat, 2003: 60). Tiiketiciler, satin alma eylemlerini
gerceklestirirken dahil oldugu sosyal sinifin sinirlar1 dogrultusunda karar verirler. Ciinkii
sosyal sinif, tiiketici davraniglarini sekillendiren ve tiiketicinin ait oldugu sosyal sinifa uygun
hareket etmesini saglayan bir faktordiir. Toplumda sosyal siniflarin olusmasina neden olan
farkliliklar, tiiketicilerin iirtinler hakkindaki tutumlarina ve satin alma davranislarina etki

ederler (Russel, 1996: 7).

Sosyal siniflar birtakim 6zelliklere gore birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Bunlar; (Késeoglu,
2002: 107)

e Sosyal siniflar arasinda harcama, tasarruf, satin alma tiirli ve yeri, marka tercihi
gibi konularda farkliliklar goriilmektedir.

e Psikolojik ag¢idan da simiflar arasinda diisiince bicimlerinde, iiriinleri
algilayislarinda farkliliklar oldugu igin treticilerin ve firmalarin uyguladiklar
pazarlama stratejilerine verdikleri tepki farklidir.

o Tiiketilen tiriinler, ait olunan smnifi gosterir.

e Genellikle iist sinifta yer alan tiiketiciler daha fazla gelire sahiptirler. Bu nedenle
alt siniftan tiiketiciler zorunlu ihtiyaglarinin karsilanmasina oncelik verirlerken,
iist siiftakiler zorunlu ihtiyaglarinin yaninda liiks mal ve hizmetleri tiiketerek
daha cok gosteris amacl tiketim yaparlar. Bireyler, bulunduklari smifin

tistlindeki sinifin tiiketim aligkanliklarini taklit ederek riske girmektedirler.

Sosyal sinif faktoriiniin satin alma davranisina etkisini bir 6rnek ile aciklarsak; bir firmada

calisan bir personel yonetici konumuna yiikselerek yasam standartlarii iyilestirmek
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isteyebilir. Bu hedefine ulagmak icin tiiketim aliskanliklarinda birtakim degisikliklere
gitmesi sarttir. Oncelikle, yonetim bilimini kapsayan bir programdan mezun olmasi
gereklidir. Bu hedef dogrultusunda magazin dergileri yerine ders kitaplari, yeni bir akill
telefon yerine bilgisayar satin almasi gerekecektir. Yani bireyin Onceki yasaminda
stirdlirdiigii tiiketim aligkanliklarini degistirmesi, bu kisinin hedefini gergeklestirerek sosyal
simifinin degismesi sonucunu doguracaktir. Bu o6rnek, kisinin sosyal sinifi ile tiiketim

aligkanliklar1 arasinda siki bir bag oldugunu agiklamaktadir.

3.3.4 Damsma Gruplar1 (Referans Gruplarr)

Tiiketiciler, ihtiyaclarini karsilamak i¢in farkli segenekleri degerlendirerek en uygun iiriinii
satin almak isterler. Eger tiiketici ihtiyacim1 karsilayacak iiriin secenekleri hakkinda bilgi
sahibi ise kararini1 zorlanmadan verecektir. Ancak {iriin hakkinda yeterli bilgi birikimi yoksa
karar verirken s6z konusu iiriin hakkinda deneyim sahibi tiiketicilerin veya uzmanlarin
fikirlerine bagvuracaktir. Ayrica tiiketiciler kendilerini gérmek istedikleri grubu referans
alarak, referans aldiklar1 grubun tiiketim aliskanliklarini ve davraniglarini taklit de etmeye
egilimlidirler. Ornegin, eger tiiketici profesyonel bir sporcu olmay1 hayal ediyorsa, referans
aldig1 sporcular veya begendigi spor takiminin kullandigi riinlerin markalarini tercih

etmeye istekli olacaktir.

“Tlketicilerin bir {iriin hakkindaki goriislerini, fikirlerini, deger yargilarini etkileyen
topluluklar referans gruplari” olarak tanimlanirlar (Eski, 2008: 7). Bir bagka tanima gore ise
“referans gruplar tiiketicilerin satin alma kararlarin1 verirken kendilerine giiven duyduklari
diger tiiketiciler, aileler, gruplardir”. Her referans grubu icerisinde tiiketicilerin fikirlerine

saygi duyduklari ve giivendikleri fikir liderleri yer almaktadir (Karafakioglu, 2005: 100).

Referans grubu temel olarak iki tiirde olabilir. Tlki, bireyin siirekli iliski i¢erisinde oldugu ve
iiyesi oldugu gruplardir. Aile, is ortami, komsulari, akrabalar1 ve arkadas grubu bu gruba
ornek olarak verilebilir. Diger referans grubu ise, 6zlem duyulan tiirde referans grubudur.
Tiiketici bu referans grubunun tiyesi degildir ve grup ile bir iligkisi yoktur fakat bu grubun
liyesi olmay1 arzulamaktadir. Bu nedenle bireyin tiiketici davranislar1 ve yargilari, lizerinde
6zlem duyulan gruplara gore sekillenebilmektedir (Arpact ve dig., 1994: 33). Tiiketici, iliski
icerisinde oldugu gruptaki bireylerin tavsiyelerine uyarken, 6zlem duydugu gruptaki

insanlarin davraniglarini taklit edecektir.
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3.3.5 Roller ve Statiiler

Dahil olunan grup igerisinde bireyin iistlendigi gorevler ve konumu rol ve statii olarak
tanimlanabilir. Her tiiketici bir bireydir ve her birey en az bir grubun iiyesi durumundadir.
Tiiketiciler dahil olduklart gruplarda mutlaka bir role sahiptirler. Sahip olduklari rol geregi
grup igerisindeki ve/veya ¢evresindeki diger bireylerin bu role uygun davranislar, faaliyetler
sergilemesini beklerler. Roller davranmiglar etkiledigi gibi, dogal olarak satin alma
davramislarmi da etkiler (Mucuk, 2000: 83). Oregin evli bir erkek, evinde baba ve es,
isyerinde patron, anne ve babasinin yaninda evlat roliindedir. Sahip oldugu bu roller

kendisine baz1 gorevler yiikledigi gibi bir statii sahibi de yapmaktadir.
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BOLUM 4

PSIKOLOJI ve IKTISADIN BULUSMASI: DAVRANISSAL IKTISAT

Klasik iktisat teorisindeki “rasyonel insan” kavrami, bu teoriye dayanarak yapilan
tahminlerin gercek¢i olmamasina neden olmustur. Iktisadi olaylar1 modellerle agiklamak
noktasinda kolaylik saglamasi acisindan yapilan bu varsayim, insan davraniglarini
genellemekte ve her insan1 ayn1 diizeyde ekonomik anlamda mantikli davranmak zorunda
olan bireyler olarak kabul etmektedir. Oysa geleneksel iktisadi yaklagimla agiklanan model
ve olaylarin, her ne kadar teoride dogrulugu kabul edilse de ger¢cek hayatta karsiligini
bulmak oldukga zordur. Ornegin bir dilenciye verilen paray1 veya arkadasiniza yemek ya da

cay 1smarlamak gibi bir eylemi geleneksel iktisatla agiklamak neredeyse imkéansizdir.

Teorik iktisatla uygulamadaki iktisadin bulusabilmesinin tek yolu, ekonominin temelini
olusturan insanlarin her zaman rasyonel davranmadigi veya davranmak zorunda olmadigi
gerceginin kabullenilmesidir. Bu amagla gézlem temelli olarak yapilan deneyler “deneysel
iktisat” veya “davranissal iktisat” kuramlarinin dogmasina yol agmistir. Yapilan ¢alismalar,
¢ogu zaman Insanlarin rasyonel hareket etmediklerini gostermistir. Bu nedenle yeni iktisadi
caligmalar insan psikolojisini temel almaya baslamis ve “rasyonalite” kavrami yerini “sinirli

rasyonalite” kavramina birakmaya baglamistir.

Calismanin bu boliimiinde oncelikle davranigsal iktisat ve rasyonalite kavrami irdelenerek
tarihsel siire¢ i¢erisinde psikoloji bilimi ile iktisat bilimi arasindaki iliskiden bahsedilecektir.
Ardindan geleneksel iktisattaki kavramlarin davranigsal iktisat alaninda olan ikameleri

tizerinde durularak, bireyleri rasyonel davranmaktan alikoyan tuzaklardan bahsedilecektir.
4.1 Davramssal Iktisat ve Klasik Ekonomide Rasyonalite Kavrami

Davranigsal iktisadi anlamak i¢in, dncelikle geleneksel iktisadin en énemli kabullerinden
birisi olan rasyonel insan1 anlamak gerekir. Rasyonel davranan insan, aldigi kararlarda fayda
maliyet analizini yapan, bilgi ve tesviklere inang ve beklentilerinin digina ¢ikmadan tahmin
edilebilir cevaplar veren ve bdyle yaparak kendi faydasini ve mutlulugunu arttirmak amact

giiden bir oyuncudur. Geleneksel teorinin rasyonel insan varsayimi sayesinde teori, karmagik
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olmayan, tahmin edilebilir ve de matematiksel modellerin siklikla kullanildig1 bir yapiya
kavugmustur. Ancak ger¢ek hayata baktigimizda insanlarin, rasyonel davranmadigini
anlamak c¢ok zor degildir. insanlar duygusaldir, tam bilgiye sahip degildirler ve ¢ogu zaman
fayda maliyet analizi yaparak karmasik bir siirece girmek yerine kisa yollara basvurabilirler

(Akin ve Urhan, 2015: 11).

Iktisat biliminin alt arastirma alanlarmdan birisi olan mikroekonomide tiiketici davranislar
blitce, fayda maksimizasyonu ve fayda ile denge arasindaki iliski gibi unsurlara gore
sekillenmektedir. Tiiketicilerden gelen taleplerin anlamlandirilarak iktisadi politikalarda
kullanilabilmesi i¢in klasik ekonomide iki temel varsayim bulunmaktadir (Ferguson, 1968:

13-14). Bu varsayimlar asagida verildigi gibidir.

o Tiiketiciler, tiikettikleri iirtinler hakkinda tam ve dogru bilgiye sahiptir.
e Tiketicilerin, tiikettikleri iiriinlerden elde edecekleri faydayr maksimize edecek,
farkli tercihler arasinda karsilagtirmalar yaparak en iyi tercihi belirleyecek bir

tercih fonksiyonlar1 vardir.

“Fayda” kavrami, klasik ekonominin temel kavramlarindan birisidir. Oyle ki sadece bu
kavram tizerinde farkli diisiinen bilim adamlarinin olmasi, bu konunun iktisatta 6nemli bir
tartisma konusu olmasina neden olmustur. Faydanin nasil oOlgiilecegi konusu, bilim
adamlarinin kendi arasinda “kardinal faydacilar” ve “ordinal faydacilar” olarak ikiye
ayrilmasina yol agmistir. Jevons, Menger ve Walras gibi diisiiniirlerin olusturdugu kardinal
faydacilar faydanin olgiilebilecegini savunurken; Pareto, Hicks ve Allen gibi diisiiniirlerin
olusturdugu ordinal faydacilar faydanin dlcililemeyecegini, ancak mallarin fayda agisindan

birbirleri ile kiyaslanabilecegini savunmuslardir (Dinler, 2000: 29-35).

Fayday1 6l¢ebilmek veya kiyaslayabilmek adina iktisatgilar, iktisadi onerileri matematiksel
ifadeleri kullanarak formiillestirmeyi tercih etmigler; boylece daha dogru sonuglarin elde
edilecegini diisiinmiislerdir. Bu diislince, ‘“homoekonomikus” yani ekonomik insan
kavraminin ortaya ¢ikmasma neden olmustur. Homoekonomikus olarak degerlendirilen
tiiketiciler, duygusal olarak higbir etkileyiciye tepki vermeyen ve faydalarini maksimize
etmeye calisan bir varlik olarak kabul gérmiislerdir. Boylece, iktisat bilimi matematiksel
modellerle daha kolay anlasilir bir yapiya kavusturulmustur (Mullainathan ve Thaler, 2000:
S.Y.).
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Deneysel iktisadin elde ettigi bulgular, geleneksel iktisadin miikemmel rasyonellik
kabuliiniin gercekte insan davraniglarini yansitmadigini gostermistir. Ciinkii insanlar her
zaman elde ettigi faydayr maksimize etmeye calismazlar. Bazen bireyler, tiim secenekler
arasindan kendisini en mutlu etmeyecek olani tercih edebilir. En iyi tercihi segmemesinin,
her alternatifin detaylarini degerlendirememek, limitli bilgiye sahip olmak, limitli hafizaya
sahip olmak, vb. sebepleri olabilir. Yani bireyler, fayda odakli karar vermeye ¢alissalar dahi
bilissel kapasiteleri, duygusal yapilar1, psikolojik veya cevresel etkenler sebebiyle en iyi
karar1 veremeyebilirler. Bireylerin en iyi kararlar1 ¢esitli nedenlere bagli olarak veremiyor
olmalart sinirlt rasyonellik olarak tanimlanmaktadir. Sinirli rasyonelligin miikemmel
rasyonellikten farkini ifade edecek olursak; miikemmel rasyonellik ile bireysel karar verme
ve makro boyuttaki matematiksel etkileri tizerinde durulurken, sinirli rasyonellik ile ger¢ek
hayat icerisinde bireylerin davraniglar1 anlasilmaya ve agiklanmaya calisilmaktadir. Bu
nedenle geleneksel iktisadin miikemmel rasyonel bireyini anlamak i¢in varsayimlara ve
matematiksel ifadelere bagvurulurken, sinirli rasyonelligin anlagilmasi i¢in karar vericilerin
laboratuvar sartlarinda veya gercek hayat igerisindeki davraniglarini incelemek gereklidir
(Akdere ve Biiyiikboyaci, 2015: 106). Irrasyonellik ise; bireylerin alacag: karara dair hicbir
kriteri degerlendirmeden, bireysel faydayr dikkate almadan karar vermeleri olarak

tanimlanabilir.

Rasyonel insan1 reddeden davranissal iktisadin yeni bir iktisadi ¢caligma alani olarak ortaya
¢ikmasi, modern iktisat teorisinde énemli olaylar arasinda yer alir. 1970’lerde ekonomi ve
psikolojinin kesistigi bagimsiz bir alt disiplin olarak ileri siiriilmiistiir ve ortaya ¢iktig1 ilk
giinden beri davranigsal iktisat, geleneksel (neoklasik) iktisadin kabullerine karsi
cikmaktadir. Metodolojik acidan bakildiginda ise ana ayirt edici 6zelligi deneysel
yontemlerin davranigsal iktisatta oldukg¢a genis yer bulmasidir. Deneysel yontemlerin
cogunlugu laboratuvar ortaminda iken bir kismi ise saha aragtirmalar1 seklindedir. En 6nemli
mesaji ¢cagdas iktisadin davranigsal temeli olan rasyonel se¢im kabuliinii reddetmesidir

(Kapeliushnikov, 2015: 81).

Davranigsal iktisat¢ilar tarafindan yapilan sayisiz deneyler, iyi bir sekilde siralanmis
tercihler kiimesine sahip, miikemmel bilgi ve sinirsiz hesaplama kapasitesi olan rasyonel
insanin, gercek hayattaki insan davraniglariyla ¢ok az benzestigini ortaya koymustur.

Aslinda gercek ekonomik ajanlarin en iyi ihtimalle sinirli rasyonel, en kotii ihtimalle ise
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irrasyonel (mantiksiz) davrandigr ama kesinlikle rasyonel olmadiklar1 ortaya konulmustur

(Kapeliushnikov, 2015: 82).

Ana-akim iktisat ile davranigsal iktisat karsilastirildiginda bu iki akimin oldukga
farklilagtiklar1 goriilebilir. Davranissal iktisatta, ana-akim iktisatta oldugu gibi kabullere
dayal1 varsayimlar yapmak yerine ele alinan konular1 6lgmek, ideal olana ulagsmak esastir.
Bu nedenle kullanilan yontemler, metotlar ve bilimsel bakis agilar1 farklilik arz etmektedir.
Ana-akim iktisat sonuglar1 degerlendirirken, davranissal iktisat sonuglar1 ortaya g¢ikartan
psikolojik nedenleri arastirmaktadir. Boylece davranissal iktisadin varsayimlari sorgulayan,
deneysel yapis1 onu ana-akim iktisada gore avantajli bir noktaya tagimistir (Tomer, 2007: 2-

5).

Davranigsal iktisatta yapilan arastirmalarla amag, smurli rasyonellik, egoist olmayan
tutumlar gibi insanlarin giinliik hayattaki muhakeme yapma ve karar verme davraniglariyla
tutarh teoriler gelistirmektir. Bu nedenle davranigsal arastirmalar, teorik tahminler ile
bireylerin gercek davranislari ve gézlenen ekonomik ¢evrenin ¢iktilarinin dikkatli bir sekilde
kiyaslanmasina dayanmaktadir. Baska bir agidan davranigsal iktisat, gercek hayatta
insanlarin ve iktisadi kuruluslarin nasil davrandiklarini iktisadi olarak anlamaya ve ortaya
koymaya caligmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken davranigsal iktisat¢ilarin geleneksel
iktisada alternatif bir model 6nerme arayisinda olmadigidir. Amag, bir davranigsal iktisat
teorisi gelistirmek yerine zaten davranigsal olan mevcut iktisadi teorileri gelistirmektir

(Camerer ve Weber, 2006: 187-188).

4.2 iktisat ve Psikoloji Iliskisi

Bireylerin iktisadi ¢evre algilamasinin igsel siirecleri ve bu igsel siireglerin nasil davranisa
doniistiiglinii anlamanin yolu, bireysel psikoloji ve beyinsel siiregleri anlamaktan geger. Bir
baska deyisle disiplinler arasi ¢calismak bir¢ok bilimde oldugu gibi davranigsal yaklasim igin
de biiyiikk onem arz etmektedir. Ancak, ayr1 kategorilerde yer alan bilimlerin bir araya
gelmesi bu kadar kolay olmayabilmektedir. Iktisadin psikoloji ile olan iliskisi bu duruma
kolaylikla &rnek verilebilir. iktisadin sosyal bilimlere ait olmasina karsin, psikoloji ve
ndrolojinin ise biyoloji biliminden olmasi bu bilim dallarinin bir araya gelmesini uzunca bir
stire zorlastirmigtir. Ayrica iktisat biliminin ortaya ¢iktigi ilk zamanlarda, psikoloji ve

noroloji biliminin gelismemis olmasi, bu bilim dallarinin arasinda bag kurulmasini
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zorlastirmigtir. Ancak zaman iginde s6z konusu bilimlerin ilerleme kaydetmesi, iktisat ve

psikolojinin yakinlasmasina neden olmustur (Onder, 2015: 35).

1981 yilinda yaymlanan “Journal of Economic Psychology” isimli dergide iktisat ile
psikoloji biliminin birlikteliginin izledigi gelisme, iktisat psikolojisi ve davranigsal iktisat
olarak iki baglik halinde incelenmektedir. Psikolojinin bir uzantisi olan iktisat psikolojisi,
bireylerin davranisini incelerken, iktisadin bir uzantis1 olan davranissal iktisat bireylerin
iktisadi davranislarini inceler. Her iki disiplinin ortak noktasi kendi aralarindaki ayrimin

belirsiz olmasidir (Ruben, 2013: 19-20).

Iktisat ile psikoloji arasindaki iliski, her iki disiplinde de yer alan ortak kavramlarla da ortaya
cikmaktadir. Bu kavramlardan biri olan firsat maliyeti, karar alma ve tercih siireci ile ilgili
olmasi nedeniyle psikoloji alaninda da kendine yer edinmistir. Firsat maliyeti, herhangi bir
konuda birden fazla secenek arasindan bir tercih yapildiginda, tercih etmedigimiz se¢enegin
degeri olarak ifade edilmektedir. Her iki disiplinde ortak kullanilan bir diger kavram ise
azalan verimler kanunudur. Azalan verimler kanununa gore; iiretime veya tiiketime giren her
bir birim girdi, bir 6nceki girdiye kiyasla daha az fayda saglayacaktir. Boylece bir noktaya
kadar toplam fayda artacak ve hatta azalmaya baslayacaktir. Ornegin bir tabak yemek
yedigimizde bize belirli bir fayda saglayacaktir. Ardindan ikinci bir tabak yemek
yedigimizde yine kisiden kisiye degisen oranlarda olmak kaydiyla tekrar fayda saglayacak
ve toplam fayda artacaktir. Yemek yemeye devam edersek her bir girdinin sagladig fayda
azalsa da toplam fayda artmaya devam edecektir. Ancak bir noktadan sonra yemeye devam
etmek faydadan ziyade zarar vermeye baglayacak ve buna bagli olarak toplam fayda
azalacaktir. Azalan verimler kanunun insanin tatmin diizeyiyle ilgili olmasi bu kavramin

iktisat ve psikolojinin ortak ilgi alanina girmesine neden olmustur (Ruben, 2013: 18-19).

Iktisat-psikoloji iliskisinin bir boyutu da gelistirilen kamu politikalar: ile ilgilidir. Genel
olarak psikolojinin iktisat politikalar1 lizerinde ciddi bir rolii vardir ve kamu politikalar
aslinda psikolojiye sikica baghidir. Ciinkii insanlarin uygulanan politikalar sonucu
davranislarini nasil degistirecekleri dogal olarak psikoloji bilimiyle ilintilidir. Iktisadin
temelde psikolojik bilim oldugunu goérmek kolay oldugu gibi, her zaman deneysel
incelemelere dayanmayan saf psikolojiye dayandigini da gérmek miimkiindiir. Bu agidan

bakildiginda psikoloji bilimi ve psikologlar, iktisadin daha gegerli ve tutarli politikalar
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tiretebilmesi ve gelecek politikalarin nasil olmasi gerektiginin sezilebilmesi i¢in kamu

politikalarinda ¢ok 6nemli roller iistelenebilirler (Amir ve dig., 2005: 444).

Iktisadin psikoloji ile olan iliskisiyle ortaya ¢ikan davranissal iktisat sayesinde, ekonomik
analizlerin daha tutarli yapilabilecegi, iktisat alaninin kuramsal anlayisinin zenginlesecegi
ve daha iyi iktisadi politikalar gelistirilecegi diisiincesi hakimdir (Camerer ve Loewenstein,
2004: 3). Ciinkii karar verme siirecinde kullanilan kriterlerin ve dayanaklarin tayini, tartisilan
alternatiflerin belirlenmesi, olasi sonuglarin tahmin edilmesi ve alternatiflerin arasinda tercih
yapilmas: siireci psikolojik arastirmalar igermelidir. Aksi halde psikolojinin olmadig1 bir

iktisad1 tek agizli makasa benzetmek miimkiindiir. (Simon, 1986: 224).

Psikoloji disinda iktisada katki saglayan bilimlerden birisi olan sosyolojiye de deginmek
gerekir. Sosyoloji, bireylerin yasadigi toplum igerisindeki davranislarini, bireysel
yasamlarimizin  ve toplumsal yasantilarimizin  baglamlarin1  yansitan karmasik
davraniglarimizi anlamamizi saglayan bir bilim dalidir (Giddens, 2012: 38). Bireysel
seviyede sosyoloji, 1rk, aile iliskileri, yaslilik, dini inang, cinsiyet kimligi, vb. konularin

toplumsal ve bireysel etkilerini inceler.

Sosyoloji ile ekonomi bilimlerinin iliskisi 1970’li yillara kadar dikkate alinmamustir.
Ekonomistler ve sosyologlar arasindaki diyalog eksikligi nedeniyle sosyolojik problemler
ekonomik boyutlar1 dikkate alinmadan, ekonomik problemler de sosyolojik boyutlar
dikkate alinmadan ¢6ziilmeye calisilmistir. Literatiire bakildiginda iktisat-sosyoloji iliskisi
hakkinda yapilan caligmalarin sayisi, iktisadin psikoloji veya felsefe bilimleriyle olan
iligkileri hakkinda yapilan yayinlara gore oldukca azdir. Gergek hayat icerisindeki
problemler, “ekonomik™ veya “sosyolojik” olarak kolayca siniflandirilamiyor oldugundan
iki disiplin arasindaki ayrilik bir¢ok problemin ¢éziimiinii zorlastirmistir. Giiniimiizde bu iki
komsu sosyal bilimin kesismesiyle problemlere ¢oziimler bulmak igin yollar aranmaya

devam edilmektedir (Swedberg, 1990: 3-4).

4.3 Geg¢misten Giiniimiize Davramssal Iktisadin Gelisimi

20. yiizyilin ikinci yarisina kadar davranigsal iktisat, iktisat biliminin altinda gegerli bir alan
olarak yer almamasina karsin iktisat ile psikoloji arasindaki iliski Adam Smith dénemine

kadar uzanmaktadir. Her iktisadi donemde psikoloji bilimi, dénemin sartlarina ve donemin
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bilim adamlarimin diislincelerine bagli olarak degisen oranlarda iktisat biliminin konusu
olmustur. Bu baglikta davranigsal iktisadin gelisimi; klasik iktisat donemi, erken neo-klasik
iktisat donemi, savas sonrasi neo-klasik iktisat donemi, birinci ve ikinci nesil davranigsal
iktisat donemi olarak dort ana baglik altinda irdelenmis ve her doneme damgasini vuran bilim

insanlarinin ¢alismalarinda psikolojiye nasil yer verdiklerinin iizerinde durulmustur.

4.3.1 Klasik iktisat Donemi

Iktisat ile psikoloji arasindaki yakinlasma her ne kadar davramissal iktisadin giindeme
gelmesiyle ortaya ¢ikmis olsa da, aslinda bu iki disiplin arasindaki iliski Klasik iktisat
donemine kadar uzanmaktadir. Klasik iktisat donemi diisiiniirlerinden Adam Smith (1723-
1790), David Hume (1711-1776) ve Jeremy Bentham (1748-1832) bireylerin davranislarinin

ekonomi tizerindeki etkilerini agiklamak icin psikoloji biliminden yararlanmislardir.

Klasik iktisat ekoliiniin onciisii olan Adam Smith’in 1759 yilinda yayinladigir “Ahlaki
Duygular Kurami (The Theory of Moral Sentiments)” adli eseri iktisatta insan psikolojisinin
etkisine vurgu yapan Onemli eserlerden biridir. Bu eserde Smith’e gore, bireyin
davraniglarini belirleyen en 6nemli unsur “sempati” dir. Siiphesiz Ki Smith bizlere “sempati”
kavrami ile insanoglunun ¢evresindeki insanlar1 kendi kederlerine ve sevinglerine ortak
ettigi, yine ayni sekilde ¢evresinde bulunan insanlarin da kederlerine ve sevinglerine ortak
olma egilimi gosterdigini vurgulamak istemistir. Smith’e gore g¢evremizdeki insanlarin
diistincelerini bilemeyecegimiz i¢in, onlara nasil davranmamiz gerektigi konusunda da bilgi
sahibi degilizdir. Bu nedenle bireyler sempati kurarak kendilerine nasil davranilmasini
istiyorlarsa cevresindeki insanlara da benzer sekilde davranacaklardir. Eger bir piyasa
sempati iizerine kurulursa o piyasadaki insanlar, adil sartlarda rekabet edebilecek ve boylece
ekonomik refah seviyesi yiikselecektir (Bugra, 1995, 97; Matsuyama, 2009’a atfen Eser ve
Toigonbaeva, 2011: 289).

Ahlaki Duygular Kurami’nda sempati ilkesi ile birlikte bencillik seviyesine ulagmayan,
saglikli ve gerekli bir “kendini sevme” olgusuna da yer verilmistir. Aslinda Smith’in
eserlerinde Bernard Mandeville tarafindan 1700’11 yillarin basinda yazilan “Arilar Masali —
The Fable of Bees” adl1 eserden etkilendigi ileri siiriilmektedir. Arilar Masali adli eserde
Mandeville; mutlulugun erdemsiz olmaya bagli oldugunu, kisiyi mutlu kilanin bencilligi

olacagini ve bencil diirtiilere gore sergilenen davraniglarin topluma fayda saglayacagini ileri
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stirmiistiir. Mandeville, insanlarin davranislarin1 etkileyen diirtiiniin bencil ve ¢ikarci olus
olarak taminlarken; Smith ise bu diirtiiniin sempati ile birlikte toplum igerisindeki degerimiz
oldugunu soyler. Bu ilkeler insanin neden daha iyi duruma gelmek i¢in ¢alistigini aciklar.
Smith’e gore insanlar zenginliklerini herkesin gormesini isterken, yoksulluklarini gizlemeyi
tercih ederler. Ciinkii zenginligin insanlarin ilgisini {izerine c¢ekecegini diisiiniirken,
yoksullugun ise aksine insanlarin yakin davraniglar sergilemesinin Oniine gegecegini
diistinmektedir (Ruben, 2013: 31; Bugra, 1995: 98).

Adam Smith, bireylerin davraniglarinin psikolojik ilkeleri konusunda 6nemli tespitler yaptigi
“Ahlaki Duygular Kuram1” adli eserde yapmis oldugu bir tespit, giinlimiizde davranigsal
iktisadin 6nemli yaklagimlarindan birisi olan kayiptan kaginma (loss aversion) yaklagimina
karsilik gelmektedir. Smith’in yapmis oldugu bu tespite gore bireyin daha iyi bir durumdan
daha kotii bir duruma diistiigi zaman gosterdigi liziintii, kotii bir durumdan daha iyi bir
duruma gegtiginde gosterdigi mutluluktan ¢ok daha fazladir (Camerer ve Loewenstein,
2004: 5). Smith’in Ahlaki Duygularin Kurami’ndan 17 yil sonra 1776 yilinda ortaya
koydugu ve iktisat bilimi a¢isindan 6nemli bir eser olan “Uluslarin Zenginligi - The Wealth
of Nations” adli kitabinda ise sempati kavramindan neredeyse hi¢ bahsedilmez. Smith’in bu
eserinde bahsettigi en 6nemli ilkelerden biri, kisinin kendini diisiinme bir baska deyisle
cikarlarinin pesinde kosma egilimidir. Smith’e gore kisi, sadece kendi ¢ikarlarinin pesinde
kosan bir varlik degil, ayn1 zamanda istedigini diger insanlarla miibadele ve takas yoluna

girerek elde eden bir varliktir (Bugra, 1995: 101-102).

Smith’in Uluslarin Zenginligi adli eserinde, Mandeville’in bireylerin bencil, ¢ikarci1 ve
ahlaksiz davrandigi takdirde dahil olduklar1 toplumu daha ileri bir seviyeye
tasiyabileceklerini ileri siirdiigli Arilar Masali adl1 kitabindan esinlendigi ve benzer bir goriis
benimsedigi diisiiniilmektedir. Arilar Masali eserinde arilarin olusturdugu kovan halkinin

davraniglar1 soyle siralanabilir: (Ruben, 2013: 25-27)

e Eger kovandaki arilar, bireysel olarak sahtekarlik, kibir ve liikks tiiketime
diiskiinliik gibi ahlaksiz davranislar sergilerlerse, kovan toplumunun mutluluk
ve refah seviyesi yiikselecektir.

e Arilarin sahtekarca davranislar sergilemesi kovan toplumunun refah ve zenginlik

kaynagidir.
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e Kibir ve liiks tiiketime olan diiskiinliik ise tiiketimin artmasini ve istihdamin
yiikselmesini saglar.

e Insanlarin dogas1 geregi bencil olmasi, kendi zevk ve tercihleri dogrultusunda
hareket etmesine neden olur. Bu 6zellikten dolay1 insanlar bir durum karsisinda
cevresinde bulunan diger insanlarin yarar veya zarar gorme ihtimalini hi¢ goz
oniinde bulundurmayacaklardir. Bir baska deyisle insanlar 0zii geregi

“digerkamlik” 6zelligine sahip degildirler.

Klasik donem iktisatta, insan psikolojisini dikkate alan iktisat¢ilardan biri de Jeremy
Bentham’dir. Jeremy Bentham, 1789 yilinda yayimlanan “Ahlak ve Yasama ilkelerine Giris
- Introduction to the Principles of Morals and Legislation” adli eserde ¢ikarlar1 pesinde kosan
bireyleri, temeli psikolojik hedonizme (hazcilik) dayanan faydacilik felsefesi ile agiklamaya
caligir. Kavramsal olarak psikolojik hedonizm insanin nihai amacinin elemden ve kederden
kacarak hazza ulasmak oldugunu ileri siirer. insanlar dogas: geregi aldiklar1 hazz1 arttirmak
icin siirekli bir arayis icine girerler. Bentham, insanin haz ve acinin yonetimi altinda
oldugunu ve psikolojik hazciligin insanin olasi1 haz duygusunun pesinden kosmasina

dayandigini ileri stirmektedir (Ulas, 2002: 648).

Geleneksel iktisat teorisinin temel dayanagini olusturan psikolojik hazcilik kavrami; her
bireyin kendi faydasini arttirma, zararini da azaltma yoniinde hareket edecegini
vurgulamaktadir. Her bireyin faydasini arttirma ¢abasinin, toplumunda faydasini arttiracak
olmasi geleneksel iktisat teorisinin genel varsayimlarindan birisidir. Fakat burada dikkat
edilmesi gereken noktalardan biri, bireyin ¢ikarlari ile toplumun ¢ikarlarinin 6rtiismemesi
halinde ne olacagi sorusunun cevapsiz birakilmasidir. Dolayisiyla geleneksel iktisat teorisi
hakkinda genel anlayis, teorinin sadece zevk ve acinin hesaplanmasi ile ilgili bir disiplin
oldugudur. Bu anlayis nedeniyle psikolojik hazcilik geleneksel iktisat teorisine gii¢lii bir yon

vererek farkli bir boyut kazandirmistir (Ruben ve Dumludag, 2015a: 6).

Klasik donem diisiiniirlerinden birisi olan David Hume, ¢alismalarinda rasyonalist bakig
acisina karst ¢ikarak aklin smirliligindan ve mutlak akilciligin olumsuz etkilerinden
bahsetmistir. Rasyonalizmin ilk ciddi elestirmenlerinden biri olarak kabul edilen Hume’un
fikirleri sayesinde birey, 6zgiirliik ve sinirl devlet anlayisina farkli bakis acilart gelismis ve
bireylerin davraniglarinin her zaman rasyonel olamayacagi diistincesi ortaya ¢ikmustir (Kirl,

2013: 101-104).
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Hume, bireyin her zaman rasyonel davranmayacagi diisiincesi ile aklin siirliliklarini yani
sinirlt rasyonelligi ispat etmeye calismistir. Ger¢ekte Hume’in amaci deneyim ve gézlemi
kullanarak bilimsel arastirmalarinda gelisme kaydedebilmektir. Hume’in rasyonalizmi
elestirmesi kendine 6zgii bir rasyonalizm gelistirmesine yol agmustir (Yayla, 2002: 56).
Hume‘un katkis1 geleneksel akilcilik anlayisini elestirerek kendine 6zgii terimlerle yeni bir
bakis agis1 ortaya koymus olmasidir. Hume, bireyin almis oldugu kararlarda aklin ne kadar
etkili oldugu konusunu irdelemis, aslinda bireyin inan¢ ve eylemlerinin her zaman rasyonel
olmayacagimi anlatmaya c¢alismistir. Hume‘a gore akilcilik insan davraniglarinin yegane
belirleyicisi degildir, insana dair her detayin bilimsel aragtirmalarla detayli olarak

irdelenmesi gerekmektedir (Stroud, 1977: 13-14).

4.3.2 Erken Neo Klasik iktisat Donemi

William Stanley Jevons’un (1835-1882) iktisat bilimine en énemli katkis1 sliphesiz Smith
tarafindan Onerilen “emek-deger teorisini” yikarak “marjinal fayda” teorisini gelistirmis
olmasidir. Menger ile birlikte ayn1 gorlisii savunan Jevons iktisadin ilgilendigi alanlarin
matematik yardimiyla ifade edilebilecegini sdylemesine ragmen gelistirdigi teoride siibjektif
fayda anlayisi 6n plana ¢ikar. Jevons’a gore fayda, mevcut analiz yontemleri ile
Ol¢iilemezken, bireylerin sergilemis oldugu davranislar1 gézlemleyerek ve bireylerin yapmis
olduklart tercihler listelenerek tahmin yapilabilir. Yani Jevons’a gore fayda 6l¢iilemez ancak
siralanabilir. Literatiirde faydanin 6l¢iilebilecegini varsayan yaklasim kardinal fayda olarak
tanimlanirken, faydanin o6lgiilemeyecegini ancak siralanabilecegini savunan yaklasim
ordinal fayda olarak tanimlanmaktadir. Ayrica Jevons’un yapmis oldugu analizlerde
matematigi kullanmasi, kendisinin kardinal faydaci zannedilmesine neden olmustur

(Bocutoglu, 2012: 142).

Carl Menger (1840-1921), gelistirmis oldugu deger teorisinin temelini fayda kavrami
lizerine insa etmistir. Menger’e gore degerin Ol¢iilmesi tamamen siibjektiftir, yani bireyden
bireye degismektedir. Bireyin bir mala atfettigi deger, bireyin sahip oldugu gelire ve
tercihlerine gore farklilik gostermektedir. Bu nedenle denilebilir ki bir malin degerini liretim
maliyeti belirlemez. Yani hem deger kavraminin 6zii hem de degerin dl¢iilmesi subjektiftir.
Ayrica Menger, diger marjinalistlerin yapmis oldugu gibi psikolojik unsurlar1 géz ardi
etmeyerek tiiketici talebinin 6nemine dikkat gekmistir (Bocutoglu, 2012: 146).
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Bireylerin iktisadi faaliyetlerinde psikolojik unsurlar1 g6z ardi etmeyen neoklasik iktisadin
onemli diistiniirlerinden biri de Francis Ysidro Edgeworthdur (1845-1926). Edgeworth, 1881
yilinda yaymlanan “Matematiksel Fiziki Ahlak Bilimlerine Matematigin Uygulanmasi
Uzerine Bir Deneme” (Mathematical Psychics: an Essay on the Application of Mathematics
to the Moral Sciences) adli eserinde iktisat bilimine {inlii kutu diyagrami analizini
kazandirmistir. Edgeworth, “haz olgiilebilir ve biitiin hazlar orantilidir” Onermesi ile
insanlarin iktisadi faaliyetleri sonucunda elde ettigi faydayr olgmek ig¢in Fechner’in
yontemini kullanmistir. Edgeworth belirli bir zaman diliminde bireyin elde ettigi faydanin
hem her bir maldan tiiketmis oldugu mutlak miktara hem de bu miktarlarin referans noktalar1
ile ilgili miktara bagli olmasini intibak kanunu (law of accommodation) olarak tanimlamastir.
Edgeworth’un ifade ettigi psikolojik bir kavram olan intibak kanunu, giiniimiiz davranigsal

iktisadin referans noktas: kavramina karsilik gelmektedir (Bruni ve Sugden, 2007: 152).

Neoklasikler’in 6nemli bir diigiiniirii ve ayni1 zamanda mikro iktisadin kurucusu olan Alfred
Marshall 1890 yilinda yayimladigi “Iktisadin Ilkeleri (Principles of Economics)” isimli
kitabi ile 6n plana ¢ikmustir. Bu Kitapta Marshall, teorik ¢alismalara yer vererek hazzi 6l¢gme
amac1 glitmistiir. Marshall fayday1 istek ya da haz olarak tanimlamistir. Fakat Marshall’c1
faydanin 6zlinde bir celiski varmis gibi goriinmektedir. Bu ¢eliski; psikolojik hazciligin
fayday1 6l¢mede bir taraftan gercekei bir yaklagim olmadigint savunurken, diger taraftan bu
yaklasimin dogru gibi gériinmesinden kaynaklanmaktadir. Marshall, ruhsal durumlarin son
derece karmasik olmasindan dolay1 hazzin dogrudan 6l¢iilemeyecegini diisiinmektedir. Bu
problemi ¢dzebilmek i¢in parayr kullanmistir. Bireylerin mal veya hizmet satin alirken
Odeyecekleri para miktar1 veya talep fiyatinin o mal ve hizmetin birey tarafindan ne kadar

istendiginin 6l¢iisii olarak kabul edilmistir (Martinoia, 2003: 350).

Neoklasik donem iktisatgilarindan Irving Fisher (1867-1947), Thaler tarafindan modern
davranigsal iktisat¢1 olarak nitelendirilmistir. Thaler ¢alismasinda, modern davranissal
ekonomistin ti¢ 6zelliginden bahsedilmistir. Bunlardan ilki rasyonel segimin, iktisadi karar
verme ve pazar dengesi i¢in teoriler gelistirilmede baslangi¢c noktasi olarak kullaniliyor
olmasidir. Ikincisi, bir katilimciya ait davramslarin farkli veri toplama ydntemlerinin
kullanilmastyla analiz edilmesidir. Son 6zellik ise, insan davranislarinin gézlemlenmesi ve
genellikle psikoloji gibi diger bilim dallarinin katkilari ile rasyonel teorilerin yasadigimiz
diinyay1 agiklamada neden zorlandigimizin ortaya konulmasi ve agiklanmasidir. Fisher, bu

ozelliklere sahip oldugu gibi 1928 yilinda “Para Yanilgis1 (Money Illusion)” ve 1930 yilinda
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“Faizin Teorisi (The Theory of Interest)” isimli kitaplarin1 yaymlamis ve iktisat bilimine
insan psikolojisinin dahil edildigi para yanilgisi ve zaman tercihi kavramlarin
kazandirmustir (Thaler, 1997: 439).

Para yanilgisi, insanlarin doviz kurlarmin ve fiyatlarin degismesine ragmen kendi
kullandiklar1 yerel paranin satin alma giicliniin degismedigini diistinmeleridir. Tiiketiciler,
yanlis algilar1 nedeniyle yerel paranin satin alma giicliniin sabit kalacagmi diisiinerek
nominal ve reel degeri ayirt edememektedirler. Zaman tercihi kavramu ise tiiketicinin bugiin
veya gelecekte yapacagi tiiketimi arasinda bir tercih yapmasidir. Yani tiiketici bugiin
tiketmek yerine gelecekte, gelecekte tiiketmek yerine ise bugiin tiiketim yapabilir.
Tiiketicinin zamana gore tliketim gerceklestiriyor olmasi, tiikketimin mevcut gelirle birlikte
gelecekteki gelire de bagli olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica Fisher, gelir gibi
ekonomik faktorlerle birlikte ihtiyatlilik, aligkanliklar, beklentiler ve moda gibi faktorlerin
tiiketim tizerinde etkisi oldugunu ifade etmektedir (Thaler, 1997: 440).

4.3.3 Savas Sonrasi Neo-Klasik Donem (Neo-Klasik Sentez)

1929 Biiyiik Bunalimi, Neoklasik iktisadin sorgulanmasina yol agmistir. Bu donemde John
Maynard Keynes’in (1883-1946) Neoklasik iktisat anlayisina karsi ¢iktig1 “Istihdam, Faiz
ve Paranin Genel Teorisi (The General Theory of Employment, Interest and Money)” isimli
eseri bir devrim niteliginde olmus ve makro iktisat alaninin temellerini atmistir
(Leijonhufvud, 1967: 3). Buhran yillarinda Neoklasik yaklagimlar elestirilmis ve Keynesyen
yaklasimlarla yorumlanarak Neoklasik Sentez yaklagimlari ikinci diinya savagi sonrasina
kadar zamanla degiserek son halini almistir. Neoklasik Sentez iki temel prensibe sahiptir.
[k prensibe gore, bireyler ve firmalar rasyonel davranmaktadirlar ve davranislari mikro
iktisat yaklasimlari ile analiz edilebilir. Ikinci prensibe gore ise; tam istindam dengesine
fiyatlar ve licret piyasalar ile degil de parasal ve maliye politikalarinin uygulanmasi ile

ulasilabilir (Y1ldirim ve dig., 2011: 161).

Ikinci prensip ile Keynes’in devletin piyasalara miidahale etmesi gerektigi fikri
savunulurken, ilk prensip ile de tiiketicilerin rasyonel kararlar aldig1 kabul edilmektedir.
Psikolojinin iktisat ¢alismalarindaki 6nemi neoklasik iktisatta 1930’lardan 1950’lere kadar
olan dénemde gitgide azalmistir. Oncelikle Vilfredo Pareto, (1848-1923) ile kardinalist
yaklasimdan ordinalist yaklagima ge¢ilmesi degisimi baslatmis, 1930’Iu ve 1940’11 yillarda
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John Hicks (1904-1989), Roy George Allen (1906-1983) ve Paul Samuelson (1915-2009)
ile de rasyonel tercihler ilkesinin benimsenmesi, psikoloji ile iktisat arasindaki bagmn

kopmasina neden olmustur (Bruni ve Sugden, 2007: 146).

Iktisadi olaylarda insan psikolojisini dikkate almayan savas sonras1 neoklasik iktisatcilar,
iktisad1 psikolojiden arindirmaya c¢alismislar; bireylerin motivasyonunu, se¢imlerini nasil
yaptigini ve yapmis oldugu tercihler sonucu nasil problemlerle karsilastigi konusunu goz
ardi ederek iktisadi hedonik bagindan koparmislardir. Bu nedenle savas oncesi
neoklasiklerin onermeleri farkliliklar gostermistir. Soyle ki savas Oncesi donemdeki
neoklasikler bireyin psikolojisi, yapmis oldugu tercihler hakkinda varsayimlar yaparken,
savag sonrast donemdeki neoklasikler tercihlerin geciskenligini temel varsayimlardan biri

olarak benimsemislerdir (Angner ve Loewenstein, 2006: 10-11).

Savas sonrast Neoklasik iktisat akimimin sekillenmesinde 6nemli bir rolii olan bilim
insanlarindan birisi Vilfredo Pareto (1848-1923)’dur. Pareto, yalniz iktisadi olanin analizini
yaparak, iktisad1 sosyal faktorlerin etkisinden arindirmigtir. Bu nedenle iktisadi analizlerde
klasiklerin benimsemis oldugu temel varsayimlardan biri olan “homoekonomikus” kavrami
Pareto tarafindan kabul gérmiistiir. Pareto, soyutlama yolu ile analiz yapmayi, deneyin ve
gbzlemin iktisadi olaylar1 degerlendirirken dogru bir degerlendirme yapmak i¢in nemli
Olctitler oldugunu da kabul etmektedir. Ayrica gerek ekonomik olaylarda gerekse ekonomik
olmayan olaylardan elde edilen fayda kavrami yerine “ophelimity” Kavramimi Onermis;

sosyal fayday1 terk ederek faydaci gelenekten uzaklasmistir (Albayrak, 2003: 38-39).

20. yiizyilin en 6nemli iktisatgilarindan kabul edilen John Hicks (1904-1989), Neoklasik
senteze 6nemli katkilar saglayan bir diger iktisatgidir. Hicks, ordinal goriis gergevesinde
faydanin dlciilemeyecegini ancak kayitsizlik egrileri kullanilarak kiyaslama yapilabilecegini
savunmustur. Hicks’e gore, kardinal fayda piyasayr agiklamak i¢in bir kistas olmamakla
birlikte, kayitsizlik egrileri kullanilarak yapilan analizlerde bireyler tercihlerinde
aligkanliklar ve reklam gibi faktorlerden etkilenmezler. Hicks ve Roy George Allen (1906-
1983) 1934°te yapmis olduklar1 “Deger Teorisini Yeniden Diisiinme (A Reconsideration of
the Theory of Value)” isimli ¢alismalarinda toplam ve marjinal fayda yerine ordinal fayda
degil de marjinal ikame haddi kavramimi kullanmiglardir. Marjinal ikame haddi
cercevesinden hareket eden Hicks ve Allen, mala olan talep ile malin fiyati ve gelir

arasindaki baglantinin ne oldugunu tespit etmeye caligmis, fiyattaki degisimin etkisini gelir
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ve ikame etkisi olmak iizere iki baglik altinda incelemis ve ayrica tamamlayici ve ikame
edilebilen mallar igin yeni bir tanim yapmistir. Bu ¢alismada varsayimlar donemin diger
bilim insanlarinda da oldugu gibi fayda ve psikoloji temelli degildir (Moscati, 2007: 139;
Katzner, 2014: 4).

Iktisadin psikolojiden uzaklasmasina yénelik calismalar1 olan bir diger iktisat¢1 olan Paul
Samuelson (1915-2009) “Ekonomik Analizin Temelleri (Foundations of Economic
Analysis)” adli ¢alismasinda genel iktisat konularina dair birgok basliga deginmistir. Bu
calismadaki en 6nemli faktorler kisitll optimizasyon ve aksi ispatlanabilecek hipotezlerdir.
Samuelson’a gore optimizasyon (en iyiyi bulma), karmagsik sistemler hakkinda net
cikarimlar yapilmasini saglayacaktir ve bilimsel alandaki her teori test edilebilir olmalidir

(Dixit, 2012: 5).

20. ylizyilin ilk yarisinda Keynes, Fisher, Pareto gibi iktisat¢ilarin caligmalarinda insanlarin,
iktisadi tercihlerini hangi duygu ve diisiinceler altinda yaptiklarina, tiiketicilerin nasil
hissettikleri ve ne diisiindiiklerine dair varsayimlara yer verilmekteydi. Hatta Keynes’in
psikolojik anlayisi 6ne ¢ikarmis olmasina ragmen, 20. yiizyilin ortalarina dogru yaklasirken

psikoloji tartismalar1 ortadan kalkmistir (Camerer ve Loewenstein, 2004: 6 ).

4.3.4 Davramssal iktisat Donemi

Daha sonralar1 davranigsal iktisat adini alacak olan iktisadin bu arastirma alani ilk ortaya
ciktigr donemlerde psikolojik ekonomi veya ekonomi psikolojisi olarak anilmaktaydi.
Angner ve Loewenstein davranigsal iktisat kavraminin Kenneth, Boulding ve Harold
Johnson tarafindan 1958 yilinda yaptiklar1 calismada ilk defa kullanildigini ileri
stirmiislerdir (Angner ve Loewenstein, 2006: 1). Ayrica bazi ¢aligmalarda, bu kavramin
George Katona tarafindan sekillendirildigini ifade edilmektedir (Gilad ve dig., 1984: 1).
Davranigsal iktisat kavrami ilk defa 1960’11 yillarin erken donemlerinde birkag yazar
tarafindan kullanilmistir. Iktisat tarihgileri tarafindan baslangigta davranissal iktisat
donemlere ayrilmazken, Sent ¢alismasinda davranigsal iktisadi eski (birincil nesil) ve yeni

(ikinci nesil) davranigsal iktisat olarak iki doneme ayirmistir (Sent, 2004: 740).
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4.3.4.1 Birinci Nesil Davranissal iktisat

Iktisat ile psikoloji, yirminci yiizyilm ikinci yarisindan itibaren psikoloji biliminde meydana
gelen degisimler sayesinde tekrar yakinlasmaya baslamistir. Davranis¢i ekoliin egemen
oldugu bu donemde bireylerin uyaranlara verdigi tepkiler dikkate alinmais, tepkileri olusturan
bilissel siire¢ tamamen goz ardi edilmistir. Davranig psikolojisi sadece gozle goriiliir
noktalara odaklanmis, aklin ve zekanin birey davraniglarina etkisi dikkate alinmamistir. Bu
akimdan etkilenen (birinci nesil davranigsal) iktisatcilar yaptiklar1 ¢alismalarda ana-akim
iktisadin kabullerine elestirel yaklasarak, gelistirilmis olan modellere ve varsayimlara karsi
durmuslardir. Cilinkii ekonomistler, mevcut iktisadi kabullerin karsisinda ortaya ¢ikan aykiri
durumlarin, sonsuza kadar gormezden gelinemeyecegini ve psikolojinin yeni gelisen iktisadi
teoriler i¢in O6nemli olacagini diisiinmislerdir. Bu nedenle birinci nesil davranigsal
iktisatgilarin  ¢aligmalarinin ayirt edici 6zelligi, caligmalarinda psikoloji biliminden
yararlanarak ana-akim iktisadi modelin yerine gececek yeni bir iktisadi model ortaya koyma
cabalaridir (Ester, 2015: 7).

Iktisat ve psikolojinin bu yakinlagmasina vesile olarak birinci nesil iktisada katkida bulunan
okullar dért gruba ayrilmislardir. Bu okullar; Carneige Universitesi, Michigan Universitesi,
Oxford Universitesi, Stirling Universitesi’dir. Simon’un katkida bulundugu Carneige
okulunun ele aldig1 konular sinirli rasyonalite, tatmin, simiilasyon ve firma davraniglaridir.
Katona’nin katkida bulundugu Michigan Okulu ise psikolojiyi kullanarak tiiketici
davraniglart ve makroekonomik problemleri agiklamaya c¢alismistir. Oxford okulunun
calisma alanlar1 belirsizlik, koordinasyon gibi konular iken, Stirling okulunun galisma
alanlar1 ise eklektizm ve entegrasyondur. Birinci nesil davranigsal iktisatgilar arasinda bu
doénemin onciileri kabul edilen Carneige okulunun temsilcisi Herbert Simon (1916-2001) ve
Michigan okulunun temsilcisi George Katona (1901-1981) basta olmak tizere, Donald
McLean Lamberton (1927-.), Peter Earl, Tibor Scitovsky (1910-2002), Harvey Leibenstein
(1922-1994) bulunmaktadir (Camerer ve Loewenstein, 2004: 6; Sent, 2004: 740-741).

Birinci nesil davranigsal iktisada 6nemli katkilar1 olan George Katona, davranigsal iktisadin
babasi olarak goriilmektedir. Il. Diinya Savasi yillari sirasinda enflasyon {izerine arastirmalar
yapan Katona, Amerika Merkez Bankas1 (FED) onciiliigiinde 1940-1960 yillari arasinda
yiiriitiilen Tiiketici Finansmani1 Arastirmasi’nda gérev almis ve enflasyon oranini tahmin

edebilmenin yolunun enflasyon beklentilerini 6lgmekten gectigini iddia etmistir. Yapmis
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oldugu arastirmalar neticesinde Katona, enflasyona karst mali politikalar gelistirmek
gerektigini vurgulamis; gelistirilen politikalarda gozden kagirilarak dikkate alinmayan
tutum, niyet ve beklentiler gibi kavramlara da yer verilmesi gerektigine dikkat ¢cekmistir.
Ayrica bu kavramlari, bireylerin 6grenme siirecinin ve yasadiklar1 ¢evrenin etkilediginden

bahsetmistir (Katona, 1947: 454-459).

Katona, tiiketici psikolojisinin iktisada uygulanmasinda onciiliikk etmis; iktisat bilimini,
gestalt psikoloji ve sosyal psikoloji gibi davranissal bilimlerin perspektifinden
degerlendirmistir. 1951 yilinda yayinlanan “Ekonomik Davranigin Psikolojik Analizi” adl
eserinde ekonomik siirecleri insan davraniglarinin ortaya ¢ikardigini 6ne siirmiistiir. Katona,
caligmalarinda psikoloji olmadan iktisadin eksik oldugunu ifade ettigi gibi, iktisat bilimi
olmadan psikoloji biliminin de var olamayacagini ifade etmistir. Ona gore bu iki bilim
goriinenden ¢ok daha fazla iliskilidirler. Iktisat arastirmalarinda, ekonomik siireglerin
arkasindaki giicii kesfetmeye ve analiz etmek igin psikoloji bilimine ihtiya¢ duymaktadir.
Psikoloji olmadan iktisat bilimi ile 6nemli iktisadi siirecleri agiklamak miimkiin degildir.
Ayrica iktisat biliminin olmadigi bir diinyada psikoloji, insan davraniginin en temel

nedenlerini dahi agiklama sans1 bulamayacaktir (Katona, 1951: 9-10; Tomer, 2007: 470).

Birinci nesil davranigsal iktisadin ortaya ¢ikmasinda ve gelismesinde hi¢ siiphesiz biiyiik
katki saglayanlardan birisi de Herbert Simon’dur. Simon, karmasik olan yapilarin analizi
i¢in yapay zeka ve bilgisayar teknolojileri, insan ve bilgisayar etkilesimin 6nemli oldugunu;
bu analizin karmagsiklik (complexity), simirlt rasyonellik (bounded rationality) kavramlari
cergevesinde yapilmasi gerektigini vurgulamstir. {1k ortaya konuldugunda deger verilmemis
olsa da ilerleyen yillarda “simirli rasyonellik” kavrami davranigsal iktisadin dayandig
temellerden birisi haline gelmistir. Sinirli rasyonellik kavraminin erken donemde ilgi
gormeyisinin nedeni, ana-akim iktisadin Kkabullerine karst ¢ikiyor olmasindan
kaynaklanmistir. Ana-akim iktisatta davranislar bir fayda fonksiyonuna dayandirilirken; ilk
donem davranigsal iktisatgilar, davramiglart deneylerle anlamlandirmaya ve insan

davraniglarinin nedenlerini agiklamaya ¢alismislardir. (Ruben ve Dumludag, 2015a: 7-8).

Simon (1997)’a gore rasyonel karar verme hem matematik hem de psikoloji ile ilgilidir.
Klasik iktisadin rasyonel se¢im teorisine gore bireyler ¢ikarlarini maksimize etmeye
calisirken, zararini minimize etmeye g¢alisirlar. Ancak, Simon’a gore ise bireyler her zaman

miikemmeli aramazlar, bazen iyi de onlar i¢in yeterlidir. Simon “smirli rasyonellik”
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kavramindan yola ¢ikarak bireylerin eksik bilgiye sahip olduklari i¢in karar alirken bir dizi

bulussaldan yararlanacagini ifade etmistir (Duman, 2011: 10-11).

Simon, zaman ve karmasiklik, insan etkilesimleri, bilingaltinin kullanilmasi nedeniyle
insanlarin ekonomik insan (homoekonomikus) olamayacagini ileri siirmiistiir. Ekonomik
davraniglarin ortaya ¢ikmasi belirli bir zaman gerektirmektedir. Bu davraniglarin tamamen
rasyonel olabilmesi ise tiim alternatiflerin degerlendirilmesine ve ortaya konan ¢oéziimlerin
gelecekteki olasi sonuglarinin dikkate alinmasina baglidir. Rasyonel sec¢im, tim
alternatiflerin sonuglarinin farkinda olunmasi anlamina gelmektedir. Bu da neredeyse sonsuz
zaman ve yiiksek karmagsiklik anlamina gelmektedir. Ayrica insanlarin etkilesimleri

sonucunda talepleri ¢atigabilir (Frantz, 2012: 14-15).

Simon’a gore, birden daha fazla bireyin karari etkiledigi durumlarda rasyonel davranmak
olduke¢a zorlagmaktadir. Bir insan i¢in rasyonel olan bir se¢im bagka bir insan i¢in rasyonel
olmayabilir. Eger bir rekabet soz konusu ise, ilk bireyin rasyonel stratejisi, ikinci bireyin
kararlarina baghdir. Cilinkii ikinci bireyin kararlari kendi gelecegini ve birinci bireye ait
kararlarinin degerini (rasyonel olup olmamasini) belirlemektedir. Son olarak Simon’a gore
deneyim ve 6grenme, hafizaya basarili veya basarisiz girisimler olarak kaydedilmektedir.
Benzer bir durumda her bir birey gecmiste nelerin basarili bir sekilde ¢alisip nelerin
calismadigma gore durum hakkinda ¢ikarsama yapacaktir. Yani rasyonalite, ciddi dlciide
karar vermek i¢in kaydedilen anilar1 erisilebilir kilan bir psikolojik ve yapay indeksleme
cihazina dayanmaktadir (Frantz, 2012: 16-17).

Davranigsal iktisat alanindaki 6nciilerden olan Harvey Leibenstein, 1966 yilinda yaymladig
calismasinda firmalarin verimsizliklerine, “X-etkinsizligi” olarak anilan farkli bir bakis agisi
sunmustur. X-etkinsizligi, girdilerin maksimum etkinlik degerine ulagilamamasidir.
Geleneksel iktisat teorisine gore tiim diger kosullar sabit ve isletmeler arasinda tam rekabet
s0z konusu iken igletmelerin maliyetlerini minimize ederek maksimum ¢iktiyr elde ettikleri
kabul edilmistir (Rozen, 1985: 661). Geleneksel iktisat teorisinde temel, en kiigiik karar alma
birimi isletmelerdir. Yani isletmelerin kendi icindeki ve farkli isletmelerle olan iliskileri
etkinlik degerlendirmelerinde dikkate alinmamaktadir. Leibenstein, X-etkinsizligi
yaklagiminda isletmelerin etkinligi hesaplanirken isletme ¢alisanlarini da dikkate almak

gerektigini soylemistir. Ciinkii isletmelerde etkinligin yeterli seviyelere ulagamamasinin
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nedenleri arasinda bireylerin ¢ikarlari, amacglar1 arasindaki catigsmalar ve farkliliklar

bulunmaktadir. (Leibenstein, 1966: 406-407; 1973: 766).

Tibor Scitovksy, ekonomi alaninda erken donemde sosyal refah ve rasyonel se¢im {izerine
calismalar yapmis olmasi nedeniyle davranigsal iktisat¢ilar arasinda ge¢ yerini bulmustur.
Rasyonel se¢ime dair ¢aligmalar yaparken, 1976 yilinda yayinlanan “The Joyless Economy:
the Psychology of Human Satisfaction” adl1 eserinde rasyonel se¢im ile ¢elisen iki sdylemde
bulunmustur. Bunlar, daha gercekei psikolojik temeller tizerinde durularak ekonominin
aciklayic1 giicliniin arttirilabilecegi ve tiiketici tercihlerinde sistematik olarak Onyargi
bulunabilecegi ve tiiketicilerin, sonuglar1 kendileri i¢in en iyi olmayan segenekleri de
secebilecegidir. Bu iki s6ylemde rasyonel se¢im diislincesine aykiridir. Ayrica Scitovsky’nin
bakis acis1 davranigsal iktisattan da biraz farklidir. Davranigsal iktisat alaninda aykirilik
olarak degerlendirilen ve rasyonel tercihlerden sapmalarin ¢esitleri arastirilirken; Scitovsky,
refah eckonomisinde yeni bir yol agmis ve rasyonalite kavramini revize etmeye
niyetlenmistir. Ancak, davranissal iktisatta yakin zamanda Onerilen “diisiince ve yarginin

ikili sistemi” bagh@ma Scitovsky’nin perspektifi ciddi katkilar saglayabilir (Pugno, 2013: 2).

Rabin (2002)’e gore birinci nesil davranigsal iktisat¢ilar rasyonalite kavramina psikoloji
bilimi perspektifinden bakarak yetersiz gordiikleri geleneksel iktisada alternatif bir model
olusturmak istemislerdir. Geleneksel iktisatta fayda fonksiyonu ele alinirken, davranigsal
iktisatta miimkiin oldugu kadar dogru ve tutarl kararlar verilebilmesi i¢in birtakim deneysel
kurallar ortaya konulmaya calisilmistir. Yani gelencksel iktisatgilar rasyonalite kavrami,
fayda ve kar maksimizasyonunu incelerken, birinci nesil davranigsal iktisatcilar geleneksel
ekonomideki varsayimlarin gercek davraniglardan sapmalar1 konusuna odaklanmislardir.
Davranigsal iktisat verilen alternatifleri ve bilinen sonuglar1 incelerken, birinci nesil
davranigsal iktisatgilar fayda fonksiyonunun igerigi ve sekli hakkindaki deneysel kanitlar

arastirmiglardir (Sent, 2004: 742).

4.3.4.2 Tikinci Nesil Davramssal iktisat

Ikinci nesil davranissal iktisadin ortaya ¢ikisinda yapmus oldugu calismalarla &nemli
katkilarda bulunan iki isim hig siiphesiz ki Amos Tversky ve Daniel Kahneman’dir. Ikinci
nesil davranissal iktisadin birinci nesil davranissal iktisattan en 6nemli farki Kahneman ve

Tversky’in yapmis oldugu calismalarda kendisini gostermektedir. Birinci nesil davranigsal
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yaklasim, geleneksel iktisadin reddine ve alternatif model iizerinde yogunlasirken, ikinci
nesil davranigsal yaklagimda ise geleneksel iktisadin ana yapist muhafaza edilerek biligsel
kisitlara ve sapmalara yonelik varsayimlar yenilenerek alternatif teoriler ile agiklanmaya

calisilmistir.(Ruben ve Dumludag, 2015b: 43)

Daniel Kahneman ve Amos Tversky’in davranigsal iktisada 6nemli katkilari1 olan ¢alismalari
iic bashik altinda incelenebilir. Ik olarak Tversky ve Kahneman’in 1974’te Science
dergisinde bireylerin belirsizlik altinda nasil karar verdiklerini inceledikleri c¢alismalari
olduk¢a onemlidir. Hemen ardindan Kahneman ve Tversky, 1979 yilinda iktisat alaninda
yayin yapan énemli dergilerden biri olarak kabul edilen Econometrica dergisinde yaymlanan
“Beklenti Teorisi: Risk Altinda Karar Alma” isimli makalelerinde, beklenen fayda
kuraminin problemlerini agiklarken, kisa yollar ve biligsel yanliliklar gibi kavramlardan
yararlanilmis olmasi, davramgsal iktisada farkli bir boyut kazandirmustir. Ikinci olarak
Kahneman ve Tversky 1979 ve 1992 yillarindaki ¢alismalariyla beklenen fayda teorisinin
neden basarisiz oldugunu ve alternatif bir model olan beklenti teorisini gelistirerek,
insanlarin risk altinda aldig1 kararlarin bireyin simdiki durumuna (statiiko) ve referans
noktasina bagli oldugunu agiklamaya ¢aligsmislardir. Son olarak Tversky ve Kahneman 1981
ve 1998 yillarindaki ¢alismalariyla ¢ergceveleme etkisini arastirarak, ¢cer¢eveleme tuzaginin
insan tercihlerini 6nemli 6lgiide etkiledigini ortaya koymustur (Kahneman 2003: 1449;
Ruben ve Dumludag, 2015b: 44).

Ikinci nesil davramigsal iktisada 6nemli katkilarda bulunan bir baska 6nemli isim Richard
Thaler’dir. Thaler, piyasa yatirimi, karar alma, finansal piyasalar gibi énemli konularda
genis capli arastirmalar yaparak davranigsal iktisadin Oneminin anlasilma siirecini
hizlandirmigtir. Thaler, 1980 yilinda yapmis oldugu ¢alismada firsat maliyeti, batik maliyet
gibi tiiketiciyi rasyonaliteden uzaklastiran konular iizerine yogunlasarak davranigsal iktisada
onemli katkilarda bulunmustur. Ayrica Thaler, bireyin tatmin edici kararlar alirken,
duygularinin daha etkili oldugunu, beklenti teorisi ile zihinsel muhasebeyi birlestirerek

aciklamaya galismistir.(Eser ve Toigonbaeva, 2011: 299-300).

Davranigsal iktisat agisindan bir bagka dnemli isim 2001 yilinda Nobel 6diilii alan George
Akerlof’tur. George Akerlof, Nobel 6diiltinii kendisi gibi eksik bilgi altinda piyasalarin nasil
isledigi konusunda caligmalar yapan Michael Spence ve Joseph Stiglitz ile paylagsmistir.

Akerlof, Nobel odiilii alirken “Behavioral Macroeconomics and Macroeconomics
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Behavior” baslikli konusmasinda adil olma, kimlik, parasal aldanma, kayiplara tepki gibi
davranigsal iktisadin 6nemli kavramlarina deginmis, bu kavramlarin toplumdaki yoksullugu
ve is ¢evirimlerini anlamak i¢in 6nemli oldugundan bahsetmistir. Ayrica Akerlof, makro
iktisadin  davranmigsal iktisadin {izerine insa edilerek, daha saglam temellere

dayandirilmasinin geregine dikkat ¢ekmistir (Ruben ve Dumludag, 2015b: 47).

4.4 Davramssal Iktisat Baglaminda Karar Verme Siireci

Iktisat bilimi alaninda giiniimiize kadar yapilan calismalar karar vermede rasyonellik
kavraminin bireylerin davraniglarini agiklayamayacagini gostermistir. Rasyonel davranis,
karar asamasinda en iyi se¢imi yapmay1 gerektirmesine ragmen, insanlar her zaman kendileri
icin en iyi, kendilerini ¢ok daha tatmin ve mutlu edecek secenegi tercih etmeyebilirler.
Insanlarm rasyonel davranamamasinin birtakim nedenleri vardir ki bunlar; hafiza, bilissel
farkliliklar, duygular, psikolojik nedenler vb. olarak sayilabilir. Bu nedenlerden dolay1
insanlarin, “miikemmel rasyonel” yerine daha ¢ok “sinirli rasyonel” davrandigi goriilmiistiir.
Sinirli rasyonelligin farki ise, insanlar1 ve olaylar1 birbirinden bagimsiz olmak yerine gergek

diinyadaki insan davraniglarini agiklama arayisidir (Akdere ve Biiyiikboyaci, 2015: 106).

Bu boliimde karar verme siirecine geleneksel ve davranissal iktisat perspektifinden nasil
yaklasildigindan ve yaklasimlardaki farkliliklardan, karar vermede insani miikemmel
rasyonel davranmaktan alikoyan tuzaklardan ve insami smirli rasyonel davranmasini

saglayan sezgisel yontemlerden bahsedilecektir.

4.4.1 Karar Vermede Geleneksel ve Davramssal iktisat Karsilastirmasi

Olaylarin olasiliklarini yargilamak ekonomik hayatin merkezinde yer alir. Herhangi bir
ekonomik kriz esnasinda isini kaybedecek misin? Merkez bankasi faiz oranlarini
yiikseltecek mi? Satisin1 yaptigin ev kadar iyi bir eve gelecekte sahip olacak misin? Bu ve
bunlar gibi sorularin cevaplart ancak ve ancak olasiliklarin degerlendirilmesiyle
verilebilmektedir. Bu nedenle geleneksel ekonomide olasiliklarin degerlendirilebilmeleri
igin istatistiksel orneklemeden yararlanilmis ve yeni kanitlarla karsilasildiginda olasiliklarin

giincellenmesi i¢in Bayes kuralina basvurulmustur (Camerer ve Loewenstein, 2004: 9).
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Yukarida verilen Orneklerde de goriildiigii lizere cogunlukla kararlar belirsizlik altinda
alinmaktadir. Geleneksel iktisatta da belirsizlik altinda alinan kararlar icin Von Neuman ve
Morgenstein tarafindan 1944 yilinda ortaya konulan ve 1953 yilinda Savage tarafindan son
hali verilen beklenen fayda teorisinden (expected utility theory) yararlanilmistir. Bu teoriye
dayanan kararlarda, mal ve hizmetin insan ihtiyaglarin1 karsilayabilme Olgiitii olarak
tanimlanan toplam fayda on planda tutulmus; bireylerin iktisadi davraniglar1 da toplam

faydayr maksimize etme arzular ile agiklanmaya calisilmistir (Giimiisoglu ve Ozdemir,

2007: 290).

Geleneksel iktisatta karar vermede yararlanilan bu yontemlerin tamami bireylerin rasyonel
davrandiklar1 varsayimi iizerine kurulmustur. Ancak gercek hayatta, geleneksel iktisatta
kullanilan rasyonel bireylerin karar alma sistemlerini her zaman ac¢iklayamamaktadirlar. Bu
noktadan hareketle geleneksel iktisadin karar alma mekanizmalarina karsi, davranigsal
iktisat ¢cercevesinde yeni mekanizmalar gelistirilmistir. Camerer (1999: 10576) ¢alismasinda
geleneksel iktisatta kullanilan karar alma yontemleri karsisinda davranigsal iktisatta

kullanilan yontemlerden bahsetmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Geleneksel iktisat ile davranissal iktisat arasindaki farklar.

RASYONELLIK ILKESI DAVRANIS ILKESI PSIKOLOJIiK TEMEL

Psikofizik, Uyum, Kayiptan
Beklenen Fayda Beklenti Teorisi Kagma, Yansima, Zihinsel

Muhasebe, Dogrusal Olamama

Denge Ogrenme, Gelisme Genellestirilmis Tavsiye

Indirgenmis Fayda Hiperbolik indirgeme Aciliyet i¢in Tercih

Kendi Odemesini (pay-off) o
o Sosyal Fayda Diger Insanlara Para Harcama
Maksimize etmek

Kaynak: (Camerer, 1999: 10576)

4.4.1.1 Beklenen Fayda ve Beklenti Teorisi

Geleneksel iktisatta verilen kararlarin rasyonel oldugu ve karar vericilerin mevcut kisitlar
altinda en iyi ¢oziimii bularak faydalarmi maksimize ettikleri varsayilmistir. Geleneksel

iktisatta belirsizlik altinda karar vermede beklenen fayda teorisinden yararlanilmistir.
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Beklenen fayda modeli Esitlik 1°de sunuldugu gibidir. Burada p; degiskeni i. olayin olasilik
degerini verirken, u(X;) degiskeni ise i. olayin gerceklesmesi halinde sagladigi fayda
degerini ifade etmektedir. Her bir olayin faydasi ve olasiliklarinin ¢arpimlarinin toplami ise

beklenen faydaya esittir (Camerer, 1999: 10575).

BF (beklenen fayda) = Y, p;u(X;) Esitlik (1)

Ancak, litaratiirde yapilan bir¢cok c¢alismada belirsizlik altinda karar verme siirecinin
beklenen fayda teorisi ile tam olarak agiklamayacagi ifade edilmistir. 1970’lere gelindiginde
ise beklenen fayda teorisine Kahneman ve Tversky tarafindan birtakim elestiriler yapilmis
ve alternatif olarak beklenti teorisi adim1 verdikleri yeni bir teori ileri siirmiislerdir.
Kahneman ve Tversky 1979 yilinda yayinladiklar1 “Beklenti Teorisi: Risk Altinda Karar
Verme” adli eserlerinde, geleneksel iktisatta kullanilan beklenen fayda teorisinin her zaman
gecerli olmadigi durumlart 6rnek problemlerle ortaya koymuslardir. Beklenen fayda
teorisini modelin karar alma siireglerini agiklamada yetersiz kaldig1 konusunda elestirmisler
ve risk altinda karar almada kullanilmak iizere alternatif yeni bir model Onermislerdir

(Senigne, 2011: 49).

Kahneman ve Tversky’nin yapmis olduklari ¢alismada, problem 1’de A ve B segenekleri,
problem 2’de ise C ve D secenekleri ve bu segeneklerin ger¢eklesme olasiliklart verilmistir.
Katilimcilardan bu secenekler arasinda tercih yapmalar1 istenmistir. Problemlerde, “N”
calismaya dahil olan katilimci sayisinmi gostermekte ve koseli parantez iginde verilen
degerlerde o segenegi tercih eden katilime1 yiizdesini vermektedir. Katilimcilara sunulan

secenekler Tablo 2°de gosterildigi gibidir.

Tablo 2: Kazang durumunda riskten kagilmasi.

Problem 1: N:72

A[18] S1: 2500 frank kazang, olasilik:0,33 B[82] S1: 2400 frank kazang, olasilik:1,0
S2: 2400 frank kazang, olasilik: 0,66
S3: 0 kazang, olasilik:0,01

Problem 1°de 72 katilimeinin %18’1 A segenegini tercih ederken, %82’si B segenegini tercih
etmislerdir. Beklenen fayda teorisine gore;

A seceneginin beklenen faydasi: (2500*0,33)+(2400*0,66)+(0*0,01) = 2409

B segeneginin beklenen faydasi: (2400*1,0) = 2400
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Eger katilimcilar geleneksel iktisat anlayisindaki gibi beklenen faydaya gore tercih yapsaydi
A segeneginin beklenen faydasi B segeneginin beklenen faydasindan biiyiikk oldugu igin
cogunlugun A segenegini B secenegine tercih etmesi gerekirdi. Ancak A segeneginde
bulunan 0.01 olasilikla higbir sey kazanmama olasilig1 bireylerin riske girmemesine ve
dolayistyla ¢ogunlugunun B secenegini tercih etmelerine neden olmustur. Ciinkii bireyler,

kazan¢ durumu s6z konusu oldugunda risk almazlar.

Tablo 3: Kesin kazang¢ olmamasi nedeniyle risk alma.

Problem 2: N:72

C[83] S1: 2500 frank kazang, olasilik: 0,33 D[17] S1: 2400 frank kazang, olasilik:0,34
S2: 0 kazang, olasilik: 0,67 S2: 0 kazang, olasilik: 0,66

72 katilimciya yoneltilen problem 2’de bu sefer bireylerin %17’si D segenegini tercih
ederken, %83’ C se¢enegini tercih etmistir. Problem 2°deki C ve D segeneklerinin beklenen
faydasina gore;

C segeneginin beklenen faydasi: (2500%0,33)+(0*0,67) = 825

D segeneginin beklenen faydasi: (2400*0,34)+(0*0,66) = 816

Problem 2’de yukaridaki islemlerden anlasilacag: iizere C segeneginin beklenen faydasi, D
seceneginden biiyliktiir. Katilimcilarin cogunlugunun C segenegini tercih etmesi beklenen
fayda teorisini desteklemektedir. Ancak, problem 1’de c¢ogunlugun, B secenegini A
secenegine tercih etmesi, problem 2’de de ¢ogunlugun D segenegini C segenegine tercih
edecegi beklentisine yol agmistir. Fakat bu calismada beklenen durum gergeklesmemektedir.
Kahneman ve Tversky bu durumu “kesinlik etkisi” olarak isimlendirmislerdir. Problem 1’de
B segeneginde kesin kazang olmasi, bireylerin beklenen fayda degerini 6nemsemeyerek B
secenegine yonlenmelerine sebep olurken, problem 2’de her iki segenekte kesin kazang
olmamasi bireylerin bu sefer beklenen faydaya gore hareket etmelerine sebep olmustur

(Kahneman ve Tversky, 1979: 263-265).

Kahneman ve Tversky bireylerin sadece kazanglar durumundaki tercihlerini degil ayni
zaman da kayiplar s6z konusu oldugunda karar verirken nasil bir yol izleyecegini de
aragtirmiglardir. Asagida anlatilacak olan ¢alismada kayiplar simgesel olarak (-X) ile ifade

etmisgler ve bu durumu yansima etkisi olarak tanimlamislardir. Problemlerde yine, “N”
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calismaya dahil olan katilimci sayisini gostermekte ve koseli parantez iginde verilen
degerlerde o segenegi tercih eden katilimer yiizdesini vermektedir. Katilimcilara sunulan

secenckler asagida gosterildigi gibidir (Kahneman ve Tversky, 1979: 267-268).

Tablo 4: Kesin kayip durumunda risk alma.

Problem 3: N:95
A[%92] S1:(-4000) frank kayip, olasilik: 0,2  B[%8] S1: (-3000) frank kayip, kesin olasilik
S2: 0 kayip, olasilik: 0,80

95 katilimciya yoneltilen bu problemde, bireylerin %8’1 B segenegini tercih ederken, %92’si
A segenegini tercih etmistir. Problem 3’de sunulan A ve B seceneklerinin beklenen faydalar
ise asagida belirtildigi gibidir.

A seceneginin beklenen faydasi: (-4000*0,2)+(0*0,8) = -800

B se¢eneginin beklenen faydasi: (-3000*1,0) = -3000

Problem 3’de katilimcilarin %92’sinin A se¢enegini tercih etmesi, bireylerin beklenen fayda
ile hareket ettigini gosterse de (- 800 > -3000) aslinda katilimcilar kayip durumunda risk

almaktadirlar.

Tablo 5: Olasilikli kayipta en iyi tercihe yonelme.

Problem 4: N:95

C[%42] S1: (-4000) frank kayip, olasilik: 0,2 D[%58] S1: (-3000) frank kay1p, olasilik: 0,25
S2: 0 kayip, olasilik: 0,80 S2: 0 kayip, olasilik: 0,75

95 katilimciya bu kez problem 4 yoneltilmis C ve D se¢enekleri arasinda bir tercih yapmalari
beklenmistir. Katilimcilarin % 42’°si C segenegini tercih ederken, % 58’1 D se¢enegini tercih
etmistir. C ve D seceneklerinin beklenen faydalarina bakarsak;

C segeneginin beklenen faydasi: (-4000)*0,20) = -800

D segeneginin beklenen faydasi: (-3000)*0,25) = -750

D segeneginin beklenen faydasi C se¢eneginin beklenen faydasindan biiylik oldugu i¢in ¢ok
da biiyiik olmayan bir farkla D se¢enegini tercih edenler ¢ogunluktadir. Ancak burada dikkat
edilmesi gereken nokta problem 3 deki A secenegi ile problem 4’deki C segenegi ayni

olmasina ragmen, A secenegini segme orani %92 iken, C seg¢enegini se¢gme orant %42

75



olmasidir. A seceneginin alternatifi olan B se¢eneginde kesin bir kayip s6z konusu iken, C

seceneginin alternatifi olan D se¢eneginin bir olasilik olmast bu durumu etkilemistir.

Kahneman ve Tversky’nin (1979) kayip ve kazan¢ durumuna goére yaptigi bu ¢alismalarda
lizerinde durulmasi1 gereken iki énemli konu vardir. Ilki, bireylerin kazang durumu soz
konusu oldugunda risk almaya egilimli degil iken, kayip durumunda risk almaya egilimli
olmasidir. Yani insanlar kayip ve kazanca gore risk alip almama karar1 vermekte ve karar
verirken beklenen fayda hesabi yapmamaktadirlar. Tkincisi, geleneksel iktisat teorisinin en

onemli teorilerinden biri olan beklenen fayda teorisinde bazen sapmalar goriilmesidir.

Beklenen fayda kuraminda bireyler karar verirken kendilerine en fazla fayda getirecek
sekilde davranirken, beklenti kuraminda ise bireyler karar verirken deger fonksiyonunu

kullanacaktir. Beklenti teorisinin formiil seklinde gosterimi asagidaki gibidir.

2Xw(p) *v(x; — 1) Esitlik (2)

w, parametresi kisiden kisiye degisen p; olasiliklarini agirlandirmak i¢in kullanilmaktadir.x;,
degeri fayday1 gosterirken; r, referans noktasini gostermektedir. Dolayisiyla v(x; — 1)
degeri, bireylerin referans noktasina gore algiladigi fayday: ifade eder. Bu deger ayni
zamanda yansima etkisini de gostermektedir. Dolayisiyla kazanglar i¢in konkav, kayiplar

i¢in ise konveks bir fayda egrisi olusmaktadir (Camerer ve Loewenstein, 2004: 148).

Bireyler referans noktasini dikkate alarak bazi degerlendirmelerde bulunurlar. Bu
degerlendirmeyi saglayan faktor, bireylerin zenginliklerinde meydana gelen degismelerdir.
Ciinkii bireyler organizma olarak ¢evrelerinde gerceklesen degisikliklere bir tepki verirler
ve bu degisikliklere karsi duyarlilik gosterirler. Mesela, bir ortamda ses seviyesi
yiikseldiginde, ortamda bulunan bireyler hemen bu degisiklik karsisinda ortama uyum
saglarlar. Bu konuda yapilmis olan calismalardan birinde, katilimcilara ellerinde olan
paranin iistiine 1000 dolar daha verilmis ve hemen akabinde 500 dolar kesin kazang ile %50
olasilikla 1000 dolar kazang arasinda se¢im yapmalart istenmistir. Katilimeilarin %16’s1
%50 olasilik ile 1000 dolar kazanci tercih ederken, %84°i 500 dolar kesin kazanci tercih
etmistir. Daha sonra katilimcilara bagka bir problem daha yoneltilmis, bu kez katilimcilarin
ellerindeki paranin iizerine 2000 dolar verilmis ve daha sonra %50 olasilik ile 1000 dolar

kaybin1 m1 yoksa kesin 500 dolar kaybin1 mu tercih edecekleri sorulmustur. Bu sefer
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katilimeilarin %60°s1 %50 olasilik ile 1000 dolar kaybi tercih etmislerdir. Ilk problemde
bireyler riskten kaginmis, ikinci problemde ise kayip durumuna karsi risk almiglardir.
Kahneman ve Tversky yapmis oldugu ¢alismalardan, kayip durumunda bireyler iizerinde
olusan etki, kazan¢ durumunda olusan etkiden ¢ok daha derindir. Ciinkii bireyler yapisi
geregi acidan ¢ok daha fazla etkilenmektedir. Bu nedenle, kayip bdlgesinde fayda egrisi
kazan¢ durumuna gore daha dik gergeklesmistir (Hatipoglu, 2012: 49).

Sekil 12a’da standart ekonomik modelde fayda-servet iliskisi sunulmusken; Sekil 12b’de ise

beklenti kuraminda kazan¢ veya kayip durumlarinda fayda egrisinin nasil sekillendigi

sunulmustur.
Fayda Fayda
Kayip Kazang
Servet
(a) Standart Ekonomik Model (b) Beklenti Kurami

Sekil 12: Standart ekonomik model ile beklenti kuraminda faydanin kayip/kazang ile
iliskisi (Wilkinson, 2008: 109-111).

Geleneksel ekonomide kararlarin yargilanmasinda istatiksel 6rnekleme ile birlikte kullanilan
yontemlerden  biriside yeni durumlarla karsilastigimizda  olasiik  degerlerini
giincelleyebildigimiz Bayes yontemidir. Bayes kurali sahip oldugu dort 6zelligi nedeniyle
gercekei bir karar verme mekanizmasi olmayabilmektedir ve bu 6zellikler asagidaki gibi

aciklanabilir (Camerer ve Loewenstein, 2004: 9-10).

Bu ozelliklerden ilki, Bayesyen giincellemenin yapilabilmesi i¢in 6nceki adimlarda bazi
olasiliklarin hesaplanmis olmas1 gerekliligidir. ikincisi ise, Bayesyen hesaplamada dnceden
kararlastirilmis olasiliklar ile yeni bulgularin hesaplanmasinda bir ayrigsma olmasi gereklidir.
Ama bilissel mekanizmalarin genelinde sdz konusu bu ayrismadan bahsetmek miimkiin
degildir. Biligssel mekanizmalar ayrigmayr goz ardi ederek, gozlenen bulgular1 daha 6nce

sahip oldugu bilgiyi kullanarak filtreler ve sunar. Ornegin; algi deneylerinde, bir nesneyi
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olmas1 gereken yerde (kaldirnma konumlandirilmis bir sokak lambasi) gérmek ile
beklenmedik bir yerde (evin igerisine konumlandirilmis bir sokak lambasi) gormek arasinda
fark bulunmaktadir. Beklenmedik bir yerde karsimiza ¢ikan dikkat ¢ekici olacak ve daha
dogru algilanacaktir. Ugiincii olarak; siibjektif fayda teorisi, durumlarin olasilik yargilar ile
bu durumlarin faydalar arasinda ayrisma oldugunu varsayar. Gergekte ise hiisnii kuruntu ve
bencil motivasyonlar bu ayrimi ortadan kaldirmaktadir. Son olarak, Bayesyen giincellemede
bilgilerin gelis sirasinin higbir 6énemi yoktur. Ancak siralama etkisine, akildaki mevcut
bilginin 6nemi ve siirekli tekrar edilip hatirlanan eski bilgilerin 6nemine bagh olarak yaygin
bir sekilde rastlanilmaktadir. Burada siralama etkisi ile bahsedilmek istenilen bilginin
zihinde Onceliklere gore siralanarak olasiliksal muhakemeyi bozmasidir (Camerer, 1999:

10575).

Bayes teoreminde olasiliklar yeni bilgilerin 1s18inda P(A|B) = P(B|A) x P(A) / P(B)
denklemine gore giincellenmektedir. P(A), A degiskeni igin Onsel olasilik iken, P(B), B
degiskeni i¢in Onsel olasiliktir. Yani P(A), B olayi ile ilgili 6nceden herhangi bir bilgi
icermezken, P(B) ise A olayu ile ilgili onceden bilgi igermemektedir. P(A|B) ise, A’nin B
olaymin gergeklestigi takdirde ger¢eklesme olasiligini (sartli olasiligini) ifade etmektedir.
Her ne kadar Bayes teoreminde onciil olasiliklarin ve sartli olasiliklarin birbirlerinden
bagimsiz olduklar1 kabul edilse de, gergekte bireyler karar alirken bir¢ok farkli faktérden
etkilenerek karar verirler. Bayesyen olasilik hesaplamasindan farklilik arz eden bu yollar;
ulasilabilirlik, temsil edilebilirlik ve kii¢iik sayilar kuralidir (Wilkinson, 2008: 110).

Ulasilabilirlik kisa yolu; bireylerin bir olayin olasiligini veya bir kategorinin siklig1 hakkinda
tahmin yaparken, o konuda aklina gelen 6rneklerden etkilenmesidir. Ornegin kisi, lisede
egitim goren Ogrencilerin uyusturucu bagimliligini, ¢evresinde meydana gelen olaylari
hatirlayarak degerlendirebilir. Ulagilabilirlik, sikligi ya da olasiligi hesaplarken yararli
olmasina ragmen bazi durumlarda ongoriilebilir yanliliklara yol agabilir. Mesela, birey bir
kategorinin biiyiikliigiinli tahmin ederken, hangi kategoriden Ornek aklina geliyorsa o
kategori kendisine daha fazla gelecektir. Yapilan bir arastirmada farkli katilimer gruplarina,
kadin ve erkek tinliilerin isimlerinin oldugu farkli listeler verilmis ve hemen ardindan listede
bulunan erkek iinlii sayisinin m1 yoksa kadm iinlii sayisinin m1 fazla oldugunu tahmin
etmeleri istenmistir. Listelerin bazilarinda kadinlar erkeklere gore, bazilarinda ise erkekler
kadinlara gore daha fazla {ine sahiptirler. Ancak listelerin sunuldugu gruplar kadin veya

erkek tinliilerin daha fazla olduguna rakamlara gore degil tinlerinin biiyiikliigiine gore karar
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vermisglerdir. Olusturulan listelerin her birinde, denekler hatali davranmislar ve daha {inlii
kisiliklerin bulundugu cinsiyet kategorisini, sayica daha fazla bulmuslardir (Tversky ve
Kahneman, 1974: 1127). Bu o6rnek bize aslinda insanlarin her zaman rasyonel karar
veremeyecegini; beynin hizlica ulasabildigi ve daima on planda olan bilgilerin kararlari
etkiledigini; karar verme siirecinde daha az giic harcamak i¢in beynimizin bosluklar

doldurdugunu gdstermektedir.

Temsil edilebilirlik kisa yolu, geleneksel iktisatta P(hipotez|veri) seklindeki kosullu
olasiligin bilissel psikolojideki karsilig1 olarak kabul edilebilir. Bir¢ok sezgisel gibi temsil
edilebilirlik, bazen hatal1 yargilara ulastirsa da bizleri genellikle minimum seviyede bilissel
caba sarf ederek makul bir yargiya ulastirir. Temsil edilebilirlik kisa yolunu bir 6rnek olay
lizerinde agiklayalim. Ornekte Steve sdyle tanimlanmustir: “Steve, gayet utangag ve igine
doniiktiir, her zaman yardimseverdir, ama insanlara ya da gergeklikler diinyasina ¢ok az ilgi
gosterir. Uysal ve tertipli mizaciyla, diizen ve yapiya ihtiya¢ duyar ve ayrintilara diigkiindiir.”
Hakkinda verilen 6n bilgiye dayanarak Steve’in mesleginin pilot, ¢ift¢i, satici, kiitliphaneci,
vs. olma olasiliginin cevap bulmasi temsil edilebilirlik ile ilgilidir. Temsil edilebilirlik ile
Steve’in meslegi, olasiliklar dikkate alinmadan meslek gruplarindan hangisinin 6zelliklerini
tasidigina gore belirlenecektir. 30 mithendis, 70 avukattan olusan bir toplulugun igerisinde
Steve’in hangi meslege mensup oldugu sorusunu katilimcilara yonelttigimizde, Steve
hakkinda 6n bilgi verilen katilimcilarin ¢ogunlugu miihendis oldugunu diisiinerek
rasyonellikten sapmistir. Oysa ayni soruyu Steve hakkinda higbir bilgi vermeden
sordugumuzda katilimcilar rasyonel davranmis ve 0,3 ile 0,7 oranlarini dikkate alarak karar

vermislerdir.

Kahneman ve Tversky’in yapmis oldugu bir¢ok ¢alismada bireylerin belirsizlik altinda karar
verirken rasyonel davranmamalarinin en 6nemli sebeplerinden biri, bireylerin, ekonomik ve
istatistiksel kararlarinda durumu analiz etmekte yasadigi zorluklardir. Bu zorluklardan biri
de Kkiiciik sayilar kanunudur. Kiiglik sayillar kanununa gore bireyler; Orneklemin
biiyiikliigiine ve kiiciikliigiine bakmaksizin genelleme yapabilirler ve bu da bireylerin
rasyonel kararlar alamamasina neden olur. Dolayisiyla bireyler biiyiik sayilar kanunu da ihlal
etmektedirler. Biiyiik sayilar kanuna gore, bagimsiz tesadiifi degiskenin ortalama olasilik
dagilimi, beklenen degerine yakinlagmaktadir ve biiylik Orneklemlerde Orneklemin
biiyiikliigii arttikca, ortalama varyans degeri sifira yaklagir. Kiigiik sayilar kanununda ise

bliylik sayilar kanunun aksine, bireyler kii¢iik bir 6rnek dagiliminda tesadiif degiskeninin
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ortalama olasilik dagiliminin, beklenen degerine yaklasacagini diisiinerek analizlerini
yaparlar. Halbuki bireylerin bir durum karsisinda genelleme yapabilmesi, sadece yeterli
biiyiik 6rneklemler oldugunda gegerli olmaktadir. Bu durum karsisinda bireylerin, karmasik
bir siirecin igine girmektense, birtakim kisa yollara bagvurarak, yanli sonuglar elde
etmelerine ve dolayisiyla rasyonel kararlar alamamasina neden olmaktadir (Tversky ve

Kahneman, 1971: 105-110)

4.4.1.2 Ussel Indirgeme ve Hiperbolik indirgeme

Ussel indirgeme Samuelson (1937) yilinda ortaya atilmis son sekli Koopmans (1960)
tarafindan verilmistir. Bir diger ad1 da indirgenmis fayda modeli olan yontemde zamanlar
arasi (farkli zaman dilimlerinde) yapilan tercihlerin, karar giiniine baglh olmadigini kabul
edilmektedir. Ancak yapilan deneylerde zamana bagli olarak tercihlerden elde edilecek
fayda algisinin sabit bir oran ile azalmadig1 ve kararin faydanin elde edilecegi giine gore
degisebilecegi goriilmiis ve hiperbolik indirgeme fonksiyonu literatiire kazandirilmistir.

(Frederick ve dig., 2002: 351-352).

Ussel indirgeme, faydanin risk bagimsiz ve zamana duyarli olmadan maksimizasyonun
prensibine gore gelistirilmistir. Yani bireylerin risk algis1 gérmezden gelinmis ve yasanan
an ile belirli bir zaman sonrasi elde edilecek faydanin ayni sekilde indirgenecegi (deger
kaybedecegi) varsayillmistir. Yani, bir hafta sonra elde edilecek kazanimin algilanan
faydasina da bir ay sonra elde edilecek kazanimin faydasina da ayn1 oranda azalma yapilarak
ulagildigi kabul edilmistir. Ancak iissel indirgeme yakin zamanda elde edilecek
kazanimlarda hemen elde edilecek olanin sagladig: fayda az olsa bile tercih edilmesini ve
cok daha ileri bir zamanda elde edilecek kazanimlarda ise daima yiiksek fayday: saglayan

kazanimin tercih edilmesini agiklayamaz (Hatipoglu, 2012: 10).

Zamana gore indirgeme calismalariyla, para veya {irlin gibi fayda veya 6diillerin erken veya
geg tarihlerde elde edilmesinin goreceli degeri lizerine yapilmis ve daha erken zamanda elde
edilen bir 6diiliin gelecekteki 6diilden daha degerli oldugu goriilmiistiir (Frederick ve dig.,
2002: 352). Eger alinacak 6diil uzak bir gelecekte ise degerini yitirmektedir. S6z konusu
deger kaybmin nedeni olarak, gecikmenin nikotin bagimlilifina benzer bir etki
olusturmasiyla 6diil karsisinda bireylerin diirtiilerini kontrol edememesi ve anlik hazzi tercih

etmelerinin yattig1 ifade edilmistir (Bickel ve dig., 1999: 447).
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Ussel indirgemeye karsin hiperbolik indirgenmede fayda algisindaki azalmanin zaman
bagimsiz oldugunu ve lineer veya sabit bir oran ile azalmadigin1 savunulmaktadir. Yapilan
deneylerde hiperbolik indirgeme yaklasiminin savlarini dogrular niteliktedir. Insanlara
“Bugiin 100$ m1 yoksa bir ay sonra 120§ mi vermemizi istersiniz?” diye sorulmus ve
insanlarin bugiin 100§ almayi tercih ettikleri goriilmiistiir. Ancak ayni soru odiiliin teslim
tarihi nispeten uzak bir gelecege ertelenerek “12 ay sonra 100$ mi1 yoksa 13 ay sonra 120$
m1 vermemizi istersiniz?” seklinde soruldugunda deneye katilan insanlarin gogunlugu 120$
almay1 se¢mistir. Sonuglar insanlarin uzak gelecekte ekstra kazang i¢in 1 ay beklemeye
goniillii olduklarini ancak yakin gelecekteki bir 6diil i¢in ise daha az kazanmayi tercih ederek

sabirsiz davrandiklarini gostermistir (Redden, 2007: 1-2).

4.4.1.3 Bireysel Fayda ve Sosyal Fayda

Geleneksel iktisadin 6nemli varsayimindan birisi de bireylerin daima kendi ¢ikarlarimi
diisiindiikleri ve bagka bireyleri incitmek veya yardimci olmak ugruna bile olsa ¢ikarlarindan
0diin vermemeleridir. Ancak digerkamlik ve intikam duygular1 gercevesinde bireylerin
kendi ¢ikarlarindan fedakarlik yaptiklar1 da bir gercektir. Yapilan laboratuvar deneyleri
bireylerin geleneksel iktisadin kabuliiniin aksine bencil olmadigi, gerekli sartlar olustugu

takdirde fedakarlik yapabilecegini gostermistir (Camerer & Thaler, 1995: 210-211).

Ornegin, iiltimatom oyunlarinda piyasada teklif yapan ve teklife cevap veren iki oyuncu
oldugu ve 10 dolar iizerinde pazarlik yapmaya ¢alistiklari varsayilir. Eger oyuncular kendi
aralarinda anlasirlarsa 10 dolar1 paylasacaklardir. Sayet oyuncular kendi aralarinda
anlasamazlarsa, her iki oyuncu da para kazanamayacaktir. Oyuncularin eger rasyonel
davranacagini varsayarsak, teklif eden paranin neredeyse ¢ok azini karsi tarafa teklif
verecegini ve teklif alanin da hi¢ para almamaktansa bu diisiik miktarini kabul edebilecegini
diistinebiliriz. Fakat siirpriz bir sekilde teklif edenler karsi tarafa ellerinde bulunan paranin
yaklasik %50’sini kars1 tarafa teklif etmislerdir. Bu durum teklif veren bireylerin ya stratejik
davrandigini ya da adil oldugunu gostermektedir. Diistik teklif alanlarin ise yarisindan ¢ogu
teklifi reddederek, hi¢ para kazanmamay1 gbéze alarak rasyonaliteden sapmistir (Akin ve

Urhan, 2015: 13-14).
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4.4.2 Karar Vermede Gizli Tuzaklar

Literatiirde, muhasebe denetimi, tiiketicilerin satin alma, vb. konularda verilen kararlarda
ortaya ¢ikan sapmalar ve karar verilirken yararlanilan sezgiseller tizerine birgok calisma
yapilmistir. Sezgisel ¢ikarsama yaparak sonuca ulagsma bazen iyi bazen ise kotii sonuglar
dogurabilir. Eger sezgisel ad1 verilen -biligsel ¢ikarsamaya dayanan- yontemler hizli ve en
1yl sonuca yakin ¢éziimler iiretiyorsa iyi, bilissel yetenekleri sinirliysa ve mantiksal ilkeleri
ihlal ediyorsa kotii olarak degerlendirilebilir. Dogal olarak kotii sezgiseller baz1 durumlarda
kotii sonuglara ulasilmasina neden olurlar (Camerer ve Loewenstein, 2004: 11). Bu bashik
altinda davranissal iktisat kapsaminda kullanilan karar verme mekanizmalarinda, bireylerin

sezgisel yontemler kullanirken diistiikleri tuzaklardan bahsedilmistir.

4.4.2.1 Cipalama Tuzag

Insanlardan bilinmeyen bir nicelik karsisinda tahmin yiiriitmeleri istendiginde, tahmin
etmeden Once belirli bir say1y1 dikkate aldiklarinda goriilen durumun adina ¢ipalama denir.
Giindelik  hayatimizda siklikla karsilastigimiz  bu durumun ¢ipalama olarak
adlandirilmasinin nedeni insanlarin yaptig1 tahminlerin 6nceden hangi sayiy1 dikkate aldiysa
o sayiya yakin tahminlerde bulunmasidir. Mesela bireyler arsa satin alirken ne kadar
O0demeleri gerektigi konusunda daha Once arsaya talep edilen fiyattan etkilenirler. Eger
arsaya talep edilen fiyat yiiksekse, bireylerin lizerinde arsanin ¢ok degerli olduguna dair bir
etki olusur. Arsanin gercek degeri diisiik olsa bile bu etki devam eder (Kahneman, 2015:

139-140).

Ogrenci grubuna yapilan bir deneyde, deney grubunda bulunan bireylerden kendi telefon
numaralarinin son {i¢ hanesine 200 rakami ekleyerek bir kdgida yazmalari istenmistir. Deney
grubundaki bireylere daha sonra kagida yazdiklari rakamdan kag yil 6nce veya sonra olacak
sekilde Atilla’nin Avrupa’ya hangi yillarda akinda bulundugu konusunda tahmin
yiirlitmeleri istenmistir. Hi¢cbir baglanti olmadig1 halde 6grencilerin telefonlarindan elde
ettigi rakamlar, kigilerin tahminini etkilemistir. Bu deney bireylerin rasyonel
davranamayacagini, kararlarimi alirken gordiiklerinden, duyduklarindan etkilenecegini

ispatlar niteliktedir (Thaler ve Sunstein, 2008: 24).

82



Cipalama etkisi konusunda bir baska carpici calisma, kiirsiide 15 yildan fazla tecriibe
edinmis Alman yargiglar arasinda yapilmistir. Alman yargiclar, bir magazadan mal ¢alarken
yakalanan bir kadinin dava dosyasini okudular. Daha sonra yargi¢lar her defasinda 3 ya da
9 gelecek sekilde ayarlanmis bir ¢ift zar attilar ve zarlar durdugu anda yargiglara, kadinlara
verecekleri hapis cezasinin ay olarak zarlarin iistiindeki sayidan yiliksek mi yoksa diisiik mii
oldugu soruldu. Bu sorunun ardindan yargi¢lara hirsiz kadin i¢in ne kadar hapis cezasi
vereceklerini belirlemeleri istendi. Ortalama olarak, 9 atan yargiglar verecekleri hapis
cezasinl 8 ay; 3 atan yargiclar ise verecekleri hapis cezasimi 5 ay olarak belirlediler

(Kahneman, 2015: 146).

Insanlar gordiiklerinin ve duyduklarmin etkisinde kalarak bir takim rasyonel olmayan
kararlar alabilirler. Piyasadaki oyuncularin tiiketicilere sundugu iiriin ve fiyat ¢ipalariyla
onlarin kararlarini istedikleri gibi kolay bir sekilde sekillendirdigini diistiniirsek, kendi
kararini kendisinin verdigini diislinen 6zgiir tiikketicilerden bahsetmek ger¢ek¢i olmayacaktir

(Demir, 2013: 112).

4.4.2.2 Sahiplik (Statiiko) Tuzag

Bireylerin varliklara verdikleri degerin o varliga sahip olup olmamasina gore degismesini
sahiplenme (statiiko) tuzag: olarak tamimlayabiliriz. Insanlar, bir varlik iizerinde sahiplik
duygusunu birka¢ dakika hissetmesi bile o bireyin verdigi kararlar1 onemli Olgiide
etkileyerek, bireylerin rasyonel davranmasinin 6niinde énemli bir engel teskil etmektedir.
Sahiplik tuzaginin bireylerin karari tizerindeki etkilerinin derecesini anlayabilmek igin, bir
grup insana iki farkl hediye verilerek bir deney yapilmistir. Bir grup insanin yarisina bardak
verilirken, diger yarisina bardak ile ayn1 degerde olan Isvigre gikolatasi verilmistir. Daha
sonra bardaga sahip olan katilimcilarla Isvigre ¢ikolatasma sahip olan katilimcilarin
birbirleri ile hediyelerini degistirmeleri istenmistir. Katilimcilarin yaklasik yarisinin bu
degisimi yapmak i¢in goniillii olmas1 gerekirken, sadece onda birinin bu degisimi kabul
etmesi, sahiplenme etkisinin insanlarin kararlarin1 nasil sekillendirdigini gérmemiz
acisindan onemlidir. Katilimcilarimiz, dakikalar 6ncesinden sahip olduklari hediyelere
sahiplenme etkisi ile fazla deger atfetmisler ve dolayisiyla hediyeleri ayn1 degerde olmasina
ragmen degistirmeye goniillii olmamislardir. Birgok deney gostermistir ki, insanlara ne
kadar fazla secenek verilirse, sahiplenme tuzagina o kadar kolay diisiilmektedir. Bircok

insan, sahip oldugu A durumundan bagka bir alternatifi temsil eden B durumuna gecis
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yapmak yerine sahip olduklar1 durumu korumak egilimindedirler. Clinkii A durumundan B
gibi farkli bir duruma gegmek bir ¢aba gerektirirken, mevcut durumun korunmasiyla ortaya

konacak herhangi bir ¢abanin 6niine gegilmis olunacaktir (Hammond ve dig., 1998: 49).

Sahiplenme tuzagini anlatan bir baska deneyde bir grup 6grenci ile yapilmistir. Bir grup
katilimciya 5% degerinde bir bardak verilmis ve bu bardagi ne kadara satmayi kabul
edecekleri sorulmustur. Bu katilimcilar ortalama 7$ kendilerine verilen bardagi satmay1
kabul edeceklerini ifade etmislerdir. Baska bir grup katilimciya ise diger gruba verilen
bardak yerine ne kadar nakit para almayi kabul edecekleri sorulmus ve yaklagik 3,5%
iizerinde kendilerine 5deme yapilirsa, paray1 almay1 kabul edeceklerini ifade etmislerdir. iki
grup katilimer arasindaki fark sahiplenme etkisidir. Birinci gruptakilerin belirli bir siire
bardaga sahip olmasi, bardaga verdikleri degeri arttirmistir. Ancak diger bireyler ise,
bardaga sahip olmadigi i¢in sahiplenme tuzagina diismemisler ve sonug olarak daha rasyonel

bir davranis sergilemislerdir (Coyle, 2010: 135).

4.4.2.3 Batik Maliyet Tuzag

Batik maliyet yanilgisinin bireylerin rasyonel davranmasini nasil etkiledigini anlamak igin,
Kahneman ve Tversky (1984: 347)’nin yaptigi ¢alismay1 anlamak gerekir. Bu ¢alismada

katilimcilara iki tane problem sunularak bir tercih yapmalari istenmistir.

e Problem 1’de katilimcilara, bir oyunu izlemek i¢in bilet bagina 10$ verdiklerini
diisinmeleri istenmistir. Katilimcilara, tiyatroya girdikleri sirada bileti
kaybettiklerini fark ettiklerini ve kaybolan biletin yerine tekrar bir biletin
cikarilmasinin s6z konusu olmayacagi i¢in bu durum karsisinda yeni bir bilet

icin 10$ verip vermeyecekleri sorulmustur.

200 katilimeinin cevapladigi bu problemde, %46’s1 yeni bir bilet i¢in 10 dolar 6demeyi kabul
ederken, %54°l tekrardan oyunu izlemek igin tekrar 10$ G6demeyi kabul etmemistir.
Stiphesiz ki, problem 1°de katilimeilar tiyatro i¢in 10$ 6deyip kaybettiklerinden dolayi oyun

ile kayip para arasinda iliski kurulmustur.

e Problem 2’de ise katilimcilara baska iki se¢enek sunulmus, fakat bu se¢enekler

problem 1’in igeriginden farklilik arz etmistir. Bu sefer katilimcilara, tiyatroya
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gitmek icin 10 dolar ddemeye razi olduklarini, ancak tiyatronun kapisindan
girdikten sonra fakat bilet almadan dnce 10 dolar kaybettiklerini diigiinmeleri
istenmistir. Bu durumda katilimcilara, tekrar 10 dolar verip filmi izleyip

izlemeyecekleri sorulmustur.

183 katilimcimin cevapladigi ikinci problemde ise, % 12°si hayir yanitini vererek, oyun i¢in
ayirmis oldugu ancak kaybedilen 10$ disinda yeni bir biitge ayirmayacagini sdylemistir.
%88 ¢ogunluk ise, oyuna gitmisken yeniden 10$ verip oyuna yine de girecegi yanitini
vermistir. Cogunlugun bu yanit1 vermesi, katilimcilarin tiyatroya gitme fikri ile kayip para

arasinda iliski kuramamasindan kaynaklanmaktadir.

Bireyler ve firmalar batik maliyet tuzagina 6zellikle yatirim kararlari alirken diismektedirler.
Soyle ki bireyler ve firmalar ilk olarak yatirim kararin1 dogru vermediginde, harcadiklari
paranin bosa gitmemesi i¢in yatirimlarint devam ettirmekte, dolayisiyla batik maliyet
tuzagma diismektedirler. Bu konuya cok sik kullanilan &rneklerden biri Ingiliz ve
Fransizlarin, Concorde jetlerinin karli olmadigini bilmelerine ragmen, yatirim yapmaktan
vazgegmemeleridir. Bu nedenle batik maliyet tuzagi, Concorde etkisi olarak da

bilinmektedir (Demir, 2013: 103).

Gegmiste aldiklari yatirim kararmi karli olmadigini bile bile yatirimi devam ettiren bireyler
ya da firmalarin batik maliyet tuzagina diismesinin nedeni, hatalarin1 kabul etmeye goniilsiiz
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii yaptiklar1 yatirmrmin basarisizliginin duyulmast,
bireylerin ¢evresinden ciddi elestiriler almasina ve dolayisiyla kendilerini kotii hissetmesine
neden olacaktir. Boylece bireylerin batik maliyet tuzagina diigmelerinin sebebi bireylerin
psikolojik olarak basarisizligin hissettirecegi duygulardan kagmak istemesidir (Hammond
ve dig., 1998: 49).

4.4.2.4 Kendini Dogrulama Tuzag

Kendini dogrulama tuzagi, karar vericilerin, verdikleri kararlar1 bagka insanlar tarafindan
onaylanmasi istegi ve kararlarin1 destekleyici fikirler aramalar1 nedeniyle ortaya ¢ikar. Bu
tuzak, sadece sahip oldugumuz fikri veya mevcut pozisyonumuzu nasil dogrulayacagimizla
alakali degildir. Ayrica, ulastigimiz kanita gére desteklenen diisiincemize gereginden fazla

onem verirken; elestirilen diisiincemize ise degerinden az 6nem vermemize neden olur. Bu
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tuzagn altinda iki temel psikolojik neden yatmaktadur. ilki, kararin ne oldugundan ¢ok karari
neden verdigimizi anlamak istememizdir ikincisi ise bebeklerdeki iggiidii gibi, ilgi
duydugumuz seylere ilgi duymadiklarimiza gore daha fazla meylederiz (Hammond ve dig.,
1998: 52).

4.4.2.5 Cerceveleme Tuzag

Bireylerin karar verirken karsilastiklar1 ¢erceveleme tuzagimi Tversky ve Kahneman’in
(1981: 453), calismasinda gorebiliriz.
Problem 1 [N=152]: Amerika’da beklenmedik bir Asya hastaligi salgini nedeniyle 600
kisinin hayatini kaybetmesinin beklendigi farz edelim. Hastalar1 kurtarabilmek igin farkli iki
programin uygulanmasi planlaniyor olsun.

Eger A programi uygulanirsa, 200 insanin hayati kurtarilacak.

Eger B programi uygulanirsa, 1/3 olasilik ile 600 insanin hayati kurtarilacak iken,

2/3 olasilik ile kimsenin hayati kurtarilamayacak.

152 kisiden soruya yanit verenlerin % 28’1 program B’yi tercih ederken, %72’si program
A’y1 secgerek riskten kacinmiglardir. Yiiksek orandan anlasilacagi iizere, 200 insanin
hayatinin kurtarilmasi belli ki cevap verenlerin tizerinde olumlu bir etki yaratmustir.
Ancak B programina baktigimizda 600 kisinin 1/3 olasilik ile kurtarilmasi (600*1/3=200)
200 kisiye denk gelmektedir. Yani her iki programda kurtarilacak kisi sayis1 aynidir.

Problem 2 [N=155]: Bu sefer bir baska gruba yine iki segenek sunulmasina ragmen,
seceneklerin igerigi farklilastirilarak sorulmustur.
Eger program C uygulanirsa, 400 insan dlecek.
Eger D programi uygulanirsa 1/3 olasilik ile kimse 6lmeyecek, 2/3 olasilikla ise
600 kisi olecek.

Bu sefer 155 6grencinin cevap verdigi ikinci problemde ise % 22’si C programini secerken,
% 78 gibi biiyiik bir oran D programini tercih etmistir. Calismaya katilanlarin risk
almalariin sebebi kayip durumunun s6z konusu olmasidir. Problem 1°de riskten kaginan
bireyler ¢ogunlukta iken, problem 2’de risk alan bireylerin ¢ogunlukta olmasi iizerinde
durulmasi gereken onemli bir noktadir. Problem 1’de cizilen ¢erceve, “hayatta kalma”

sOyleminden dolay1 pozitif iken, problem 2’de ¢izilen gergeve ise “6lim” sdyleminden
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dolay1 negatiftir. Problem 1’deki A programi ile problem 2’deki C programi 200 kisinin
hayatta kalirken 400 kisinin &lecegini anlatmasina ragmen, programlarin sunulusundaki

farklilik katilimcilarin nihai tercihlerine yansimistir.

Bir bagka deney ise kanser hastalarinin tedavi sonrasinda sag kalimlari {izerinedir. Kanser
hastalarina sunulan tedavi yontemlerinin hastaya nasil aktarildigi, hangi tedavi tiiriiniin
secilecegini belirlemistir. Hastalar, cerrahi miidahale veya radyoterapi ile tedavi
edilebilmektedirler. Bu tedavi tiirlerinin basar1 oranlar1 hastalara farkli cergeveler
kullanilarak aktarilmis ve hastalarin gergeveye gore tedaviyi sectikleri gdzlenmistir. Ik
gercevede, cerrahi miidahale ile tedavi edilen 100 hastadan 90’ninin cerrahi miidahale
sonrast hayatta kaldig1 ve miidahaleden itibaren 5 yil sonra ise 34 hastanin hala hayatta
oldugu bilgisi verilmistir. Ote yandan radyoterapi esnasinda 100 hastanin da hayatta kaldig1
ancak 5 yil sonrasinda ise hayatta kalan hasta sayismin 22 oldugu sdylenmistir. ikinci
cergevede ise ayni istatistiki veriler fakli ctimlelerle aktarilmistir. Cerrahi miidahale ile
tedavi edilen hastalarin 10’u miidahale esnasinda hayatin1 kaybetmis, hastalarin 66’s1 ise 5
yillik donem igerisinde hayatini kaybetmistir. Radyoterapi alan 100 hastanin ise 78’1 5 yil
icinde hayatin1 kaybetmistir. Bu iki gergeve farkl kisilere sunulduktan sonra hangi tedaviyi
tercih ettikleri sorulmustur. Tedavi yontemleri ilk ¢er¢evedeki gibi aktarilan hastalarin %181
radyoterapiyi tercih ederken, ikinci ¢ercevedeki gibi aktarilan hastalar ani 6liimden kaginmis

ve radyoterapiyi tercih edenlerin oran1 % 44’e yiikselmistir (Coyle, 2010: 140).

4.4.2.6 Tahmin ve Ongorii Tuzaklar

Genellikle gelecekte gergeklesecek olaylar hakkinda tutarli bir sekilde kararlar alabilmek
icin tahminler yapmaya meyilliyizdir. Zaman, yer, agirlik, uzaklik, hacim, para, deger, vb.
konularda tahminler ve dngdriilerde bulunuruz. Ancak ele aldigimiz konulardan ¢ogunlugu
belirsizdir ve belirsizlik altinda tahminler yiiriitiip ongoriilerde bulunmak bazi tuzaklar1 da
beraberinde getirir. Hammond ve dig. (1998: 55-57) bu tuzaklari asir1 giiven (overconfidence

trap), ihtiyat (prudence trap), yakini hatirlama (recallability trap) olarak {i¢ basliga ayirmistir.

Asir giiven tuzagi: Karar vericilerin (yonetici, finans danismani, tiikketici, vb.) vermis oldugu

kararlarin tutarliligimni biiylitmeleri seklinde ortaya ¢ikar. Bu asir1 gliven yanlis kararlarin
verilmesine sevk edebilir ve kayiplar ortaya cikar. Zarar getirecegi bilinen bir kararin

uygulamaya koyulmasi genellikle karar vericinin yargisina asir1 giiveni sonucu ortaya ¢ikar.
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Asiri ihtiyat tuzagi: Asirt gliven tuzagiin tam olarak tersidir. Kaybetmek istemeyen karar

vericiler zarardan kagma i¢in asir1 ihtiyatl davranabilirler. Bazen bu asir1 ihtiyat firsatlarin
kagirilmasina sebep olabilir. Ornegin, bir isletmenin yoneticisi elinde stok kalmasi
endisesiyle az iiriin iiretilmesini isteyebilir. Fakat gelecekte gelen asir1 talep nedeniyle yok

satma durumu ortaya ¢ikar ve igletme daha fazla iirlinii satma firsatini elinden kagirmis olur.

Yakini hatirlama tuzagi: Asiri giiven ve ihtiyat tuzaklar1 disinda bir digeri de yakim

hatirlama tuzagidir. insanoglu kétii olaylar1 daha fazla hatirlamaya meyillidir. Ciinkii daha
once de bahsedildigi gibi insanlar riskten ve dolayisiyla ortaya ¢ikacak kayiptan kaginmak
isterler. Ancak her yeni karar alma siirecinde, ayn1 konu hakkinda yakin ge¢miste alinan
kararlarin ortaya ¢ikardigi sonuclardan etkileniriz. Eger gectigimiz yil birikimimizi dolar
olarak degerlendirip, bu yatirimdan zarar etmissek; o anda kazang getirecegine dair ciddi
deliller olmasina ragmen hatirladigimiz son olay bizi dolara yatirnm yapmaktan
uzaklagtirabilir. Ayrica yakini hatirlama tuzagi asir1 giiven ve asiri ihtiyat tuzaklarinin
tetikleyicisi oldugunu da soyleyebiliriz. Eger karar vericiler son aldiklar1 kararlari
neticesinde iyi bir sonuca ulasmislarsa kendilerine asir1 glivenebilirler; basarisiz bir sonuca

ulagsmiglarsa asir1 ihtiyatli olabilirler.

4.4.2.7 Karar Tuzaklaria Kiimiilatif Bakis

Kazanclarimiz biiyiik oldugunda, kaybetme olasiligimiz ¢ok diisiik olsa bile bireyler, o
diisiik olasilig1 oldugundan ¢ok daha biiyiik algilayabilir. Bir tazminat davasinda, % 95
olasilikla 10.000 TL kazanabileceginizi, % 5 olasilikla hi¢bir sey kazanamayacaginizi
diisiiniin. Bu durumda dava 6ncesinde, karsi tarafin avukati size daha diisiik bir teklifle gelse,
% 95 olasilikla 10.000 TL kazanma olasiligimiz olsa da % 5°lik ihtimali g6z Oniinde
bulundurup teklifi kabul eder miydiniz? Arastirmalar, bireyleri biiylik kazanglar s6z konusu
oldugunda, kiiciik olasiliklar1 ¢ok daha biiyiik algilayarak teklifi kabul edebilecegini
gostermektedir (Camerer ve Lovallo, 1999 ‘a atfen Soyer, 2015: 85)

Referans noktalari, kayip karsitligi ve kiigiik olasiliklarin abartilmasi birlestirildiginde Tablo
6’da gorebilecegimiz bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. 1. bolgede izah edilen durum yukarida
bahsedilen durumun 6zetidir. Bireyler hayal kiriklig1 yasamamak i¢in daha fazla kazanmak

soz konusu iken kazanclarindan olabilmekte, kazanabileceklerinden daha azina razi
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olmaktadirlar. Nitekim yukaridaki ornekte de kaybetme riskini goze alamayan bireyler
avukatin onerdigi daha az bir tazminata razi olmaktadirlar. 3. bolgede verilen durum ise
piyango biletlerinin neden bu kadar satildigi durumu ag¢iklamaktadir. Kiigtik de olsa bir
kazanma olasilig1, insanlara umut vermekte ve bu durum da piyangonun insanlar arasinda
popliler olmasina neden olmaktadir. 4. bdlgede ise sigorta sirketlerinin kiigiik olasiliklt
riskleri kullanarak, insanlara nasil polige sattiklar1 6zetlenmektedir. Biiyiik 6lgekli kayip
korkusu yasadiklar1 i¢in bireyler, kiigiik olasilikli riskleri oldugundan biiyiik algilamakta ve
sigorta yaptirmak i¢in harekete gegmektedirler. 2. bolge ise kayiptan kagan sirketlerin, daha
fazla risk alip daha c¢ok kaybettigi durumu gostermektedir. Aslinda bu durumda verilecek
optimum karar kayiplar1 kabul edip, daha fazla kaybetme riskini almamaktir (Soyer, 2015:
86).

Tablo 6: Tuzaklarinin degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan davranislar.

KAZANCLAR KAYIPLAR
1.BOLGE

2.BOLGE
%95 olasilikla 10.000 TL

YUKSEK K %95 olasilikla 10.000 TL kaybetmek
OLASILIK azania .
Hayal kiriklig1 korkusu Kayiptan kagma hevesi
RISK KARSITI RISK ARAYAN
Koétii bir anlagsmaya raz1 olmak Iyi bir anlasmay1 reddetmek
3.BOLGE 4.BOLGE
DUSUK %5 olasilikla 10.000 TL kazanmak | %S5 olasilikla 10.000 TL kaybetmek
OLASILIK Biiytik kazang hevesi Biiytik kayip korkusu
RISK ARAYAN RISK KARSITI
Iyi bir anlasmayi reddetmek Kotii bir anlasmaya raz1 olmak

Kaynak: (Kahneman, 2011: 317°den uyarlanmustir)
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BOLUM 5

SATIN ALMA KARARLARINDA CINSIYETIN ROLU: BARTIN iLi
UYGULAMASI

5.1 Cinsiyetin Iktisadi Kararlar Uzerindeki Rolii

Cinsiyet, tiiketici kavraminin &nemli bilesenlerinden birisidir. Insanlar siklikla kendi
kiltiirlerinin cinsiyetlere bigmis oldugu davranma, giyinme ve konusma gibi davraniglara
uygun hareket ederler. Tabii ki kiiltiirel degerler zaman gectikce degismekte ve toplumlari
radikal bir sekilde farklilastirmaktadir. Bazi toplumlarda tiiketim tercihlerinde cinsiyet
farkliliklar1 belirgin iken, bazi toplumlarda tiiketimde cinsiyetler arasi farkliliklar
goriilmemektedir. Yine bazi toplumlarda karar verme, gii¢, kaynaklar farkli cinsiyetler
arasinda dengeli bir sekilde dagilirken, bazilarinda ise cinsiyet esitliginden s6z edilse de, bu
konuda ikiytizliiliik s6z konusudur. Baska bir deyisle bizim kiiltiiriimiiziin bize 6grettikleri,
bir noktadan sonra tiikketim siirecini etkileyen yegane unsur haline gelmektedir. Cinsiyet
farkliliklar1 kiiltiirel olmaktan ziyade kalitimsaldir ve bu farkliliklar bircok satin alma

kararinda kendini gosterir (Costa, 1994’¢ atfen Solomon ve dig., 2006: 215).

Cinsiyet farkliligi, bireyin satin aldigi triinleri de etkiler. Yapilan arastirmalara gore,
kadinlarin dogasi1 geregi duygusal olmalari, satin alacag tirtinlerde bu duygusallig1 6n plana
cikartacak triinleri tercih etmesine sebep olurken, erkeklerin dogas1 geregi bagimsizligina
diiskiin olmalari, erkeklerin eglence unsuru igeren iiriinleri tercih etmesinde biiylik rol
oynadig1 sOylenebilir. Yapilan bagka bir aragtirmaya gore ise; erkeklerin daha ¢ok ben odakli
oldugu, kiyafet alirken kisiliklerini yansitan ve fonksiyonel olan iiriinleri tercih ettikleri,
kadinlarin ise ¢evre odakli hareket ederek kiyafetlerini diger insanlarla olan sosyal ve kisisel

iligkilerine gore segmeye 6zen gosterdikleri tespit edilmistir (Dittmar ve dig., 1995: 507).

Bir iirlin satin alinirken, son karar veren kisinin erkek veya kadin olmasi duruma gore
degisebilmektedir. Mesela, genellikle otomobiller hakkinda kadinlarin bilgileri erkeklere
gore daha az oldugu igin bir otomobil satin alinmasi s6z konusu oldugunda, modelin ne
olmas1 gerektigi konusunda nihai karar verici erkek olabilmektedir. Eve satin alinacak

koltuk, mutfak ara¢ geregleri gibi esyalarda ise nihai karar verici kadin olabilmektedir
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(Odabas1 ve Baris, 2007: 259). Esasen cinsiyetlere gore roller ¢ok kiiglik yaslardan itibaren
ortaya cikmaktadir. Cocukken erkek c¢ocuklar oyuncak arabalarla, kiz cocuklart ise
bebeklerle ve mutfak maketleriyle oynamaktadirlar. Kiiclik yaslarda 6gretilen roller
sayesinde ilgi alanlar1 belirlenmekte ve yetiskinlik doneminde de bu ilgi alanlarina gore

karar vericinin kim olacag tayin edilmektedir.

Giiniimiizde kadinlarin is hayatina katilmasi ile birlikte ¢ift gelirli aileler 6n plana ¢ikmis ve
pazarlamacilarin bu duruma yonelik stratejiler gelistirmesine neden olmustur. Ozellikle
batil1 lilkelerde erkekler ev islerinde daha fazla rol almakta, bazi ailelerde erkek ev isleri ile
ilgilenirken, kadinlar ¢aligma hayatina katilmaktadir. Bu durum firiinlerde bir takim
degisiklikler yasanmasina neden olmustur. Mesela, eskilerde genellikle kadinlar kullandig:
icin elektrik siipiirgelerinin tasarimi 6n planda iken, simdilerde ¢alisan kadinlarin ¢ogunlukta
olmasi sebebiyle artik elektrikli siipiirge tercihlerinde iirliniin tasarimindan ziyade kag¢ bin
watt giiciinde oldugu daha ¢ok gz oniinde bulundurulmaya baslanmistir (Kog, 2015: 464).
Kadinin roliiniin degismesi onun bir iiriinde aradigi 6zelliklerin degismesine, kadinin
vaktinin dar olmasit onu, daha sonu¢ odakli diisiinmeye sevk ederek tercihlerinin

degismesine neden olmustur.

Bir¢cok toplumda erkeklerin bireysel hedeflerine, kadinlarin ise ortak hedeflerine gore
giidiilendigi vurgulanmaktadir. Ciinkii her toplumda farkli cinsten bireylerin nasil
davranmas: gerektigini belirten bir beklentiler kiimesi mevcuttur. Bu beklentiler
kiimesindeki degerlere ¢ocukluktan itibaren agina olan bireyler, kaliplar dogrultusunda
hareket etme egilimi gostermektedir. Ebeveynlerin, kiz ¢ocuklarmma dogum giinlerinde
oyuncak bebekler veya oyuncak mutfak aletleri alirken, erkek ¢ocuklarma oyuncak
otomobil, maket asker, vb. hediyeler almalar1 bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Ancak her

gecen giin bu ayrimin ortadan kalkti§i ve kaliplarin degistigi de elde edilen bulgular
arasindadir (Dodson ve Belk, 1996: 96).

Caligmalar, fizyolojik olarak cinsiyetin etkisi oldugu kadar bireylerin, cinsiyet kimligini
nasil algiladiklarinin da davranislarini etkiledigini ortaya koymustur. Bireyin cinsiyetinin ne
oldugu her zaman toplumun cinsiyete bictigi kaliplara gére hareket etmesini saglamadigi
gibi her cinsten bireyde feminen veya maskiilen davraniglar gozlemlenebilmektedir.
Bireylerin cinsiyetleri kadar nasil hissettikleri de onemlidir (Fischer ve Arnold, 1994: 166-

168). Ayrica her toplumun feminen veya maskiilen davramis kaliplar1 da farklilik
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gosterebilmektedir. Bazi toplumlarda erkeklerin daha sert ve aciya dayanikli olmasi
gerektigi diisiiniiliirken; bazi toplumlarda ise duygularini belli etmeleri maskiilenlik algisina
negatif yonde etki etmemektedir. Her toplum, erkek veya kadinin ne yapmasi gerektigine

dair belirlenmis farkli ve hatta bazen zit kaliplara sahiptir.

Pazarlama, {irlin gelistirilmesi ve marka yaratilmasi i¢in olduk¢a 6nemli olmasi nedeniyle
literatiirde cinsiyet farkliliklarinin tiiketici algis1 ve davranislarina nasil yansidigina dair
bircok caligma bulunmaktadir. Putrevu (2004: 56) calismasinda kadin ve erkeklerin farkli
reklamlara nasil tepki verdiklerini arastirmis ve sonu¢ olarak kadinlarin sozlii, ahenkli,
karmagik ve kategori temelli reklamlara daha fazla dikkat ettiklerini; erkeklerin ise basit
icerikli ve {irliniin temel 6zelliklerini ortaya ¢ikaran reklamlara ilgi gosterdiklerini ortaya
koymustur. Kadnlarin ve erkeklerin, ilgilendikleri reklamlarda gosterilen iiriinleri almaya

istekli olduklarini belirlemistir.

Cinsiyetlere gore davraniglarin farklilasmasi disinda feminen bireylerin feminen reklamlara,
maskiilen bireylerin ise maskiilen mesajlarin verildigi reklamlara olumlu tepki verdigi
goriilmiis; sosyal statiiniin cinsiyet farkliliklarina negatif yonde etkisi oldugu tespit
edilmistir. Cinsiyet kimlikleri (feminen veya maskiilen) farklilasan kadin veya erkek
bireylerin davranislari da degismistir ve gelir diizeyi yiikseldik¢e cinsiyetler arasindaki

ayrimlar azalmaktadir (Yagc1 ve Ilarsan, 2010: 150).

Cinsiyetin hedonik tliketime etkileri lizerinde yapilan arastirmalarda kadinlarin erkeklere
gore daha fazla hedonik tiikketim yaptiklar1 bulgularina ulagilmistir. Aytekin ve Ay (2015:
153) ¢alismalarinda hedonik tiiketimi “tiiketimden haz ve zevk almak” olarak tanimlamislar
ve hem hedonik tiiketimde hem de anlik satin alma kararlarinin verilmesinde cinsiyetin fark
yarattigin1 ortaya koymuslardir. Kadinlar erkeklere gore daha fazla hedonik tiiketime
yoneldikleri gibi daha fazla anlik satin alma davranisi sergilemektedirler. Bunun sonucunda
erkeklerin daha rasyonel davrandiklari ve kadinlarin duygulariyla hareket ettikleri sonucuna

varmiglardir.

Anlik tiikketim arastirildiginda kadinlarin erkeklere gére hem duygusal hem de bilissel agidan
daha fazla anlik satin alma davraniglar1 gosterdikleri goriilmistiir. Ancak kadinlar, genel
olarak anlik satin alma davranislari sergilese de bu erkeklerin anlik satin alma karar

vermedikleri anlamina da gelmemektedir. Genellikle erkekler elektronik ve eglence amagl
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tiriinler satin alirken, kadinlar ise kiyafet alirken anlik kararlar vermektedirler (Coley ve

Burgess, 2003: 293).

Cinsiyete gore farklilasma marka tercihi ve bagimliliginda da kendini gostermektedir.
Yapilan bir¢ok caligma ile kadinlarin erkeklere gore daha fazla d6nce kullanmis olduklari
markay1 tercih etmek istediklerini gostermistir. Kadinlar iyi bilinen iinlii markalar1 ¢ok daha
fazla tercih etmektedirler. Ozellikle moda ile iliskili olan aligverislerde kadmlarin marka
tirlinleri daha fazla tercih etmeye basladiklar1 goriilmiistiir (Scott ve Vitaska, 1996: 38-39;
O’Cass, 2001: 56-57)

Gilintimiizde ister erkek olsun ister kadin olsun fizyolojik ihtiyaclardan ¢ok psikolojik
ihtiyaglar kisiyi satin almaya daha fazla tesvik etmektedir. Bunun farkinda olan
pazarlamacilar insanlar1 bir {iriinii almaya ikna etmek igin genellikle siibjektif (duygusal)
mesajlart kullanirlar. Bu duruma en iyi drnek cep telefonu reklamlari verilebilir. Eskilerde
cep telefonu reklamlarinda, telefonun agirligi, sarjinin ne kadar gidecegi gibi rasyonel
unsurlar kullanilirdi ve o zamanlarda erkekler kadinlara oranla daha rasyonel kararlar alirdi.
Fakat giiniimiizde cep telefonu reklamlarinda {iriiniin tasarimi, kisiye saglayacagi statii gibi
pek de rasyonel olmayan unsurlar kullanilmakta ve tiliketicilere duygusal mesaj verilmeye

caligilarak, onlarin rasyonel olmayan davraniglar sergilemesine neden olunmaktadir (Kog,
2015: 468-469).

5.2 Arastirmanin Amaci

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler hakkinda literatiirde bircok
caligmaya yer verilmis, bireylerin tiiketim kararlarinda rasyonellikten nasil uzaklastiklart
aciklanmaya c¢alisilmis ve diistiikleri tuzaklar tizerine bir¢ok deney yapilmistir. Cinsiyet,
insanoglunun yeryiiziinde var olmaya basladigi andan itibaren bireylerin toplum igerisindeki
statii ve rolleri belirleyen ve boylece satin alma davraniglarina dogrudan etkisi olan bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tez ¢alismasinin uygulama boliimiinde Bartin ili genelinde
yapilacak anket calismastyla, literatiirde yer alan calismalardan elde edilen bilgiler 1s181nda
belirlenen kisisel, gevresel, sosyal ve psikolojik etkenlerin cinsiyet faktoriine bagl olarak
tiketicilerin satin alma davraniglarini farklilagip farklilagmadiginin tespit edilmesi

amaclanmustir.
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5.3 Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Aragtirma yoOntemi olarak literatiir taramasi ve anket tercih edilmis olup, arastirmada
kullanilacak ankete ii¢ asamali bir siirec ile son sekli verilmistir. Oncelikle literatiirde yer
alan calismalar incelenmis ve bu c¢alismanin Onceki boliimlerinde bahsedilen tiiketici
kararlarin1 etkileyen faktorler ve tuzaklar dikkate alinarak anket sorulari olusturulmustur.
Anket sorular1 Kuru (2014: 158-162) ile Duman’in (2011: 194-197) calismalarinda
kullandiklar1 &lceklerden gelistirilerek hazirlanmistir. Ikinci asamada olusturulan anket
formunun giivenirliligi 60 adet O6n anket calismasi yapilarak test edilmistir. Anketin
giivenirlik degeri (Cronbach’s alpha) 0,842 olarak bulunmustur. Bu deger bize anketin iyi
derecede i¢ tutarliliga sahip oldugunu sdylemektedir (Tiirker, 2009: 189). Anketin giivenilir
oldugunun tespit edilmesinin ardindan son asamaya ge¢ilmistir. Bartin ilinin niifusunu
dikkate alindiginda 0,05 Ornekleme hatasiyla yaklasik 382 anketin yeterli oldugu
goriilmustir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50) ve 386 katilimciya anket g¢aligmasi

uygulanmustir.

Anket farkli yas grubundan, meslekten, egitim seviyesinden, gelir seviyesinden, cinsiyetten
insanlara uygulanarak halkin her kesiminden insana ulasilmaya g¢aligilmistir. Anketlerden
elde edilen veriler IBM SPSS Statistics 22 yazilimi ile irdelenmis cinsiyetin satin alma
kararlar1 tizerindeki etkisi ve cinsiyete gore ortaya cikan farkliliklar t-testi, korelasyon

testleri ve ortalamalarin analizi ile ortaya konulmustur.

5.4 Demografik Verilerin Dagilimlar:

Demografik verilerin elde edilmesi amaciyla yas, cinsiyet, egitim, aylik gelir, ikamet edilen
yer, medeni durum, cocuk sayisi, meslek, aligveris sikligi gibi sorular katilimcilara
yoneltilmistir. Cinsiyet disinda diger demografik verilere de ankette yer verilmesinin nedenti,
yapilacak istatiksel analizler sirasinda farkli  demografik verilere de ihtiyag
duyulabileceginin 6ngoriilmiis olmasindan kaynaklanmaktadir. Katilimeilarin yaslara gore
dagilimlari sayisal ve yiizde oranlar1 olarak Tablo 7°de verilmistir. Anket ¢aligmasina 15-25
yas aras1 61 kisi, 26-35 yas aras1 121 kisi, 36-45 yas aras1 106 kisi, 45-60 yas aras1 78 Kisi,
61 yas ve iistii 20 kisi katilmistir.
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Tablo 7: Katilimcilarin yasa gore dagilimi.

Kisi Sayis1 Yiizde (%)

15-25 arasi 61 15,8
26-35 aras1 121 31,3
36-45 arasi 106 27,5
45-60 aras1 78 20,2
61 ve usti 20 5,2

Toplam 386 100

Cinsiyete gore katilimcilarin dagilimina bakildiginda ise 386 katilimcidan 178’inin kadin,
208’1inin erkek oldugu goriilmistiir (Tablo 8). Calismada istenilen, cinsiyetlere gére oransal
olarak esit dagilimda kisiye ulagmaktir. Bu nedenle bu katilimcilar i¢in Binomial test
sonuglarina bakilmistir. Test oran1 0,50 olarak alinarak cinsiyetlere gére dagilimin esit olup
olmadigina bakilmistir. Test sonucu (sig = 0,140 > 0,05) oldugundan cinsiyetlere gore

dagilimlarda istatistiksel olarak bir fark olmadigina karar verilmistir.

Tablo 8: Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi.

Kisi Sayisi Yiizde (%)
Kadin 178 46,1
Erkek 208 53,9
Toplam 386 100

Egitim durumlarina gore ise katilimcilar ilkokul, ortaokul, lise, Onlisans, lisans, lisansiistii
olarak alt1 kategoriye ayrilmiglardir. Sirasiyla katilimeilarin 51°1 ilkokul, 35’1 ortaokul, 99’u
lise, 70’1 Onlisans, 119’u lisans, 12’si lisansiistii diizeyinde egitim almislardir (Tablo 9).
Oransal olarak bakildiginda egitim diizeyi lisansiistii ve ortaokul olan katilimcilarin az

oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Katilimcilarin egitim durumuna gore dagilimi.

Kisi Sayis1 Yiizde (%)

[kokul 51 13,2
Ortaokul 35 9,1
Lise 99 25,6
Onlisans 70 18,1
Lisans 119 30,8
Lisansuisti 12 3,1

Toplam 386 100,0

95



Aylik toplam gelir bilgileri de katilimcilardan talep edilmistir. Elde edilen verilere gore 386
katilimcinin 68’1 1300 TL alt1, 90°1 1301-2000 TL aras1, 75’1 2001-3000 TL arasi1, 99°u 3001-
4000 TL aras1 ve 54’1 4000 TL tstii aylik toplam gelire sahiptirler. Ankette her gelir
diizeyine dengeli bir sekilde ulasilabildigi Tablo 10°da goriilmektedir.

Tablo 10: Katilimcilarin aylik toplam gelire goére dagilimu.

Kisi Sayis1 Yiizde (%)
0-1300 TL 68 17,6
1301-2000 TL 90 23,3
2001-3000 TL 75 19,4
3001-4000 TL 99 25,6
4001 ve ustu 54 14,0
Toplam 386 100,0

Katilimcilarin yasadiklari yerin idari yapisinin ve imkanlarinin irrasyonel davranisa etkisi
olabilir. Bu nedenle anket formunda katilimcilardan yasadiklar1 yeri belirtmeleri istenmistir.
Tablo 11’e¢ gore ankete katilanlarin biiyilk c¢ogunlugu (298 kisi) sehir merkezinde
yagsamaktadirlar. Ankete katilanlardan 26°s1 ilge merkezinde, 62°si ise kasaba veya kdylerde

ikamet etmektedirler.

Tablo 11: Katilimcilarin yasadiklar1 yere gore dagilimu.

Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Sehir Merkezi 298 77,2
Ilce 26 6,7
Kasaba ve Koy 62 16,1
Toplam 386 100,0

Katilimcilarin medeni durumlar1 yine rasyonel davranisi etkilemesi muhtemel faktorlerden
birisidir. Bireylerin evlenmesi halinde yiiklendikleri sorumluluklar hayat tarzlarinda ve
dolayisiyla tiiketim aligkanliklarinda degisiklikler yaratmaktadir. Anket caligmasinda
katilimeilarin 124’1 bekar, 262°si ise evlidirler (Tablo 12). Daha ¢ok evli katilimciya
ulasilmasinin nedeni anketin uygulandig1 insanlarin yas araliklarindan kaynaklanmaktadir.
Ankette yer verilen yas araliklarindan sadece 15-25 yas aralifinda bekér insanlarin
cogunlukta olmas1 muhtemelken diger yas araliklarindan katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu

evli olacaktir.
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Tablo 12: Katilimcilarin medeni duruma gére dagilimu.

Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Bekar 124 32,1
Evli 262 67,9
Toplam 386 100,0

Cocuk sayis1 da bireylerin satin alma davranislari tizerinde etkili faktorlerden birisidir. Tablo
13’de katilimcilarin ¢ocuk sayilari sunulmustur. Cocuk sahibi olmayanlarin sayist 137 iken,
1 cocugu olan 68, 2 cocugu olan 116, 3 gocugu olan 52, 4 ve iistii gocugu olan 13 katilimciya

ulasilmustir.

Tablo 13: Katilimcilarin ¢ocuk sayisina gore dagilimi.

Kisi Sayis1 Yiizde (%)
Yok 137 35,5
1 68 17,6
2 116 30,1
3 52 13,5
4 ve Ustu 13 3,4
Toplam 386 100,0

Tablo 14°de ise katilimeilarin mesleklere gore dagilimi verilmistir. 47 emekli, 42 is¢i, 30
esnaf, 23 6grenci, 72 memur, 33 ev hanimi, 9 akademisyen, 12 serbest meslek, 3 cift¢i, 56
ozel sektor, 30 6gretmen ve 29 diger katilimciya ulagilmistir. En az katilim, oransal olarak
% 2,3 ile akademisyen ve % 0,8 ile ¢ift¢ci mesleklerine mensup tiiketicilerden olmustur. Bu

iki meslek haricinde diger meslek gruplarinda dengeli bir dagilim s6z konusudur.

Tablo 14: Katilimcilarin mesleklere gére dagilimi.

Kisi Sayisi Yiizde (%)

Emekli 47 12,2
Isci 42 10,9
Esnaf 30 7,8
Ogrenci 23 6,0
Memur 72 18,7
Ev Hanimi 33 8,5
Akademisyen 9 2,3
Serbest Meslek 12 3,1
Ciftci 3 0,8
Ozel Sektor 56 14,5
Ogretmen 30 7,8
Diger 29 75

Toplam 386 100,0
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Bartin halkinin aligverigse ¢ikma sikliklarinin da ayrica tespit edilmesi i¢in bir haftada kag
defa aligverise ¢iktiklar1 sorulmustur. Bu soruya verilen cevaplara gore, ankete katilan 386
katilimcidan 236’s1 haftada 1-2 defa, 112°si 3-4 defa, 27°si 5-7 defa, 11’1 8’den fazla
aligveris yapmaktadir. Bartin halkinin % 90,1 gibi bir ¢ogunlugu haftada en fazla 4 defa
aligverise ¢ikmaktadir. Sadece 1-2 defa aligverise ¢ikan katilimcer sayisinin da % 61,1 gibi

yiiksek bir oran oldugu goriilmektedir (Tablo 15).

Tablo 15: Katilimcilarin aligveris sikligina gore dagilimi.

Kisi Sayis1 Yiizde (%)
1-2 defa 236 61,1
3-4 defa 112 29,0
5-7 defa 27 7,0
8'den fazla 11 2,8
Toplam 386 100,0

5.5 istatiksel Analizler ve Bulgular

Bu bolimde ankette yer alan Likert tipi sorulara verilen cevaplarin ortalamalarinin,
“cinsiyet” degiskenine gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Sorulara verilen
cevaplarin dagilimlari Kolmogorov-Smirnov testi ile incelendiginde dagilimin normal
oldugu gorilmiistiir. Bu nedenle tiim sorular i¢in “cinsiyet” degiskenine karsi t-testi
istatistiklerine bakilmistir. Bu kismin sonunda cinsiyetlere gore ifadelere verilen puanlarin
ortalamalari, standart sapmalar1 ve t-testi degerleri tablo halinde verilmistir. Aralarinda fark
bulunan ifadeler i¢in korelasyonlara bakilmis ve korelasyon katsayilarinin yoniine gore

hangi cinsiyetin rasyonellige veya sinirli rasyonellige daha yatkin oldugu belirlenmistir.

5.5.1 Likert Sorulara Verilen Cevaplarin Ortalamalar:

Anket caligmasinda katilimcilarin satin alma esnasinda rasyonel mi yoksa sinirli rasyonel mi
davrandigi Likert 6lgegine gore diizenlenmis toplam otuz soru ile belirlenmeye ¢alisilmistir.
Tablo 16°da anket sorularina Bartin halkinin verdigi cevaplarin ortalamalar1 ve standart
sapmalart hem kadin katilimcilar hem de erkek katilimcilar i¢in ayr1 ayri verilmistir.
Ortalama yorumlari, katilimeilarin verdigi cevaplara ait ortalamalarin “3” degerinin iistiinde

veya altinda olusuna gore yapilmistir.
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Tablo 16: Anket sorularina verilen cevaplarin ortalamalari.

Cinsiyet

Algverise ¢gtkmadan 6nce neler alacagimi
listelemem.

Aligveris yaparken ihtiyacimi karsilayacagini
diistindiigiim herhangi bir tiriinti alirim.
Temel ihtiyaglarim disinda eglence amagh
aligveris yaparim.

Satm alacagim tirliniin fiyati her zaman 6nemli
degildir.

Kullandigim marka veya iiriiniin disinda bagka
marka veya iriin tercih etmem.
Almay diistindiigiim bir {iriin ile ilgili herhangi
bir olumsuz yorumdan etkilenirim.

Reklamlar satin alma kararimi etkiler.

Magaza galisanlarinin goriis ve tavsiyelerini
dikkate alirim.
Kampanya ve promosyonlar satin alma kararimi
etkiler.

Bazen hi¢ kullanmayacagim tiriinler alirim.

Marka benim i¢in her zaman kalite anlamina
gelir.
Marka benim i¢in her zaman imaj ve sayginlik
anlamina gelir.
Fiyat1 yiiksek olan bir tiriiniin kalitesi de
yiiksektir.

Kaliteli iiriin satan magazalarin, ortamu kaliteli ve
calisanlar1 da 6zenle segilmistir.

Taksitle satin alma imkan1 kararimu etkiler.

Alsverislerimde daha ¢ok kredi kart1 kullanirim.

Aligveriglerimde magaza veya marketin
1stklandirma sistemi satin alma kararim etkiler.
Algverislerimde magaza veya marketin raf
diizeni satin alma kararim etkiler.
Aligverislerimde magaza veya markette miizik
olup olmamasi satin alma kararimi etkiler.
Satin aldigim tiriiniin ambalajinin giizel olmasi
satin alma kararim etkiler.

Satmn alma esnasinda anlik, planlanmamisg kararlar
veririm.

Siirekli kullandigim markay1 tercih ederim. Kolay
kolay bagska marka denemem.
Aligverislerimde bazen kontroliimii kaybederim,
ihtiyacim diginda iirlin aldigim olur.
Modayu takip etmekten keyif alirnm. Modaya
uygun giyinmeyi isterim.
Begendigim bir markanin iirinlerine daha fazla
para ddeyebilirim.

Giizel havalarda ihtiyacimdan fazla aligveris
yapiyorum.

Kapali havalarda ihtiyacimdan fazla aligveris
yapiyorum.

En ¢ok gida aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla
aligveris yaptyorum.

En ¢ok giyim aligverisi sirasinda ihtiyacimdan
fazla aligveris yaptyorum.

En ¢ok elektronik egya aligverisi sirasinda
ihtiyacimdan fazla aligveris yapryorum.

Kadin
Ortalama Sstzgtri;:lgt
2,84 1,345
354 1,126
2,78 1,269
2,65 1,204
2,87 1,137
343 1,035
2,97 1,129
3,19 1,024
354 1,003
2,40 1,286
3,02 1,150
2,86 1,134
2,75 1,188
3,07 1,125
3,56 1,140
3,01 1,388
2,49 1,146
314 1,144
2,49 1,111
312 1,070
2,97 1,078
3,12 1,072
271 1,251
2,90 1,302
3,16 1,095
2,60 1,223
2,02 956
3,15 1,102
2,75 1,138
1,99 1,052
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Erkek
Ortalama SSt:Bg?;t
2,76 1,242
3,78 1,076
2,61 1,101
2,58 1,165
2,80 1,131
3,26 1,151
2,94 1,102
3,06 1,104
3,56 1,015
2,12 1157
3,00 1,101
2,79 1,078
2,85 1,084
3,08 1,087
3,52 1,099
314 1,223
245 1,066
2,88 1123
2,32 976
2,95 1,060
3,04 1,065
3,19 1,013
243 1,152
2,52 1,196
2,88 1,188
2,10 890
1,87 734
2,86 1,070
2,21 017
2,25 1,041

Toplam
Ortalama Sstg;ﬁ?;
2,80 1,290
3,67 1,104
2,68 1,229
2,61 1,182
2,83 1,133
3,34 1,101
2,95 1,113
3,12 1,068
3,55 1,008
2,25 1,225
3,01 1,122
2,82 1,103
2,80 1,132
3,08 1,104
3,54 1,117
3,08 1,302
2,47 1,103
3,00 1,138
2,40 1,043
3,03 1,066
3,01 1,070
3,16 1,040
2,56 1,205
2,70 1,258
3,01 1,153
2,33 1,085
1,94 ,846
2,99 1,093
2,46 1,059
2,13 1,053



Eger cevaplarin ortalamalar1 “3” degerinin iistiinde ise katilimcilarin soruda verilen ifadeye
katildiklar1, altinda ise soruda verilen ifadeye katilmadiklar1 anlagilmaktadir. Cinsiyet
farklilig1 dikkate alinmaksizin tablo incelendiginde “aligveris yaparken ihtiyacimi
karsilayacagini diislindiigiim herhangi bir iiriinii alinnm”, “almay1 diisiindiiglim bir {iriin ile
ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan etkilenirim”, “kampanya ve promosyonlar satin alma

kararimi etkiler”, “taksitle satin alma imkan1 kararimi etkiler” sorularina Bartin halki verdigi

cevaplar diger sorulara gore 3’lin oldukga tizerindedir.

Yani, Bartin halki bu sorularda bahsedilen etkileyicilerden etkilenmekte ve irrasyonel
davranis sergilemektedirler. Ote yandan “satin alacagim iiriiniin fiyati her zaman onemli
degildir”, “bazen hi¢ kullanmayacagim iiriinler alirim”, “aligverislerimde magaza veya
marketin isiklandirma sistemi satin alma kararimi etkiler”, “alisveriglerimde magaza veya
markette miizik olup olmamas: satin alma kararimi etkiler”, “aligverislerimde bazen
kontroliimii kaybederim, ihtiyacim disinda iiriin aldigim olur”, “giizel ve kapali havalarda
ihtiyacimdan fazla aligveris yapiyorum”, “en ¢ok giyim aligverisi sirasinda ihtiyacimdan
fazla aligveris yapiyorum”, “en ¢ok elektronik esya aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla
aligveris yapryorum” sorularina verilen cevaplarin ortalamalari ise 3’{in altindadir. Bartin

halki bu sorularda bahsedilen sartlar altinda rasyonel davranmaktadirlar. Cinsiyetlere gore

ortalamalarin farkliliklar1 ise ¢alismanin hipotez testleri baslig1 altinda irdelenecektir.

5.5.2 Arastirmanin Hipotezleri

Bartin halkinin satin alma davraniglarini cinsiyete gore nasil farklilagtigini analiz edebilmek
icin anket ¢caligmasinda otuz adet 5’1i likert 6l¢egine gore diizenlenmis soruya yer verilmistir.
Bu sorularin her biri tiiketicilerin satin alma kararlar1 verirken etkilendikleri faktorler ve
distiikleri tuzaklar goz Oniinde bulundurularak hazirlanmistir. Calismanin  amaci
dogrultusunda cinsiyet farkliliklarinin satin alma davranislarini nasil etkilediginin tespiti i¢in

kurulan hipotezler asagida verilmistir.

HI: “Aligverise ¢ikmadan once neler alacaklarimi listelemem” ifadesine verilen
cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.

H2. “Algveris yaparken ihtiyacimi karsilayacagim diistindiigiim herhangi bir
tiriinii alirim” ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagh olarak farklilik

gostermektedir.

100



H3. “Temel ihtiyaglarim disinda eglence amagli alisveris yaparim” ifadesine
verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagh olarak farklilik géstermektedir.

H4. “Satin alacagim iiriiniin fiyati her zaman onemli degildir” ifadesine verilen
cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.

H5. “Kullandigim marka veya tiriiniin disinda baska marka veya iiriin tercih
etmem” ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak farkhilik
gostermektedir.

H6. “Almayr diisiindiigiim bir iiriin ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan
etkilenirim” ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagh olarak farklilik
gostermektedir.

H7. “Reklamlar satin alma kararum etkiler” ifadesine verilen cevaplar cinsiyet
degiskenine bagh olarak farklilik gostermektedir.

HS8. “Magaza ¢alisanlarimin goriis ve tavsiyelerini dikkate alirim” ifadesine verilen
cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.

HY9. “Kampanya ve promosyonlar satin alma kararimi etkiler” ifadesine verilen
cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.

HI0. “Bazen hi¢ kullanmayacagim iiriinler alirim” ifadesine verilen cevaplar
cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.

HIl. “Marka benim igin her zaman kalite anlamina gelir” ifadesine verilen
cevaplar cinsiyet degiskenine bagh olarak farklilik gostermektedir.

HI12. “Marka benim igin her zaman imaj ve sayginlik anlamina gelir” ifadesine
verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilik gostermektedir.

HIi3. “Fiyati yiiksek olan bir iiriiniin kalitesi de yiiksektir” ifadesine verilen
cevaplar cinsiyet degiskenine bagh olarak farklilik gostermektedir.

H14. “Kaliteli iiriin satan magazalarin, ortami kaliteli ve ¢alisanlart da ozenle
secilmistir” ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilik
gostermektedir.

HI15. “Taksitle satin alma imkdni kararimi etkiler” ifadesine verilen cevaplar
cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilik gostermektedir.

H16. “Aligveriglerimde daha ¢ok kredi karti kullanirim” ifadesine verilen cevaplar
cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilik gostermektedir.

HI17. “Alisverislerimde magaza veya marketin isiklandirma sistemi satin alma
kararimi etkiler” ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak

farklihik gostermektedir.
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HIS8. “Algverislerimde magaza veya marketin raf diizeni satin alma kararimi
etkiler” ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine baglh olarak farklilik
gostermektedir.

H19. “Algverislerimde magaza veya markette miizik olup olmamasi satin alma
kararimi etkiler” ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak
farkhilik gostermektedir.

H20. “Satin aldigim iiriiniin ambalajinin giizel olmast satin alma kararumi etkiler”
ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagh olarak farklilik
gostermektedir.

H21. “Satin alma esnasinda anlik, planlanmamis kararlar veririm” ifadesine
verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagh olarak farklilik géstermektedir.

H22. “Siirekli kullandigim markay: tercih ederim. Kolay kolay baska marka
denemem” ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagh olarak farklilik
gostermektedir.

H23. “Ahgveriglerimde bazen kontroliimii kaybederim, ihtiyacim diginda iiriin
aldigim olur” ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilik
gostermektedir.

H24. “Modayr takip etmekten keyif alirim. Modaya uygun giyinmeyi isterim”
ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilik
gostermektedir.

H25. “Begendigim bir markanmin iiriinlerine daha fazla para odeyebilirim”
ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik
gostermektedir.

H26. “Giizel havalarda ihtiyacimdan fazla aligveris yapiyorum” ifadesine verilen
cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.

H27. “Kapall havalarda ihtiyacimdan fazla alisveris yapryorum” ifadesine verilen
cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.

H28. “En ¢ok gida aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla aligveris yapiyorum”
ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagh olarak farklilik
gostermektedir.

H29. “En ¢ok giyim aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla aligveris yapiyorum”
ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilik

gostermektedir.
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H30. “En ¢ok elektronik esya alisverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla aligveris
vapiyorum” ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilik

gostermektedir.

5.5.3 Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

Hipotezlerin analizi igin t-testi yapilmistir. Bunun nedeni t-testinin iki kategorili
degiskenlerin ortalamalarinin karsilastirilmasinda kullanilabilir olmasindandir. Her bir
soruya verilen ortalamalarin cinsiyetlere gore karsilagtirmasinin yapildig1 capraz tablolar
verilmis ve yorumlanmistir. Daha sonrasinda ise yapilan t-testi sonucu ile hipotezin
kabuliine veya reddine karar verilmistir. Hipotezin kabul edilmesi halinde ise korelasyon

analizi yapilarak iliskinin yonii (negatif/pozitif) tayin edilmistir.

Hipotez 1, “Alisverise ¢tkmadan once neler alacaklarimi listelemem ifadesine verilen
cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilik gostermektedir” olarak tanimlanmistir.
178 kadin katilimcidan 37’si birinci soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 45°1 “katilmiyorum”,
27’s1 “kismen katiliyorum”, 48’1 “katiliyorum” ve 21’1 ise “kesinlikle katiliyorum” cevabini
vermistir. 208 erkek katilimcidan 38’i bu ifadeye ‘“kesinlikle katilmiyorum”, 59’u
“katilmiyorum”, 42’si “kismen katiliyorum”, 52’si “katiliyorum” ve 17’si ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 17).

Tablo 17: Cinsiyete gore “aligverise ¢ikmadan 6nce neler alacagimi listelemem” ifadesine
verilen cevaplarin dagilimi.

Algverise citkmadan 6nce neler alacagimu listelemem.

Kesinlikle Kismen Kesinlikle = Toplam
Katilmiyorum fmiyorum Katiltyorum atiiyorum Katiltyorum
Kisi 37 45 27 48 21 178
Sayist
Kadmm
% 20,8% 25,3% 15,2% 27,0% 11,8% 100,0%
Cinsiyet .
Kisi 38 59 42 52 17 208
Sayis1
Erkek
% 18,3% 28,4% 20,2% 25,0% 8,2% 100,0%
Kisi 75 104 69 100 38 386
Sayis1
Toplam
% 19,4% 26,9% 17,9% 25,9% 9,8% 100,0%
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Ik soru igin elde edilen cevaplarin cinsiyete gore farklilik gdsterip gdstermedigini t-testi
yaparak inceledigimizde; ¢ift yonlii test i¢in p degeri (0,582 > 0,05) oldugundan cinsiyetler
ile bu soruya verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir farkliligin
olmadigina karar verilir. Yani kadinlar ve erkekler bu soru i¢in benzer cevaplar vermislerdir
ve davraniglarinda bir farklilik s6z konusu degildir. 1.soruya kadinlarin verdigi cevaplarin

ortalamasi 2,84 iken erkeklerin ortalamasi 2,76 olarak gerceklesmistir.

Hipotez 2 ise “Alisveris yaparken ihtiyacum karsilayacagin diigtindiigiim herhangi bir
triinii alirim ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilik
gostermektedir.” seklindedir. Ankete katilan 178 kadindan 12’si ilgili soruya “kesinlikle
katilmiyorum”, 20’si “katilmiyorum”, 40’1 “kismen katiliyorum”, 72’°si “katiliyorum” ve
34’1 ise “kesinlikle katiliyorum” cevabini vermistir. 208 erkekler katilimecidan 11’1 bu
soruya “kesinlikle katilmryorum”, 18’1 “katilmiyorum”, 28’1 “kismen katiliyorum”, 100’

“katiliyorum” ve 51°1 ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 18).

Tablo 18: Cinsiyete gore “aligveris yaparken ihtiyacimi karsilayacagini diisiindiigiim
herhangi bir {irlinii alirnm” ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

Ahsveris yaparken ihtiyacim karsilayacagini diisiindiigiim herhangi bir
iiriinii alirim.

Toplam
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Kathvorum Kesinlikle
Katilmiyorum tyoru Katiltyorum yoru Katiliyorum
Kisi 12 20 40 72 34 178
Kadin = Sayisi
o % 6,7% 11,2% 22,5% 40,4% 19,1% 100,0%
Cinsiyet o
Kisi
11 18 28 100 51 208
Erkek = Sayisi
% 5,3% 8,7% 13,5% 48,1% 24,5% 100,0%
Kisi 23 38 68 172 85 386
Toplam Sayisi
% 6,0% 9,8% 17,6% 44,6% 22,0% 100,0%

Cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gdstermedigini t-testi yaparak inceledigimizde;
cift yonlii test icin p degeri (0,033 < 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu soruya verilen
puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin olduguna karar
verilir. Kadinlar ve erkekler bu ifade i¢in benzer cevaplar vermemislerdir. Yukarida
ortalamalarin verilmis oldugu Tablo 16’ya bakildiginda hangisinin daha irrasyonel olduguna

karar wverilebilir. Bu konuda erkeklerin ortalamasi kadinlarin ortalamasindan biiyiik
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oldugundan (3,78 > 3,54) ve istatiksel olarak bir fark bulundugundan erkeklerin kadinlara
gore daha irrasyonel olduklar1 sdylenebilir. Bu degiskenler i¢in ayrica korelasyon testine
bakildiginda iki degisken arasinda % 5 6nem seviyesinde pozitif yonde (0,108*) anlaml1 bir
iliski bulunmustur. Pozitif iliski iki degiskeninde ayn1 zamanda artma egiliminde oldugunu
gostermektedir. Bu bize yine erkeklerin bu ifade i¢in daha irrasyonel tutum iginde oldugunu
gosterir. Ayrica hem kadmlarim hem de erkeklerin bu soruya verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 3’{in farkli bir sekilde iizerindedir. Ihtiyac1 karsilayacaklarini diisiindiikleri
trtinleri alma konusunda erkekler kadinlardan daha irrasyonel olsa da kadinlarin da

irrasyonel oldugu goriilmektedir.

Hipotez 3, “Temel ihtiyaglarim disinda eglence amacl aligveris yaparim” ifadesine verilen
cevaplar cinsiyet degiskenine baglh olarak farklilik géstermektedir.” seklindedir. Bu
hipotezle ilgili soruya 178 kadin katilimcidan 37°si “kesinlikle katilmiyorum”, 39’u
“katilmiyorum”, 46’s1 “kismen katiliyorum”, 39’u “katiliyorum” ve 17’°si ise “kesinlikle
katiliyorum” cevabin1 vermistir. 208 erkek katilimcidan ise 39’u soruya ‘“kesinlikle
katilmiyorum”, 73’1 “katilmiyorum”, 41°1 “kismen katiliyorum”, 41°1 “katiliyorum” ve 14’1

ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 19).

Tablo 19: Cinsiyete gore “temel ihtiyaglarim disinda eglence amagh aligveris yaparim”
ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

Temel ihtiyaclarim disinda eglence amach ahsveris yaparim.

Kesinlikle Kismen Kesinlikle = Toplam
Katilmiyorum atiimryorum Katiliyorum atiliyorum Katiliyorum
Kisi 37 39 46 39 17 178
Sayist
Kadin
% 20,8% 21,9% 25,8% 21,9% 9,6% 100,0%
Cinsiyet .
Kisi 39 73 41 41 14 208
Sayist
Erkek
% 18,8% 35,1% 19,7% 19,7% 6,7% 100,0%
Kisi 76 112 87 80 31 386
Sayist
Toplam
% 19,7% 29,0% 22,5% 20,7% 8,0% 100,0%

Verilen bu cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonlii test i¢in p degeri (0,177 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu

ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin

105



olmadigina karar verilir. Kadin ve erkek katilimcilar bu soru igin benzer cevaplar
vermiglerdir ve Tablo 16’da verildigi lizere ortalama degerleri sirasiyla 2,78 ve 2,61
olmustur. Bu ortalamalara gore Bartin halkinin eglence amacli aligveris yaptigin1 veya
yapmadigini genellemek miimkiin degildir. Ancak Tablo 19°daki oranlara bakildiginda
kadinlarin % 57,3 liniin, erkeklerin ise % 46,1’inin eglence amagl aligveris yaptiklarina

belirli derecelerle katildiklar1 goriilebilir.

Hipotez 4, “Satin alacagum iiriiniin fiyatt her zaman onemli degildir ifadesine verilen
cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilik gostermektedir.” olarak belirlenmistir.
178 kadmn katilimecidan 33’1 bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 56’s1 “katilmiyorum”,
44°1 “kismen katiliyorum”, 30’u “katiliyorum” ve 15°1 ise “kesinlikle katiliyorum” cevabini
vermistir. Erkeklerin ise 40’1 bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 71’1 “katilmiyorum”,
46’s1 “kismen katiliyorum”, 39’u “katiliyorum” ve 12’si ise “kesinlikle katiliyorum”

seklinde cevap vermistir (Tablo 20).

Tablo 20: Cinsiyete gore “satin alacagim triiniin fiyat1 her zaman 6nemli degildir”
ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

Satin alacagim iiriiniin fiyati her zaman 6nemli degildir.

Kesinlikle Kismen Kesinlikle ~ Toplam
Katilmiyorum atiimiyorum Katiliyorum atiiyorum Katiliyorum
Kisi 33 56 44 30 15 178
Sayisi
Kadin
% 18,5% 31,5% 24,7% 16,9% 8,4% 100,0%
Cinsiyet .
Kisi 40 71 46 39 12 208
Sayist
Erkek
% 19,2% 34,1% 22,1% 18,8% 5,8% 100,0%
Kisi 73 127 90 69 27 386
Sayist
Toplam
% 18,9% 32,9% 23,3% 17,9% 7,0% 100,0%

Cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak inceledigimizde;
cift yonli test i¢cin p degeri (0,075 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu ifadeye verilen
puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak énemli bir farkliligin olmadigina karar
verilir. Kadin ve erkek katilimcilar bu soru i¢in benzer cevaplar vermislerdir. Ortalama

degerleri ve oranlar her iki cinsiyet i¢in birbirine oldukga yakindir.
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Hipotez 5 ise, “Kullandigim marka veya tiriiniin disinda baska marka veya iirtin tercih
etmem ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilik gostermektedir.”
olarak kurulmustur. 178 kadin katilimcidan 18’1 bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 58’1
“katilmiyorum”, 48’1 “kismen katiliyorum”, 38’1 “katiliyorum” ve 16’s1 ise “kesinlikle
katiliyorum” cevabimi vermistir. 208 erkek katilimcidan 26’s1 bu soruya “kesinlikle
katilmryorum”, 64’1 “katilmiyorum”, 58’1 “kismen katiliyorum”, 45°1 “katiliyorum” ve 15’1

ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 21).

Tablo 21: Cinsiyete gore “kullandigim marka veya iiriiniin diginda bagka marka veya {iriin
tercih etmem” ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

Kullandigim marka veya iiriiniin disinda baska marka veya iiriin tercih

etmem. Topl
Kesinlikle . Kismen .o Kesinlikle opiam
Katilmiyorum Y Katiltyorum Y Katilryorum
Kisi 18 58 48 38 16 178
Sayist
Kadin
% 10,1% 32,6% 27,0% 21,3% 9,0% 100,0%
Cinsiyet s
Kisi 26 64 58 45 15 208
Sayis1
Erkek
% 12,5% 30,8% 27,9% 21,6% 7,2% 100,0%
Kisi 44 122 106 83 31 386
Sayist
Toplam
% 11,4% 31,6% 27,5% 21,5% 8,0% 100,0%

Cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak inceledigimizde;
cift yonli test i¢in p degeri (0,062 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu soruya verilen
puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir farkliligin olmadigina karar
verilir. Bu soruda da kadin ve erkeklerin verdigi cevaplarin ortalamalar1 ve oransal olarak
dagilimlart Ortiismektedir. Kadin ve erkek katilmcilar bu soruya benzer cevaplar

vermiglerdir.

Hipotez 6, “Almayi diisiindiigiim bir iiriin ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan

’

etkilenirim” ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagh olarak farklilik
gostermektedir” seklindedir. Kadin katilimeilardan 8’1 bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”,
23’1 “katilmiyorum”, 57’si “kismen katiliyorum”, 64’i “katiliyorum” ve 26’s1 ise
“kesinlikle katiliyorum” cevabimi vermistir. Erkeklerin ise 21’1 bu soruya “kesinlikle
katilmiyorum”, 28’1 “katilmiyorum”, 60’1 “kismen katiliyorum”, 73’ “katiliyorum” ve

26’s1 ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 22).
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Tablo 22: Cinsiyete gore “almayi diistindiigiim bir {irtin ile ilgili herhangi bir olumsuz
yorumdan etkilenirim” ifadesine verilen cevaplarin dagilimau.

Almay diisiindiigiim bir iiriin ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan

etkilenirim.
Kesinlikle Ksmen . Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum y Katiliyorum y Katiltyorum
Kisi 8 23 57 64 26 178
Sayis1
Kadin
% 4.5% 12,9% 32,0% 36,0% 14,6% 100,0%
Cinsiyet .
Kisi 21 28 60 73 26 208
Sayis1
Erkek
% 10,1% 13,5% 28,8% 35,1% 12,5% 100,0%
Kisi 29 51 117 137 52 386
Sayist
Toplam
% 7,5% 13,2% 30,3% 35,5% 13,5% 100,0%

Cevaplar t-testi yaparak inceledigimizde; ¢ift yonlii test i¢in p degeri (0,135 > 0,05)
oldugundan cinsiyetler ile bu ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel
olarak nemli bir farkliligin olmadigina karar verilmistir. Ote taraftan Tablo 16’dan bu soru
icin kadinlarin 3,43 erkeklerin ise 3,26 ortalamaya sahip olduklar1 goriilmiistiir. Yani
kadinlar ve erkekler bu soruya benzer cevaplar vermisler ve farklilasmamislardir. Ancak her

iki cinste olumsuz yorumlardan etkilenmektedirler.

Hipotez 7, “Reklamlar satin alma kararumi etkiler ifadesine verilen cevaplar cinsiyet
degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.” olarak belirlenmistir. 178 kadindan 21’1
bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 38’1 “katilmiyorum”, 60°1 “kismen katiliyorum”, 44’
“katiliyorum” ve 15’1 ise “kesinlikle katiliyorum” cevabini vermistir. Erkeklerin ise 23’ii bu
soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 49’u “katilmiyorum”, 67’si “kismen katiliyorum”, 55’1

“katiliyorum” ve 14’1 ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 23).

Verilen cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonlii test icin p degeri (0,833 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu
ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin
olmadigina karar verilir. Kadin ve erkek katilimcilar bu ifade icin benzer cevaplar
vermislerdir. Benzerlik soruya verilen cevaplarin oransal dagilimda ve cevaplarin

ortalamalarinda da gézlenmektedir.
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Tablo 23: Cinsiyete gore “reklamlar satin alma kararimi etkiler” ifadesine verilen
cevaplarin dagilimi.

Kisi
Sayis1
Kadm
%
Cinsiyet Kisi
Sayis1
Erkek
%
Kisi
Sayis1
Toplam

%

Kesinlikle
Katilmiyorum

21

11,8%

23

11,1%

44

11,4%

Reklamlar satin alma kararimm etKkiler.

Katilmryorum

38

21,3%

49

23,6%

87

22,5%

Kismen
Katiltyorum

60

33,7%

67

32,2%

127

32,9%

Katilryorum

44

24,7%

55

26,4%

99

25,6%

Kesinlikle
Katilryorum

15

8,4%

14

6,7%

29

7,5%

Toplam

178
100,0%
208
100,0%
386

100,0%

Hipotez 8 ise, “Magaza ¢alisanlarinin goriis ve tavsiyelerini dikkate alirim ifadesine verilen

cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.” seklindedir. 178 kadin

katilimcidan 10’u bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 36’s1 “katilmiyorum”, 55’1 “kismen

katiliyorum”, 64’1 “katiliyorum” ve 13’1 ise “kesinlikle katiliyorum” cevabini vermistir.

Erkeklerin ise 24’ bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 34’4 “katilmiyorum”, 69’u

“kismen katiliyorum”, 67’si “katiliyorum” ve 14’i ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde

cevap vermistir (Tablo 24).

Tablo 24: Cinsiyete gore “magaza ¢alisanlarinin goriis ve tavsiyelerini dikkate alirim”
ifadesine verilen cevaplarin dagilim.

Kisi
Sayist
Kadin
%
Cinsiyet Kisi
Sayist
Erkek
%
Kisi
Sayis1
Toplam

%

Magaza ¢alisanlarinin goriis ve tavsiyelerini dikkate alirim.

Kesinlikle
Katilmiyorum

10

5,6%

24

11,5%

34

8,8%

Katilmiyorum
36
20,2%

34
16,3%

70

18,1%

109

Kismen
Katiliyorum

55

30,9%

69

33,2%

124

32,1%

Katiliyorum

64

36,0%

67

32,2%

131

33,9%

Kesinlikle

Katiliyorum

13

7,3%

14

6,7%

27

7,0%

Toplam

178
100,0%
208
100,0%
386

100,0%



Elde edilen cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonli test i¢cin p degeri (0,239 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu
ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin
olmadigma karar verilir. Yani kadinlar ve erkekler bu ifade icin benzer cevaplar

vermislerdir.

Hipotez 9, “Kampanya ve promosyonlar satin alma kararimi etkiler ifadesine verilen
cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.” seklinde kurulmustur.
178 kadindan 8’1 bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 16’s1 “katilmiyorum”, 52’si “kismen
katiliyorum”, 75’1 “katiliyorum” ve 27’si ise “kesinlikle katiliyorum” cevabini vermistir.
Erkeklerin ise 8’1 ise “kesinlikle katilmiyorum” derken 26’s1 “katilmiyorum”, 47’si “kismen
katiliyorum”, 96’s1 “katiliyorum” ve 31°i ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap

vermistir (Tablo 25).

Tablo 25: Cinsiyete gore “kampanya ve promosyonlar satin alma kararimi etkiler”
ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

Kampanya ve promosyonlar satin alma kararim etkiler.

Kesinlikle . Ksmen .. Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Y Katiltyorum Y Katiltyorum
Kisi 8 16 52 75 27 178
Sayisi
Kadin
% 4,5% 9,0% 29,2% 42,1% 15,2% 100,0%
Cinsiyet .
Kisi 8 26 47 9% 31 208
Sayist
Erkek
% 3,8% 12,5% 22,6% 46,2% 14,9% 100,0%
SK‘Sl 16 42 99 171 58 386
ayist
Toplam
% 4,1% 10,9% 25,6% 44,3% 15,0% 100,0%

Cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak inceledigimizde;
cift yonlii test icin p degeri (0,902 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu ifadeye verilen
puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak énemli bir farkliligin olmadigina karar
verilir. T-testine gore kadin ve erkekler arasinda kampanya ve promosyonlardan etkilenme
konusunda bir fark yoktur. Ancak Tablo 16°dan test edilen ifadeden kadinlarin 3,54
erkeklerin ise 3,56 ortalamaya ulastiklar1 goriilebilir. Her ne kadar iki cinsiyet arasinda satin

alma davraniglarinda bir fark olmasa da, iki grupta irrasyonel davranmaya meyillidir.
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Hipotez 10, “Bazen hi¢ kullanmayacagim iirtinler alirum ifadesine verilen cevaplar cinsiyet
degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir. ” seklindedir. Ankete katilan 178 kadindan
58’1 bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum™, 45°1 “katilmiyorum”, 32’si “kismen katiliyorum”,
31’1 “katillyorum” ve 12’si ise “kesinlikle katiliyorum™ cevabini vermistir. Erkek
katilimcilarin ise 77’si bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 70’1 “katilmiyorum”, 32’si
“kismen katiliyorum”, 18’1 “katiliyorum” ve 11’1 ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde

cevap vermistir (Tablo 26).

Tablo 26: Cinsiyete gore “Bazen hi¢ kullanmayacagim {irtinler alirim” ifadesine verilen
cevaplarin dagilimi.

Bazen hi¢ kullanmayacagim iiriinler alirim.

Kesinlikle . Kismen Kesinlikle = Toplam
Katilmiyorum atiimiyorum Katiliyorum atiiyorum Katiliyorum
Kisi 58 45 32 31 12 178
Sayist
Kadmn
% 32,6% 25,3% 18,0% 17,4% 6,7% 100,0%
Cinsiyet o
Kisi 77 70 32 18 11 208
Sayist
Erkek
% 37,0% 33,7% 15,4% 8,7% 5,3% 100,0%
Kisi 135 115 64 49 23 386
Sayis1
Toplam
% 35,0% 29,8% 16,6% 12,7% 6,0% 100,0%

Cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak inceledigimizde;
cift yonlii test icin p degeri (0,022 < 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu ifadeye verilen
puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin olduguna karar
verilir. Kadin ve erkek katilimcilar bu ifade i¢in benzer puanlari vermemislerdir. Tablo 16’ya
bakildiginda hangisinin digerine gore daha az rasyonel veya irrasyonel olduguna
ortalamalara bakarak karar verilebilir. Bu konuda kadinlarin ortalamasi (2,40 > 2,12)
oldugundan kadinlarin erkeklere gore daha az rasyonel olduklar1 sdylenebilir. Bu
degiskenler i¢in korelasyon testine bakildiginda iki degisken arasinda % 5 6nem seviyesinde
negatif yonde (-0,118*) anlamli bir iligki bulunmustur. Negatif iliski degiskenlerden biri
artarken digerinin azalma egiliminde oldugunu gostermektedir. Bu bize yine kadinlarin bu
ifade icin daha az rasyonel tutum i¢inde oldugunu gdstermektedir. Tablo 26’dan
“katilmiyorum” ve

“kesinlikle katilmiyorum™ cevaplarinin oranlarina bakildiginda

kadinlarin % 57,9 erkeklerin ise % 70,7’inin hi¢ kullanmayacaklar tiriinleri almadiklarin
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ifade ettikleri goriilmektedir. Yani Bartin halki bu konuda rasyonel bir davranis
sergilerlerken erkeklerin kadinlara gore istatiksel olarak da daha fazla rasyonel olduklari,

kullanmayacaklari tirtinleri almadiklari tespit edilmistir.

Hipotez 11,“Marka benim i¢in her zaman kalite anlamina gelir ifadesine verilen cevaplar
cinsiyet degiskenine bagh olarak farklilik gostermektedir.” olarak kurulmustur. 178 kadin
katilimecidan 20°si ilgili soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 36’s1 “katilmiyorum”, 61°1
“kismen katiliyorum”, 42°si “katiliyorum” ve 19’u ise “kesinlikle katiliyorum” cevabini
vermistir. Erkek katilimcilarin ise 21’1 soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 47’si
“katilmiyorum”, 68’1 “kismen katiliyorum”, 56’s1 “katiliyorum” ve 16’s1 ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 27).

Tablo 27: Cinsiyete gore “marka benim igin her zaman kalite anlamina gelir” ifadesine
verilen cevaplarin dagilimi.

Marka benim icin her zaman kalite anlamina gelir.

Kesinlikle . Kismen Kesinlikle = Toplam
Katilmiyorum atiimiyorum Katiliyorum atiiyorum Katiliyorum
oL 20 36 61 42 19 178
Sayist
Kadin
% 11,2% 20,2% 34,3% 23,6% 10,7% 100,0%
Cinsiyet P
Kisi 21 47 68 56 16 208
Sayisi
Erkek
% 10,1% 22,6% 32,7% 26,9% 7.7% 100,0%
Kisi 4 83 129 08 35 386
Sayisi
Toplam
% 10,6% 21,5% 33,4% 25,4% 9,1% 100,0%

Verilen cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonlii test i¢in p degeri (0,902 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu
ifadeye verilen puanlarin ortalamalari arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin
olmadigina karar verilir. Yani kadmlar ve erkekler bu ifade i¢in benzer cevaplar
vermislerdir. Ayrica Tablo 27°deki oranlar incelendiginde ise “kesinlikle katilmiyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum” cevaplarinin daha az verildigi goriiliirken; katilimeilarin marka ve

kalite iliskisi konusunda ¢ekimser kaldiklar1 anlasilmaktadir.
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Hipotez 12 ise, “Marka benim igin her zaman imaj ve sayginlik anlamina gelir ifadesine
verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.” seklindedir. 178
kadindan 22’si soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 48’1 “katilmiyorum”, 55’1 “kismen
katiliyorum”, 39’u “katiliyorum” ve 14’1 ise “kesinlikle katiliyorum” cevabini vermistir.
Erkeklerin ise 27’si soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 51°1 “katilmiyorum”, 84’i “kismen
katiltyorum”, 31°1 “katiliyorum” ve 15’1 ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap

vermistir (Tablo 28).

Tablo 28: Cinsiyete gore “marka benim i¢in her zaman imaj ve sayginlik anlamina gelir”
ifadesine verilen cevaplarin dagilimu.

Marka benim i¢in her zaman imaj ve sayginlik anlamina gelir.

Kesinlikle . Kismen Kesinlikle = Toplam
Katilmiyorum atiimiyorum Katiliyorum atiiyorum Katiliyorum
Kisi 22 48 55 39 14 178
Sayist
Kadin
% 12,4% 27,0% 30,9% 21,9% 7,9% 100,0%
Cinsiyet o
Kisi 27 51 84 31 15 208
Sayist
Erkek
% 13,0% 24.5% 40,4% 14,9% 7.2% 100,0%
Kisi 49 99 139 70 29 386
Sayis1
Toplam
% 12,7% 25,6% 36,0% 18,1% 7.5% 100,0%

Cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gdstermedigini t-testi yaparak inceledigimizde;
cift yonli test i¢cin p degeri (0,812 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu ifadeye verilen
puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin olmadigina karar
verilir. Kadinlar ve erkekler bu ifade i¢in benzer puanlar1 vermislerdir. Hipotez 11°deki gibi

katilimcilar u¢ cevaplar1 bu soruda da vermemisler ve ¢ekimser kalmislardir.

Hipotez 13, “Fiyat yiiksek olan bir iirtiniin kalitesi de yiiksektir ifadesine verilen cevaplar
cinsiyet degiskenine bagh olarak farklilik gostermektedir.” olarak verilmistir. 178 kadin
katilimcinin 28’si bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 53’1 “katilmiyorum”, 49°u “kismen
katiliyorum”, 32’si “katiliyorum” ve 16’s1 ise “kesinlikle katiliyorum” cevabini vermistir.
Erkeklerin ise 22’s1 bu soruya “kesinlikle katilmiyorum”, 60°1 “katilmiyorum”, 68’1 “kismen
katiliyorum”, 44’1 “katiliyorum” ve 14’ ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap

vermistir (Tablo 29).
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Tablo 29: Cinsiyete gore “fiyat1 yiiksek olan bir iiriiniin kalitesi de yiiksektir” ifadesine
verilen cevaplarin dagilimi.

Fiyati yiiksek olan bir iiriiniin Kkalitesi de yiiksektir.

Kesinlikle Kismen Kesinlikle = Toplam
Katilmiyorum atiimiyorum Katiltyorum atiityorum Katilryorum
Kisi 28 53 49 32 16 178
Sayis1
Kadin
% 15,7% 29,8% 27,5% 18,0% 9,0% 100,0%
Cinsiyet .
Kisi 22 60 68 44 14 208
Sayis1
Erkek
% 10,6% 28,8% 32,7% 21,2% 6,7% 100,0%
Kisi 50 113 117 76 30 386
Sayis1
Toplam
% 13,0% 29,3% 30,3% 19,7% 7,8% 100,0%

Elde edilen cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonlii test i¢in p degeri (0,393 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu
ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir farkliligin
olmadigina karar verilir. Bartin halki cinsiyete gore bu soruda da ayrigmamislar ve benzer

cevaplar vermislerdir.

Hipotez 14, “Kaliteli iiriin satan magazalarin, ortami kaliteli ve ¢alisanlart da ozenle
secilmistir” ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farkhilik
gostermektedir.” olarak kurulmustur. 178 kadindan 14’0 bu ifadeye “kesinlikle
katilmiyorum”, 42’si “katilmiyorum”, 61°1 “kismen katiliyorum”, 39’u “katiliyorum” ve
22’s1 1se “kesinlikle katiliyorum” cevabini vermistir. Erkeklerin ise 18’1 bu ifadeye
“kesinlikle katilmiyorum”, 43’4 “katilmiyorum”, 70’1t “kismen katiliyorum”, 59’u

“katiliyorum” ve 18’1 ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 30).

Verilen cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonlii test icin p degeri (0,973 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu
ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin
olmadigina karar verilir. Kadinlar ve erkekler bu ifade i¢in benzer puanlari vermis olup

ayrica ortalama degerleri ile oranlarda da bir fark tespit edilememistir.
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Tablo 30: Cinsiyete gore “kaliteli {irlin satan magazalarin, ortami kaliteli ve ¢alisanlar1 da
0zenle secilmistir” ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

Kaliteli iiriin satan magazalarin, ortam kaliteli ve calisanlar1 da 6zenle

secilmistir.
Kesinlikle . Kismen .. Kesnlikle P
Katilmiyorum y Katiliyorum y Katiltyorum
Kisi 14 42 61 39 22 178
Sayis1
Kadmn
% 7,9% 23,6% 34,3% 21,9% 12,4% 100,0%
Cinsiyet .
Kisi 18 43 70 59 18 208
Sayis1
Erkek
% 8,7% 20,7% 33,7% 28,4% 8,7% 100,0%
Kisi 32 85 131 98 40 386
Sayist
Toplam
% 8,3% 22,0% 33,9% 25,4% 10,4% 100,0%

Hipotez 15, "Taksitle satin alma imkdni kararim etkiler ifadesine verilen cevaplar cinsiyet
degiskenine bagh olarak farklihk gostermektedir.” olarak kurulmustur. 178 kadin
katilimcidan 14’1 bu ifadeye ‘“kesinlikle katilmiyorum”, 17’si “katilmiyorum”, 37’si
“kismen katiliyorum”, 76’s1 “katiliyorum” ve 34’1 ise “kesinlikle katiliyorum™ cevabini
vermistir. Erkek katilimcilarin ise 9’u bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 32’si
“katilmiyorum”, 49’u “kismen katiliyorum”, 78’1 “katiliyorum” ve 40’1 ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 31).

Tablo 31: Cinsiyete gore “taksitle satin alma imkani kararimi etkiler” ifadesine verilen
cevaplarin dagilimi.

Taksitle satin alma imkam Kararim etkiler.

Kesinlikle . Kismen . Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum tyoru Katiltyorum yoru Katiliyorum
Kisi 14 17 37 76 34 178
Sayist
Kadm
% 7,9% 9,6% 20,8% 42,7% 19,1% 100,0%
Cinsiyet .
Kisi 9 32 49 78 40 208
Sayist
Erkek
% 4,3% 15,4% 23,6% 37,5% 19,2% 100,0%
Kisi
23 49 86 154 74 386
Sayis1
Toplam
% 6,0% 12,7% 22,3% 39,9% 19,2% 100,0%
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Cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gdstermedigini t-testi yaparak inceledigimizde;
cift yonlii test i¢in p degeri (0,746 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu ifadeye verilen
puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin olmadigina karar
verilir. Ancak ortalamalar incelendiginde kadinlarin bu soruya vermis olduklar1 cevaplarin
ortalamalar1 3,56 erkeklerin ise 3,52 olarak bulunmustur. Yine oransal olarak bakildiginda
da her iki cinsiyetten katilimcilarin yaklasik % 60’1 ifadeye “katiliyorum” ve “kesinlikle
katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Yani kadinlar ve erkekler bu ifade i¢in benzer sekilde

irrasyonel bir davranis ortaya koymuslardir.

Hipotez 16, “Alisverislerimde daha ¢ok kredi karti kullanirim ifadesine verilen cevaplar
cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.” olarak kurulmustur. Bu ifadeye
178 kadin katilimeidan 38’1 “kesinlikle katilmiyorum”, 27’si “katilmiyorum”, 38’1 “kismen
katiltyorum”, 46°s1 “katiliyorum” ve 29’u ise “kesinlikle katiliyorum” cevabini vermistir.
Erkeklerin ise 26’s1 “kesinlikle katilmiyorum”, 35°i “katilmiyorum”, 59’u “kismen
katiliyorum”, 59’u “katiliyorum” ve 29’u ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap

vermistir (Tablo 32).

Tablo 32: Cinsiyete gore “aligverislerimde daha ¢ok kredi kart1 kullanirim” ifadesine
verilen cevaplarin dagilima.

Algverislerimde daha c¢ok kredi kart1 kullanirim.

Kesinlikle Kismen Kesinlikle ~ Toplam
Katilmiyorum atiimuiyorum Katiltyorum atiiyorum Katilryorum
Kisi 38 27 38 46 29 178
Sayist
Kadin
% 21,3% 15,2% 21,3% 25,8% 16,3% 100,0%
Cinsiyet .
Kisi 26 35 59 59 29 208
Sayisi
Erkek
% 12,5% 16,8% 28,4% 28,4% 13,9% 100,0%
Kisi 64 62 97 105 58 386
Sayisi
Toplam
% 16,6% 16,1% 25,1% 27,2% 15,0% 100,0%

Cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gdstermedigini t-testi yaparak inceledigimizde;
cift yonlii test i¢in p degeri (0,298 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu ifadeye verilen
puanlarin ortalamalar: arasinda istatistiksel olarak énemli bir farkliligin olmadigina karar

verilir. Kadin ve erkek katilimcilar bu ifade i¢in benzer puanlar1 vermislerdir.
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Hipotez 17, “Aligveriglerimde magaza veya marketin isiklandirma sistemi satin alma
kararumi etkiler ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine baglh olarak farklilik
gostermektedir.” seklindedir. 178 kadin katilimcidan 38’1 bu ifadeye “kesinlikle
katilmryorum”, 62’si “katilmiyorum”, 40’1 “kismen katiliyorum”, 29°u “katiliyorum” ve 9’u
ise “kesinlikle katiliyorum” cevabint vermistir. Erkek katilimcilarin ise 40’1 bu ifadeye
“kesinlikle katilmiyorum”, 79’u “katilmiyorum”, 53’4 “kismen katiliyorum”, 28’1

“katiliyorum” ve 8’1 ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 33).

Tablo 33: Cinsiyete gore “aligverislerimde magaza veya marketin 1siklandirma sistemi
satin alma kararimi etkiler” ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

Alsverislerimde magaza veya marketin 1s1klandirma sistemi satin alma
kararim etkiler.

Toplam
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katihvorum Kesinlikle
Katilmiyorum Y Katiltyorum Y Katiltyorum
~ 38 62 40 29 9 178
Sayist
Kadin
% 21,3% 34,8% 22,5% 16,3% 5,1% 100,0%
Cinsiyet =
P! 40 79 53 28 8 208
Sayis1
Erkek
% 19,2% 38,0% 25,5% 13,5% 3,8% 100,0%
Kisi 78 141 93 57 17 386
Sayisi
Toplam
% 20,2% 36,5% 24,1% 14,8% 4,4% 100,0%

Verilen bu cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonlii test i¢in p degeri (0,712 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu
ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin
olmadigina karar verilir. Tablo 16’dan verilen cevaplarin ortalamalarina ve Tablo 33’den
oranlara bakildiginda her iki cinsiyetten katilimcilarin isiklandirmanin satin alma

kararlarinda etkili olmadigini diisiindiiklerini gostermektedir.

Hipotez 18, “Aligveriglerimde magaza veya marketin raf diizeni satin alma kararimu etkiler
ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagh olarak farklilik géstermektedir. ” olarak
kurulmustur. Ankete katilan 178 kadindan 14’ bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 40’1
“katilmiyorum”, 54’1 “kismen katiliyorum”, 47’s1 “katiliyorum” ve 23’1 ise “kesinlikle

katiltyorum” cevabini vermistir. Erkeklerin ise 27’si bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”,
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48’1 “katilmiyorum”, 70’1 “kismen katiliyorum”, 48°1 “katiliyorum” ve 15’1 ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 34).

Tablo 34: Cinsiyete gore “aligverislerimde magaza veya marketin raf diizeni satin alma
kararim etkiler” ifadesine verilen cevaplarin dagilimai.

Alsverislerimde magaza veya marketin raf diizeni satin alma kararim

etkiler.
Kesinlikle .0 Kismen . Kesinlile Toplam
Katilmiyorum Y Katiliyorum Y Katiliyorum
Kisi 14 40 54 47 23 178
Sayis1
Kadin
% 7,9% 22,5% 30,3% 26,4% 12,9% 100,0%
Cinsiyet .
Kisi 27 48 70 48 15 208
Sayisi
Erkek
% 13,0% 23,1% 33,7% 23,1% 7,2% 100,0%
Kisi 41 88 124 95 38 386
Sayist
Toplam
% 10,6% 22,8% 32,1% 24,6% 9,8% 100,0%

Verilen bu cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonlii test i¢in p degeri (0,028 < 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu
ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir farkliligin
olduguna karar verilir. Yani kadmlar ve erkekler bu ifade i¢in benzer puanlari
vermemiglerdir. Tablo 16’ya bakildiginda kadinlarin ortalamasinin  erkeklerin
ortalamasindan (3,14 > 2,88) biiylik olmas1 kadinlarin erkeklere gbére daha irrasyonel
olduklarini gostermektedir. Bu degiskenler i¢in korelasyon testine bakildiginda iki degisken
arasinda % 1 6nem seviyesinde negatif yonde (-0,118*) anlamli bir iliski bulunmustur. Bu

sonug kadinlarin raf diizeninden erkeklere gére daha fazla etkilendiklerini gostermektedir.

Hipotez 19, “Alisverislerimde magaza veya markette miizik olup olmamasi satin alma
kararimu etkiler ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagh olarak farklilik
gostermektedir.” seklindedir. Kadin katilimcilardan 30°u bu ifadeye “kesinlikle
katilmiyorum”, 75°1 “katilmiyorum”, 40’1 “kismen katiliyorum”, 21°1 “katiliyorum” ve 12’si
ise “kesinlikle katiliyorum” cevabini vermistir. Erkeklerin ise 42’1 bu ifadeye “kesinlikle
katilmiyorum”, 89°u “katilmiyorum”, 49°u “kismen katiliyorum”, 25°1 “katiliyorum” ve 3’i

ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 35).
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Tablo 35: Cinsiyete gore “aligverislerimde magaza veya markette miizik olup olmamasi
satin alma kararimu etkiler.” ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

Ahsverislerimde magaza veya markette miizik olup olmamasi satin alma
kararim etkiler.

Toplam
Kesinlikle Katil Kismen Katil Kesinlikle
Katilmiyorum atiimiyorum Katiltyorum atiltyorum Katilryorum
Kisi 30 75 40 21 12 178
Sayis1
Kadin
% 16,9% 42,1% 22,5% 11,8% 6,7% 100,0%
Cinsiyet .
Kisi 42 89 49 25 3 208
Sayis1
Erkek
% 20,2% 42,8% 23,6% 12,0% 1,4% 100,0%
Kisi 72 164 89 46 15 386
Sayist
Toplam
% 18,7% 42,5% 23,1% 11,9% 3,9% 100,0%

Cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak inceledigimizde;
cift yonlii test icin p degeri (0,096 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu ifadeye verilen
puanlarin ortalamalari arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir farkliligin olmadigina karar
verilir. Tablo 35’deki oranlara bakildiginda Bartin halkinin % 60 ‘1 satin alma esnasinda

calan miizikten etkilenmedigini diistiinmektedir.

Hipotez 20, “Satin aldigim itiriiniin ambalajimin giizel olmast satin alma kararimi etkiler”
ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik géstermektedir.” olarak
kurulmustur. Kadin katilimcilardan 13’4 bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 35’1
“katilmiyorum”, 66’s1 “kismen katiliyorum”, 46’s1 “katiliyorum” ve 18’si ise “kesinlikle
katiliyorum” cevabini vermistir. Erkeklerin ise 19’u bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”,
50’st “katilmiyorum”, 77’si “kismen katiliyorum”, 47’si “katiliyorum” ve 15’1 ise

“kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 36).

Verilen bu cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonlii test icin p degeri (0,117 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu
ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir farkliligin
olmadigina karar verilir. Kadinlar ve erkekler satin alma sirasinda iiriin ambalajindan ayn1
derecede etkilenmektedirler. Ayrica Tablo 36’ya bakildiginda her iki cinsiyetinde ug
cevaplar vermedigi goriilmiistiir. Yani katilimcilar i¢in ambalajin satin alma kararinda

etkileyici rolii oldugu ancak bunun sinirli seviyede kaldigi sdylenebilir.
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kararimi etkiler.” ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

Satin aldigim iiriiniin ambalajinin giizel olmasi satin alma kararim

etkiler.
Kesinlikle Katilmivorum Kismen Katilivorum Kesinlikle
Katilmiyorum y Katiliyorum y Katiltyorum
Kisi 13 35 66 46 18
Sayis1
% 7,3% 19,7% 37,1% 25,8% 10,1%
Kisi 19 50 77 47 15
Sayis1
% 9,1% 24,0% 37,0% 22,6% 7,2%
Kisi 32 85 143 93 33
Sayist
% 8,3% 22,0% 37,0% 24,1% 8,5%

katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 37).

ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

Satin alma esnasinda anhik, planlanmams kararlar veririm.

Kesinlikle Katilmivorum Kismen Kathvorum Kesinlikle
Katilmiyorum tyoru Katiltyorum yoru Katiliyorum
Kisi 19 36 68 42 13
Sayist
% 10,7% 20,2% 38,2% 23,6% 7,3%
Kisi 17 45 75 54 17
Sayist
% 8,2% 21,6% 36,1% 26,0% 8,2%
Kisi 36 81 143 9% 30
Sayis1
% 9,3% 21,0% 37,0% 24,9% 7,8%

120

Tablo 36: Cinsiyete gore “satin aldigim {iriiniin ambalajinin giizel olmasi satin alma

Toplam

178
100,0%
208
100,0%
386

100,0%

Hipotez 21, “Satin alma esnasinda anlik, planlanmamuis kararlar veririm ifadesine verilen
cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farkhiik gostermektedir.” seklindedir. Kadin
katilimcilardan 19’u bu ifadeye ‘“kesinlikle katilmiyorum”, 36’s1 “katilmiyorum”, 68’1
“kismen katiltyorum”, 42’si “katiliyorum” ve 13’1 ise “kesinlikle katiliyorum” cevabini
vermistir. Erkek katilmeilarin ise 17’si bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 45°i

“katilmiyorum”, 75’1 “kismen katiliyorum”, 54’ “katiliyorum” ve 17°si ise “kesinlikle

Tablo 37: Cinsiyete gore “satin alma esnasinda anlik, planlanmamis kararlar veririm.”

Toplam

178
100,0%
208
100,0%
386

100,0%



Verilen bu cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonli test i¢cin p degeri (0,482 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu
ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin
olmadigina karar verilir. Yani kadinlar ve erkekler satin alma esnasinda anlik kararlar1 ayni
oranda vermektedirler. Cevaplarin oransal dagilimi ise katilimcilarin bazen planlanmamis

kararlar verdigini ancak bunda asirtya kagmadiklarini géstermektedir.

Hipotez 22, “Siirekli kullandigim markay: tercih ederim. Kolay kolay baska marka denemem
ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.” olarak
tanimlanmistir. Kadin katilimcilardan 14’4 bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 34°i
“katilmiyorum”, 62’si “kismen katiliyorum”, 52’si “katiliyorum” ve 16’s1 ise “kesinlikle
katiltyorum” cevabini vermistir. Erkeklerin ise 10’u bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”,
42’si “katilmiyorum”, 72’si “kismen katiliyorum”, 66’s1 “katiliyorum” ve 18’1 ise

“kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 38).

Tablo 38: Cinsiyete gore “stirekli kullandigim markay tercih ederim. Kolay kolay bagka
marka denemem.” ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

Siirekli kullandigim markay tercih ederim. Kolay kolay baska marka

denemem.
Kesinlikle . 0 Kismen . Kesinlile Toplam
Katilmiyorum Y Katiltyorum Y Katiliyorum
Kisi 14 34 62 52 16 178
Sayist
Kadin
% 7,9% 19,1% 34,8% 29,2% 9,0% 100,0%
Cinsiyet .
Kisi 10 42 72 66 18 208
Sayist
Erkek
% 4,8% 20,2% 34,6% 31,7% 8,7% 100,0%
Kisi
24 76 134 118 34 386
Sayist
Toplam
% 6,2% 19,7% 34,7% 30,6% 8,8% 100,0%

Cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak inceledigimizde;
cift yonlii test i¢in p degeri (0,518 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu ifadeye verilen
puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak énemli bir farkliligin olmadigina karar
verilir. Ote yandan ortalamalar ele alindiginda “katiliyorum” ifadesi igeren cevaplarin daha

fazla verildigini gorebiliriz. Yani, hem kadinlar hem de erkekler siirekli kullandiklari
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markayr almaya egilim gostermektedirler. Marka bagimlilig1 irrasyonel tiiketimin bir

gostergesi niteligindedir.

Hipotez 23, “ Alisverislerimde bazen kontroliimii kaybederim, ihtiyacum disinda tiriin
aldigim olur ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farkhilik
gostermektedir.” olarak kurulmustur. Ankete katilan 178 kadindan 40’1 bu ifadeye
“kesinlikle katilmiyorum”, 37’si “katilmiyorum”, 51’1 “kismen katiliyorum”, 35’1
“katiliyorum” ve 15’1 ise “kesinlikle katiliyorum™ cevabini vermistir. Erkeklerin ise 51’1 bu
ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 68’1 “katilmiyorum”, 48’1 “kismen katiliyorum”, 31°i

“katiliyorum” ve 10’u ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 39).

Tablo 39: Cinsiyete gore “aligverislerimde bazen kontroliimii kaybederim, ihtiyacim
disinda {iriin aldigim olur.” ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

Alsverislerimde bazen kontroliimii kaybederim, ihtiyacim disinda iiriin
aldigim olur.

Kesinlikle . 0 Kismen . Kesinlile Toplam
Katilmiyorum Y Katiltyorum Y Katilryorum
et 40 37 51 35 15 178
Sayis1
Kadin
% 22,5% 20,8% 28,7% 19,7% 8,4% 100,0%
Cinsiyet S
Kisi 51 68 48 31 10 208
Sayist
Erkek
% 24,5% 32,7% 23,1% 14,9% 4,8% 100,0%
SK‘S‘ 91 105 99 66 25 386
ay1s1
Toplam
% 23,6% 27,2% 25,6% 17,1% 6,5% 100,0%

Verilen bu cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonlii test icin p degeri (0,023 < 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu
ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir farkliligin
olduguna karar verilir. Kadinlar ve erkekler bu ifade igin farkli davraniglar
sergilemektedirler. Tablo 16°dan ortalama degerlerine bakildiginda kadinlarin ortalamasi
erkeklerin ortalamasindan (2,71 > 2,43) biiylik oldugundan kadinlarin erkeklere gére daha
az rasyonel olduklar1 sdylenebilir. Bu degiskenler i¢in korelasyon testine bakildiginda iki
degisken arasinda % 1 Onem seviyesinde negatif yonde (-0,149*) anlamli bir iliski

bulunmustur Yani, yine kadinlarin bu ifade i¢in daha az rasyonel tutum i¢inde oldugunu
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gosterir. Ayrica Tablo 39°da verilen oranlara da bakildiginda erkekler kadinlara kiyasla daha

az kontroliinti kaybetmektedirler.

Hipotez 24, “Moday: takip etmekten keyif alirim. Modaya uygun giyinmeyi isterim”
ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.” olarak
kurulmustur. Ankete katilan 178 kadindan 36°s1 bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 29°u
“katilmiyorum”, 53’1 “kismen katiliyorum”, 37’si “katiliyorum” ve 23’1 ise “kesinlikle
katiliyorum” cevabini vermistir. Erkeklerin ise 49’u bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”,
60’1 “katilmiyorum”, 54’1 “kismen katiliyorum”, 31°1 “katiliyorum” ve 14’1 ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 40).

Tablo 40: Cinsiyete gore “moday: takip etmekten keyif alirim, modaya uygun giyinmeyi
isterim.” ifadesine verilen cevaplarin dagilimu.

Moday takip etmekten keyif alirim. Modaya uygun giyinmeyi isterim.

Kesinlikle . Ksmen .. Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Y Katiltyorum Y Katiltyorum
Kisi 36 29 53 37 23 178
Sayisi
Kadin
% 20,2% 16,3% 29,8% 20,8% 12,9% 100,0%
Cinsiyet P
Kisi 49 60 54 31 14 208
Sayist
Erkek
% 23,6% 28,8% 26,0% 14,9% 6,7% 100,0%
Kisi 85 89 107 68 37 386
Sayisi
Toplam
% 22,0% 23,1% 27, 7% 17,6% 9,6% 100,0%

Verilen bu cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonlii test icin p degeri (0,003 < 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu
ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin
olduguna karar verilir. Tablo 16’dan kadinlarin ortalamasi erkeklerin ortalamasindan biiyiik
oldugundan (2,90 > 2,52) kadinlarin erkeklere gore daha az rasyonel olduklar1 sdylenebilir.
Elde edilen sonu¢ korelasyon testi yapilarak dogrulandiginda iki degisken arasinda % 1
Onem seviyesinde negatif yonde (-0,149*) anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir. S6z konusu
bulgular bize Bartin kadinlarinin, erkeklere gére moday1 daha fazla takip ettiklerini ve moda
konusunda ayristiklarmi gostermektedir. Ote yandan ankete katilan kadmlarin bir kismi

moday1 takip etmeyi ve modaya uygun giyinmeyi 6nemsememektedirler.
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Hipotez 25, “Begendigim bir markann tiriinlerine daha fazla para ddeyebilirim ifadesine
verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilik gostermektedir.” seklindedir.
Ankete katilan 178 kadindan 15’1 bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 33’i
“katilmiyorum”, 54’1 “kismen katiliyorum”, 60’1 “katiliyorum” ve 16’s1 ise “kesinlikle
katiliyorum” cevabini vermistir. Erkeklerin ise 29’u bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”,
51’1 “katilmiyorum”, 66’s1 “kismen katiliyorum”, 40’1 “katiliyorum” ve 22°si ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 41).

Tablo 41: Cinsiyete gore “begendigim bir markanin iirlinlerine daha fazla para
Odeyebilirim.” ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

Begendigim bir markanin iiriinlerine daha fazla para édeyebilirim.

Kesinlikle Kismen Kesinlikle = Toplam
Katilmiyorum atiimiyorum Katiliyorum atiiyorum Katiliyorum
Kist 15 33 54 60 16 178
Sayist
Kadin
% 8,4% 18,5% 30,3% 33,7% 9,0% 100,0%
Cinsiyet r
<l 29 51 66 40 22 208
Sayist
Erkek
% 13,9% 24,5% 31,7% 19,2% 10,6% 100,0%
Kisi 44 84 120 100 38 386
Sayist
Toplam
% 11,4% 21,8% 31,1% 25,9% 9,8% 100,0%

Cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak inceledigimizde;
cift yonli test i¢cin p degeri (0,016 < 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu ifadeye verilen
puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin olduguna karar
verilir. Ortalamalar tablosuna (Tablo 16) bakildiginda bu konuda kadinlarin ortalamasi
erkeklerin ortalamasindan biiyiik oldugundan (3,16 > 2,88) ve korelasyon testine gore % 5
onem seviyesinde negatif yonde (-0,123*) anlamli bir iliski bulundugundan kadinlarin
erkeklere gore irrasyonel olduklart sdylenebilir. Yani kadinlar, begendikleri bir markanin

tirtinlerine erkeklere gore daha fazla para 6deyebilmektedirler.

Hipotez 26, “Giizel havalarda ihtiyacimdan fazla alisveris yapiyorum ifadesine verilen
cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilik géstermektedir.” olarak kurulmustur.

Ankete katilan 178 kadin katilimecidan 37°si bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 59’u
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“katilmiyorum”, 34’4 “kismen katiliyorum”, 35’1 “katiliyorum” ve 13’1 ise “kesinlikle
katiltyorum” cevabint vermistir. Erkek katilimecilarin ise 53’1 bu ifadeye “kesinlikle
katilmiyorum”, 100’ “katilmiyorum”, 39’u “kismen katiliyorum”, 14’1 “katiliyorum” ve

2’si ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 42).

Tablo 42: Cinsiyete gore “giizel havalarda ihtiyacimdan fazla aligveris yapiyorum.”
ifadesine verilen cevaplarin dagilimu.

Giizel havalarda ihtiyacimdan fazla alisveris yapiyorum.

Kesinlikle Kismen Kesinlikle ~ Toplam
Katilmiyorum atimiyorum Katiliyorum atiiyorum Katiliyorum
Kisi 37 59 34 35 13 178
Sayist
Kadin
% 20,8% 33,1% 19,1% 19,7% 7,3% 100,0%
Cinsiyet 22
oo 53 100 39 14 2 208
Sayis1
Erkek
% 25,5% 48,1% 18,8% 6,7% 1,0% 100,0%
. 90 159 73 49 15 386
Sayis1
Toplam
% 23,3% 41,2% 18,9% 12,7% 3,9% 100,0%

Verilen bu cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonlii test i¢in p degeri (0,000 < 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu
ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin
olduguna karar verilir. Kadinlar ve erkekler bu ifade i¢in benzer cevaplar vermemislerdir.
Ortalamalara bakildiginda degerler (2,60 > 2,10) oldugundan kadinlarin erkeklere gére daha
az rasyonel olduklar1 sdylenebilir. Yapilan korelasyon testiyle de iki degisken arasinda % 1
onem seviyesinde negatif yonde (-0,230*) anlaml1 bir iliski oldugu gériilmektedir. Ozetle
kadinlar erkeklere gore giizel havalarda ihtiyacindan daha fazla aligveris yapmaktadirlar.
Ancak giizel havalarda ihtiyacindan fazla aligveris yapan kadin tiiketici oran1 toplam oranin
igerisinde sinirli kalmaktadir. Tablo 26’daki oranlar Kadinlarin % 53,9’unun erkeklerin ise
% 73,6’smin  giizel havalarda daha fazla aligveris yaptiklarina inanmadiklarini

gostermektedir.

Hipotez 27, “Kapali havalarda ihtiyacimdan fazla aligveris yapiyorum ifadesine verilen
cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.” seklindedir. Kadin

katilimcilardan 54’1 bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 86’s1 “katilmiyorum”, 23’1
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“kismen katiliyorum”, 10’u “katiliyorum” ve 5°i ise “kesinlikle katiliyorum” cevabini
vermistir. Erkeklerin ise 63’1 bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 116’s1 “katilmiyorum”,
23’1 “kismen katiliyorum”, 5’1 “katiliyorum” ve 1°i ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde

cevap vermistir (Tablo 43).

Tablo 43: Cinsiyete gore “kapali havalarda ihtiyacimdan fazla alisveris yapiyorum.”
ifadesine verilen cevaplarin dagilimu.

Kapali havalarda ihtiyacimdan fazla ahsveris yapiyorum.

Kesinlikle . Kismen .o Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Y Katiltyorum Y Katilryorum
Kisi 54 86 23 10 5 178
Sayist
Kadin
% 30,3% 48,3% 12,9% 5,6% 2,8% 100,0%
Cinsiyet =
S 63 116 23 5 1 208
Sayist
Erkek
% 30,3% 55,8% 11,1% 2,4% 5% 100,0%
< 117 202 46 15 6 386
Sayis1
Toplam
% 30,3% 52,3% 11,9% 3,9% 1,6% 100,0%

Verilen bu cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonlii test i¢in p degeri (0,078 > 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu
ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin
olmadigina karar verilir. Yani kadinlar ve erkekler kapali havalarda benzer satin alma
davraniglar1 sergilemektedirler ve oranlara gore ne kadinlar ne de erkekler kapali havalarda

ithtiyaglarindan fazla iirlin almamaktadirlar.

Hipotez 28, “En ¢ok gida aligverisi swrasinda ihtiyacimdan fazla aligveris yapryorum
ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagl olarak farklilik géstermektedir. ” olarak
kurulmustur. Ankete katilan 178 kadindan 14’1 bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 35°1
“katilmiyorum”, 58’1 “kismen katiliyorum”, 52’si “katiliyorum” ve 19’u ise “kesinlikle
katiliyorum” cevabini vermistir. Erkeklerin ise 22’si bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”,
59’u “katilmiyorum”, 63’1 “kismen katiliyorum”, 54’1 “katiliyorum” ve 10°u ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 44).
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Tablo 44: Cinsiyete gore “en ¢ok gida aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla alisveris
yaptyorum.” ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

En cok gida aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla ahisveris yapiyorum.

Kesinlikle Kismen Kesinlikle = Toplam
Katilmiyorum atiimiyorum Katiltyorum atiityorum Katilryorum
Kisi 14 35 58 52 19 178
Sayis1
Kadin
% 7,9% 19,7% 32,6% 29,2% 10,7% 100,0%
Cinsiyet .
Kisi 22 59 63 54 10 208
Sayis1
Erkek
% 10,6% 28,4% 30,3% 26,0% 4.8% 100,0%
Kisi 36 94 121 106 29 386
Sayis1
Toplam
% 9,3% 24,4% 31,3% 27,5% 7,5% 100,0%

Verilen bu cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonli test i¢in p degeri (0,009 < 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu
ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir farkliligin
olduguna karar verilir. Tablo 16’dan ortalamalar kiyaslandiginda (3,15 > 2,86) kadinlarin
erkeklere gore daha irrasyonel olduklari sdylenebilir. Korelasyon testine bakildiginda ise iki
degisken arasinda % 1 6nem seviyesinde negatif yonde (-0,0133%*) anlamli bir iligski oldugu
goriilecektir. Bu hipotez kabul edilmistir ve kadinlarin erkeklere gore gida aligverisi

sirasinda ihtiyacindan fazla {irlin aldig1 bulgusuna ulasilmistir.

Hipotez 29, “En c¢ok giyim aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla alisveris yapiyorum
ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak farklilik gostermektedir.”
seklindedir. Ankete katilan 178 kadindan 25’1 bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 54’i
“katilmiyorum”, 52’si “kismen katiliyorum”, 34’1 “katiliyorum” ve 13’1 ise “kesinlikle
katiliyorum” cevabini vermistir. Erkeklerin ise 42’s1 bu ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”,
105’1 “katilmiyorum”, 41°1 “kismen katiliyorum”, 16’s1 “katiliyorum” ve 4’1 ise “kesinlikle

katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 45).

Verilen bu cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak
inceledigimizde; ¢ift yonlii test icin p degeri (0,000 < 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu
ifadeye verilen puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak 6nemli bir farkliligin

olduguna karar verilir. Ortalamalara bakildiginda (2,75 > 2,21) kadinlarin erkeklere gore
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daha az rasyonel olduklar1 sdylenebilir. Ankete katilan erkeklerin % 70,7’si, kadinlarin ise
% 44,3’1 bu soruya katilmadiklarini beyan etmislerdir. Korelasyon testiyle de % 1 6nem
seviyesinde negatif yonde (-0,257*) anlamli bir iligski bulunmus ve sonu¢ dogrulanmustir.
Ozetle kadmlar erkeklere gore giyim alisverislerinde ihtiyaclarindan fazla iiriin almaya
meyillidirler ancak Bartinli kadinlarin yaklasik yaris1 boyle bir tutum igerisinde olduklarin

disiinmemektedirler.

Tablo 45: Cinsiyete gore “en ¢ok giyim aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla aligveris
yapryorum.” ifadesine verilen cevaplarin dagilimi.

En c¢ok giyim aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla ahsveris yapiyorum.

Kesinlikle Kismen Kesinlikle ~ Toplam
Katilmiyorum atiimiyorum Katiliyorum atiiyorum Katiliyorum
L3 25 54 52 34 13 178
Sayis1
Kadin
% 14,0% 30,3% 29,2% 19,1% 7.3% 100,0%
Cinsiyet .
] 42 105 41 16 4 208
Sayis1
Erkek
% 20,2% 50,5% 19,7% 7,7% 1,9% 100,0%
SKlsl 67 159 93 50 17 386
ayl1s1
Toplam
% 17,4% 41,2% 24,1% 13,0% 4,4% 100,0%

Hipotez 30, “En ¢ok elektronik esya alisverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla alisveris
yapiyorum ifadesine verilen cevaplar cinsiyet degiskenine bagli olarak farkhilik
gostermektedir.” olarak kurulmustur. Ankete katilan 178 kadindan 65’1 bu ifadeye
“kesinlikle katilmiyorum”, 77’si “katilmiyorum”, 16’s1 “kismen katiliyorum”, 13’1
“katiliyorum” ve 7’si ise “kesinlikle katiliyorum” cevabini vermistir. Erkeklerin ise 47’si bu
ifadeye “kesinlikle katilmiyorum”, 99°u “katilmiyorum”, 36’°s1 “kismen katiliyorum”, 16’s1

“katiliyorum” ve 10’u ise “kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir (Tablo 46).

Cevaplarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini t-testi yaparak inceledigimizde;
cift yonli test i¢cin p degeri (0,017 < 0,05) oldugundan cinsiyetler ile bu ifadeye verilen
puanlarin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak onemli bir farkliligin olduguna karar
verilir. Yani kadinlar ve erkekler bu ifade i¢in benzer puanlar1 vermemislerdir. Tablo 16’ya
bakildiginda erkeklerin verdigi cevaplar ortalamasinin kadinlarin ortalamasindan biiyiik

olmasi (2,25 > 1,99) erkeklerin kadinlara gore daha az rasyonel olduklarin1 géstermektedir.
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Korelasyon testiyle kontrol edildiginde de % 5 onem seviyesinde pozitif yonde (0,122%)
anlamli bir iliski bulunmasi elde edilen sonucu dogrulamaktadir. Erkeklerin her ne kadar
kadinlara gore elektronik esya alisverislerinde farkli davrandiklar1 bulunmus olsa da
ortalamalar ve oranlar bize Bartin erkeklerinin elektronik esya alisverislerinde

ihtiyaglarindan fazla iiriin almadiklarini diistindiiklerini géstermektedir.

Tablo 46: Cinsiyete gore “en ¢ok elektronik esya aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla
aligveris yapiyorum.” ifadesine verilen cevaplarin dagilima.

En cok elektronik esya alisverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla alisveris

yapiyorum.
Kesinlikle Kismen Kesinlikle ~ 10oPlam
Katilmiyorum atiimiyorum Katiltyorum atihyorum Katilryorum
Kist 65 77 16 13 7 178
Sayis1
Kadin
% 36,5% 43,3% 9,0% 7,3% 3,9% 100,0%
Cinsiyet P
Kisi 47 99 36 16 10 208
Sayist
Erkek
% 22,6% 47,6% 17,3% 7,7% 4,8% 100,0%
Kl 112 176 52 29 17 386
Sayis1
Toplam
% 29,0% 45,6% 13,5% 7,5% 4,4% 100,0%

5.5.4 Ortalamalarin Demografik Verilerle Analizi

Bu boliimde katilimcilara uygulanmis olan anketten elde edilen tiim puanlar soru bazli olarak
toplamis ve diger demografik veriler i¢in de test edilmistir. Bunun i¢in iki kategorili olanlara
t-testi; ikiden fazla kategorili olanlara F (ANOVA) testi yapilmistir. Test edilecek hipotezler

asagida verilmistir.

H31. “Verilen ifadelerden elde edilen puan ortalamalar:” yas degiskenine baglt
olarak farklilik géstermektedir.

H32. “Verilen ifadelerden elde edilen puan ortalamalari’ egitim degiskenine baglt
olarak farkiilik gostermektedir.

H33. “Verilen ifadelerden elde edilen puan ortalamalart” ailenizin toplam aylik
geliri degiskenine bagl olarak farklilik gostermektedir.

H34. “Verilen ifadelerden elde edilen puan ortalamalari” yasadigi yer degiskenine
bagl olarak farklilik gostermektedir.
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H35. “Verilen ifadelerden elde edilen puan ortalamalart” medeni durum
degiskenine bagh olarak farklilik gostermektedir.

H36. “Verilen ifadelerden elde edilen puan ortalamalart” ¢ocuk sayisi degiskenine
bagh olarak farkiiik gostermektedir.

H37. “Verilen ifadelerden elde edilen puan ortalamalar:” meslek degiskenine bagl

olarak farklilik gostermektedir.

Yas, egitim, toplam aylik gelir, yasadig1 yer, ¢ocuk sayis1 ve meslek degiskenleri ikiden fazla
kategori i¢ermektedir. Bu degiskenleri test edebilmek icin f testi uygulanmistir. Testler
sonucunda % 5 onem seviyesinde yas i¢in p degeri (0,001 < 0,05) bulunmustur. Yani yas
kategorisi icerisindeki gruplardan en az birisi digerlerinden farklilik goéstermektedir.
Ardindan yapilan Post-Hoc testlerine bakilmis ve 61 yas ve istii katilimcilarin puan
ortalamalarinin diger yas kategorilerindekilerden farkli oldugu bulunmustur ve bu yas
kategorisindeki katilimcilar daha rasyonel bulunmustur. Egitim kategorisi i¢in elde edilen p
degeri (0,004 < 0,05)’tir. Elde edilen p degerinin kiiciik olmas1 egitim diizeylerinden yine en
az birisinin digerlerinden farklilik gosterdigini isaret eder. Hangi grubun farkli oldugunu
ortaya koymak i¢in Post-Hoc (¢oklu karsilastirma) testlerine bakilmis ve ortaokul ve
lisansiistii gruplarinin farkli olduklarina karar verilmistir. Sonuglara gore lisansiistii mezunu
kategorisindeki katilimcilar daha irrasyonel ¢ikmistir. Aylik gelir i¢in yapilan F testinde ise
p degeri 0,108 bulunmustur. Degerin 0,05’ten yiiksek olmasi gruplar arasinda farklilik
olmadigin1 gostermektedir. Yine yasadigi yer degiskeni icin p degeri 0,517 bulunmustur.
Buna gore Bartin halkinin yasadig1 yer rasyonellik iizerinde etkili degildir ve yasanilan
yerler arasinda bir fark yoktur. Medeni durum iki kategorili bir faktor oldugu igin t-testi
yapilmistir. Test sonucunda p degeri (0,000 < 0,05) olarak elde edilmis ve ortalamalara gore
bekarlarin evlilere gore irrasyonel davrandiklart bulunmustur. Cok kategorili olan gocuk
sayist ve meslekler iginde F testi yapilmis ve sirasiyla p degerleri 0,000 ve 0,029
bulunmustur. Akabinde yapilan Post-Hoc testleriyle hi¢ ¢ocuklar1 olmayanlarin ve meslek

grubunda ise akademisyenlerin irrasyonel davrandiklari sonucu elde edilmistir.
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SONUC

Tiiketiciler, satin alma kararlarin1 sosyal, psikolojik veya kisisel etkileyiciler altinda
vermektedirler. Ozellikle sosyal ve psikolojik faktorler tiiketicileri, her gegen giin rasyonel
davranmaktan alikoymaktadir. Cinsiyet de satin alma kararlarim1 etkileyen onemli
faktorlerden biridir. Cok kiiglik yaslarda egitim, aile, sosyal gevre, statii gibi diger
etkileyiciler bile heniiz yokken cinsiyetin tiikketici iizerindeki etkisi ortaya ¢ikmaktadir.
Cinsiyet faktoriiniin satin alma ve tiiketim kararindaki etkisinin fazla olmasi nedeniyle
iireticiler, liretim asamasindan baglayarak iiriinlerin pazarlanmasi, satisi ve hatta satis sonrasi

sliregte dahi cinsiyet faktoriiniin lizerine yogunlagmaktadirlar.

Bireylerin satin alma kararlar1 ekonomik ve sosyal bircok bilim alaninin konusu haline
gelmis ve bu konular ile ilgili bilim dallar1 ve aragtirma konular1 ortaya ¢ikmistir. Bu bilim
dallarindan biri olan Davranissal Iktisat, insanlarin karar verirken rasyonaliteden nasil
uzaklastigin1 aragtirmaktadir. Davranigsal iktisat, geleneksel iktisadin rasyonel insan
anlayisini reddetmis ve insanlarin rasyonellikten ¢esitli etkenler nedeniyle uzaklastigini ileri

stirmiistiir. S6z konusu bu etkenlerden birisi de cinsiyet faktoriidiir.

Bu ¢aligma, tiiketicilerin mal ve hizmet alimlar1 yaparken cinsiyete gore nasil ayristiklarini,
hangi sartlar altinda rasyonel veya irrasyonel davrandiklarini Davranigsal iktisat
perspektifinden bakarak belirlemek amaciyla yapilmistir. Bu amag dogrultusunda arastirma
alani olarak Bartin ili se¢ilmis, ilde farkli demografik 6zelliklere sahip insanlara, gelistirilen
6l¢egin uygulamasi yapilmis ve elde edilen veriler istatistiksel yontemler ile analiz edilerek

yorumlanmustir.

Calisma kapsaminda katilimcilara 30 adet likert tipi soru yoneltilmis ve alinan cevaplara
gore konu ile ilgili bir takim sonuclara ulasilmustir. Istatistiksel olarak yapilan
degerlendirmede 9 ifadede bahsedilen etkenler altinda cinsiyetin insanlarin satin alma
davraniglarinda farklilagmaya neden oldugu; diger ifadelerde verilen etkenler altinda ise
cinsiyetin satin alma davranmisini etkilemedigi ve farkli cinsiyete mensup katilimcilarin
benzer davranslar sergiledikleri goriilmiistiir. Olgegin tamamindan elde edilen veriler

degerlendirildiginde asagidaki sonuglara ulagilmistir.
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e Bartin halkinin genel olarak aligveris esnasinda ihtiyaglarim1 karsilayabilecek
herhangi bir {irlinii almaya yatkin olduklar1 ve erkeklerin kadinlara gére bu
konuda daha irrasyonel davrandigi gortilmiistiir.

e Bazen hi¢ kullanilmayacak {iriinlerin alinmasi konusunda kadinlarin ve
erkeklerin rasyonel davranmaya meyilli olduklari; ancak kadinlarin erkeklere
gore daha irrasyonel davrandiklar tespit edilmistir.

e Analizlere gore kadinlar, marketin veya magazanin raf diizeninden erkeklere
gore daha fazla etkilenerek irrasyonel bir tutum sergilemislerdir.

e Aligveris esnasinda bazen kontroliin kaybedilmesi ve ihtiyaglarin disinda
triinlerin alinmasi konusunda da kadinlarin erkeklere gore daha irrasyonel
davrandiklar1 goriilmiistir.

e Moday1 takip etme ve modaya uygun giyinme noktasinda kadin katilimcilarin
erkeklere gore, istatiksel olarak daha yiiksek bir ortalamaya sahip olduklar1 ve
daha irrasyonel davrandiklar1 goriilmiistiir.

e Elde edilen bir diger sonug¢ ise kadinlarin marka imajindan etkilendikleri,
begendikleri iiriine daha fazla para 6demeye razi olduklar1 ve kadinlarin
erkeklere gore daha irrasyonel olduklaridir.

e Kadinlarin giizel havalarda ihtiyaglarindan fazla aligveris yaparak erkeklere gore
daha irrasyonel davrandiklari, ancak kapali hava sartlarinda hem erkek hem de
kadin katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugunun ihtiyaclar1 disinda aligveris
yapmadiklari sonucuna ulagilmistir.

e Aligveris aliskanliklar1 noktasinda, kadinlarin erkeklerden daha fazla giyim ve
gida aligverisi yaparak daha irrasyonel davrandiklari; erkeklerin ise benzer
sekilde elektronik esya aligverisleri esnasinda kadinlara gore daha fazla

irrasyonel davrandiklari tespit edilmistir.
Demografik durumu sorgulayan anket sorularina verilen cevaplarin ortalamalar1 kiyaslanmig
ve yas, egitim, ¢ocuk sayis1 ve meslek faktorlerinin altindaki bazi gruplarin digerlerinden

farkli davranislar sergiledigi tespit edilmistir. Buna gore;

e 61 yas ve istl katilimcilarin diger yas gruplarma gore daha rasyonel olduklar

gorilmiistiir.

132



e Egitimde ise ortaokul ve lisansiistii derecesine sahip katilimcilar farklilagsmislar
ve lisansiistii katilimcilarin daha irrasyonel olduklar1 bulunmustur.

e Medeni durum bakimindan bekarlarin, ¢ocuk sayisi faktoriinde hi¢ ¢ocugu
olmayanlarin ve meslek faktoriinde ise akademisyenlerin, ayni kategorideki

diger gruplara gore daha irrasyonel davrandiklar1 goriilmiistiir.

Calismada katilimcilara yoneltilen sorulara verilen cevaplar incelendiginde her soruda
cinsiyetler arasinda bir ayrisma goriilmemistir. Ote yandan “olumsuz yorumlardan
etkilenme”, “taksitle satin alma”, “promosyon ve kampanyalardan yararlanma”, “ihtiyact
karsilayacak herhangi bir {irliniine ulasilmasi” s6z konusu oldugunda kadinlarin ve
erkeklerin irrasyonel davrandiklar tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara gére kadinlar ve
erkekler farkli tiiketim davraniglari gosterebilmektedirler. Ancak cinsiyetler arasindaki
farklilagma her zaman ortaya ¢ikmamaktadir. Kadin ve erkeklerin sergiledikleri tiiketici
davraniglari, cinsiyete bigilen roller, statii, toplumsal degerler ve kaliplar, gelenekler, vb.
faktorlerden etkilenmektedir. Ayrica kadinlara ve erkeklere sunulan kaliplar siirekli
degisirken, giinimiizde bu degisim cinsiyetler arasindaki ayrimi azaltan yondedir. Bu

nedenle zaman igerisinde tiiketici davraniglar degisecek; gelecekte de dogal olarak kadin ve

erkek tiiketiciler bazen benzer davranislar sergilerken bazen de tamamen ayrisacaklardir.

Bulgular1 6zetleyecek olursak, ¢aligsma alani ile ilgili yapilan anket uygulamasi sonrasinda
katilimeilarin ne kadar rasyonel, ne kadar irrasyonel davrandiklari konusunda kesin bir
yargiya varmak dogru olmayacaktir. Ancak, katilimcilarin bazen rasyonel davranmaya
calistiklarini, bazen ise farkinda olmadan irrasyonel davrandiklarini ve katilimcilarin
davraniglarinda goézlemlenen bu farkliliklarin cinsiyet faktorii ile iliskili olabilecegini
sOylemek miimkiindiir. Elde edilen bulgular daha once yapilmis calismalari dogrular
niteliktedir. Literatiirde oldugu gibi kadinlarin marka imajindan etkilendikleri ve erkeklere
gore daha irrasyonel yonde davrandiklari, kadinlarin moday: takip ederlerken erkeklerin ise
teknolojik tiriinlere ilgi gosterdikleri, kadinlarin aligveris esnasinda erkeklere gore daha ¢ok

anlik satin alma karar1 verdikleri sonuglarina ulagilmistir.
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EKLER

EK-A

ANKET SORULARI

Bu calisma Bartin Universitesi [IBF iktisat Boliimiinde Yrd. Dog. Dr. Ramazan ARSLAN
damismanliginda vyiiriitiilen ve Ars. Gor. Sinem CEKIC tarafindan hazirlanan “Davranigsal

~ 19

Iktisat Baglaminda Cinsiyet Farkinin Tiiketici Tercihlerine Etkisi: Bartin Ornegi” isimli
tezde kullanilmak amaciyla yapilmaktadir. Anketten elde edilen bilgiler bilimsel yayin
disinda hi¢bir amacla kullanilmayacaktir. Ankete katilim goniilliiliikk esasina dayanmakta
ve hicbir sekilde anket katilimcisinin adi ve soyadi talep edilmemektedir. Verdiginiz
destekten dolayi tesekkiir ederiz.

1. Yasinizi belirtiniz.

[115-25 aras1 [126-35 aras1 [136-45 arasi
[145-60 arast [161 ve iistii

2. Cinsiyetinizi belirtiniz.

[1Kadin [1Erkek

3. Egitim durumunuzu belirtiniz.

Cilkokul [1Ortaokul [lLise
[1On lisans [ILisans [ Lisanstistii

4. Ailenizin aylik toplam gelirini (kazancini) belirtiniz.

[J]0-1300 TL [11301-2000 TL [12001-3000 TL
[13001-4000 TL [ 14001 ve tistii

5. Yasadiginiz yeri belirtiniz.

[ISehir Merkezi [ilge [1Kasaba ve Koy

6. Medeni durumunuzu belirtiniz.

[IBekar LIEvli

7. Cocuk sayiniz1 belirtiniz.

LYok [11 [12

13 [14 ve iistii
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8. Mesleginizi belirtiniz.

CIEmekli Cisci ClEsnaf

[1Ogrenci CIMemur [1Ev Hanim1
[1Akademisyen [1Serbest Meslek LCiftci

[1Ozel Sektor [1Ogretmen LIDiger (ovvvveeeeeeeen )

9. Bir haftada toplam kag¢ defa aligveris (gida, kiyafet, vb.) yaptiginiz1 belirtiniz.

[]1-2 defa [13-4 defa [15-7 defa
[IDaha fazla

Aciklama: Anketin bu boliimiinde katilimcilarin aligveris
aligkanliklari, egilimleri ve alisveris esnasinda etkileyen faktorler
iizerine sorular yoneltilmistir. Her bir soruyu goriisiiniize ve
aliskanliklariniza gore “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”,
kismen katiliyorum”, “katiliyorum”, “kesinlikle katiliyorum”
seceneklerinden size en uygun olani isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

1. Alisverise ¢ikmadan once neler alacaklarimi listelemem.

2. Aligveris yaparken ihtiyacimi karsilayacagini diisiindiigiim
herhangi bir tirtini alirim.

3. Temel ihtiyaclarim disinda eglence amaglh aligveris yaparim.

4. Satin alacagim {iriiniin fiyati1 her zaman 6nemli degildir.

5. Kullandigim marka veya {irliniin disinda bagka marka veya tirlin
tercih etmem.

6. Almay1 diisiindiigiim bir {iriin ile ilgili herhangi bir olumsuz
yorumdan etkilenirim.

7. Reklamlar satin alma kararimu etkiler.
8. Magaza calisanlarinin goriis ve tavsiyelerini dikkate alirim.
9. Kampanya ve promosyonlar satin alma kararimi etkiler.

10. Bazen hic¢ kullanmayacagim triinler alirim.

11. Marka benim i¢in her zaman kalite anlamina gelir.

12. Marka benim i¢in her zaman imaj ve sayginlik anlamina gelir.
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13. Fiyat1 yiiksek olan bir iirliniin kalitesi de yiiksektir.

14. Kaliteli iirlin satan magazalarin, ortami kaliteli ve ¢aligsanlar
da 6zenle se¢ilmistir.

15. Taksitle satin alma imkani kararimi etkiler.

16. Aligverislerimde daha ¢ok kredi kart1 kullanirim.

17. Aligverislerimde magaza veya marketin 1siklandirma sistemi
satin alma kararimu etkiler.

18. Aligverislerimde magaza veya marketin raf diizeni satin alma
kararimi etkiler.

19. Aligverislerimde magaza veya markette miizik olup olmamasi
satin alma kararimi etkiler.

20. Satin aldigim iirliniin ambalajinin giizel olmasi satin alma
kararimi etkiler.

21. Satin alma esnasinda anlik, planlanmamis kararlar veririm.

22. Siirekli kullandigim markayi tercih ederim. Kolay kolay baska
marka denemem.

23. Alisverislerimde bazen kontroliimii kaybederim, ithtiyacim
disinda tiriin aldigim olur.

24. Moday1 takip etmekten keyif alirim. Modaya uygun giyinmeyi
isterim.

25. Begendigim bir markanin iirlinlerine daha fazla para
odeyebilirim.

26. Giizel havalarda ihtiyacimdan fazla aligveris yapiyorum.

27. Kapal1 havalarda ihtiyacimdan fazla alisveris yapiyorum.

28. En ¢ok gida aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla aligveris
yaptyorum.

29. En ¢ok giyim aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla aligveris
yaptyorum.

30. En ¢ok elektronik esya aligverisi sirasinda ihtiyacimdan fazla
aligveris yaptyorum.
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