T.C.

QWR ',
& ‘ / .. ) ) )
AE L emowm i
2 &  UNIVERSITESI SOSYAL BiLIMLERI ENSTITUSU
X e ISLETME ANABILiM DALI
URETIM YONETIMi VE PAZARLAMA BiLiM DALI

DOLAYLI VERGILERIN TUKETICi TERCIHLERI UZERINDEKI ROLU
YUKSEK LiSANS TEZI

Hazirlayan
IBRAHIM BEKLERIS

Danisman
Prof. Dr. Murat AKIN

Nigde
Eyliil, 2019






T.C.

NiGDE OMER HALISDEMIR
UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLERI ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
URETIM YONETIMIi VE PAZARLAMA BIiLiM DALI

DOLAYLI VERGILERIN TUKETICi TERCIHLERI UZERINDEKI ROLU

YUKSEK LiSANS TEZI

Hazirlayan
IBRAHIM BEKLERIS

Damsman: Prof. Dr. Murat AKIN

Uye : Do¢. Dr. Murat TOKSARI
Uye : Dr. Ogr. Uyesi Halil 0. OZDEMIR
Nigde

Eyliil, 2019



YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans Dénem Projesi/Yilksek Lisans Tezi/Doktora tezi olarak sundufum
“Dolayl1 Vergilerin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Rolii” baglikli bu ¢alismanin, bilimsel ve
akademik kurallar ¢ercevesinde tez yazim kilavuzuna uygun olarak tarafimdan yazildigini,
yararlandigim éseﬂerin tamamimin  kaynaklarda gosterildigini ve c¢aligmamin icinde

kullanildiklarn her yerde bunlara atif yapildigini belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

05/09/2019
yw

ibrahim BEKLERIS



ONAY SAYFASI

Pro. Dr. Murat AKIN danmsmanhigimda ibrahim BEKLERIS tarafindan
hazirlanan " Dolayl Vergilerin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Rolii " adli bu caligma
jiirimiz tarafindan Nigde Omer Halisdemir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Isletme Anabilim Dalinda Yiiksek Lisans Tezi olarak kabul edilmigtir.

Tarih: 05/08/2019

JURI :

Danigman : Prof. Dr. Murat AKIN

Uye : Dog. Dr. Murat TOKSARI

Uye : Dr. Ogr. Uyesi Halil 6. OZDEMIR

ONAY

Bu tezin kabulii Enstiti Yonetim Kurulw’'nun ...oooono....... Tarith ve

............................. say1il karari ile onaylanmagtr.

Dog. Dr. Emin Hiiseyin CETENAK
Enstitii Miidiirt



ONSOZ

Dolayli vergilerin tiiketici tercihleri iizerindeki rolii adli tez ¢alismasinda biiytik
Olciide devletin finansman kaynagi olan vergilerin tiiketici davraniglart ve segimleri
iizerinde ne gibi etkileri oldugu goézlemlenmis bir taraftan ise dolayli vergilerin

tilketicilerin tercihlerini ve segimlerini nasil etkiledikleri gézlemlenmeye ¢aligilmustir.

Bu aragtirmanin baglangicindan bitimine kadar bana yol gosteren, tezime zaman
ayiran, degerli hocam Prof. Dr. Murat AKIN’a ve bu siiregte beni her zaman destekleyen

aileme degerli katkilarindan dolayi tesekkiirlerimi sunarim.

Ibrahim BEKLERIS
Eyliil 2019



OZET
YUKSEK LISANS TEZi
DOLAYLI VERGILERIN TUKETICI TERCIHLERI UZERINDEKI ROLU
Ibrahim BEKLERIS
Isletme Anabilim Dah
Tez Danismani: Prof. Dr. Murat AKIN

Eyliil 2019, 105 Sayfa
Vergiler tarih boyunca oldugu gibi giliniimiizde de devletlerin kamu harcamalarinin
kargilanmasinda en biiylik finansman kaynagi olmustur. Toplumun bir pargasi olarak bireyler
de neredeyse hemen her giin yaptiklar1 alis veris esnasinda dolayli vergilerle
karsilasmaktadirlar. Dolayli vergilerin alis verise konu olan hemen hemen her tiirlii mal veya
hizmette karsimiza ¢ikmasi s6z konusu iiriinleri tercih eden bireyleri yakindan ilgilendirir hale
gelmektedir. Bireylerin mal veya hizmet tercihlerinde tiiketici davranislarina etki eden
unsurlart dolayli vergiler ile birlikte degerlendirdigimizde, dolayli vergilerin tiiketici
davranislarini diger unsurlar ile beraber etkiledigi gozlemlenmektedir. Bu nedenle bireylerin
tilketim tercihlerinde dolayli vergilerin ne Olgiide etkili oldugu ve tiikketim tercihlerini ne
yonde etkilediginin tespit edilmesi 6nem arz etmektedir. Calismamizda tiiketici davranislari
konusu genel hatlariyla ifade edilmis ve vergi kavramina iliskin baslica unsurlar agiklanmastir.
Calismanin alan aragtirmasi boliimiinde, dolayli vergilerin tiliketici tercihleri {izerindeki
roliiniin ne oldugunun tespit edilmesi amaglanmistir. Arastirma sirasinda kolayda 6rneklem
yontemi uygulanmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilara, katilimcilarin  demografik
ozelliklerini igeren sorular ile beraber belirli mal veya hizmetlerde dolayli vergilerin artmasi
veya azalmasi durumunda tercihlerinin ne olacagma iliskin sorular yoneltilmistir.
Katilimeilarin  verdikleri yanitlar SPSS 22 programinda analiz edilmis ve genellikle
tiiketicilerin dolayli vergilerin kararlarini etkilemeyecek veya minimum diizeyde etkileyecek

alternatifleri tercih edecekleri sonuglara ulagilmistir.



ABSTRACT
MASTER’S THESIS

ROLE OF INDIRECTLY TAXES ON CONSUMER CHOICES

Ibrahim BEKLERIS
Department of Business
Thesis Advisor: Prof. Dr. Murat AKIN
September 2019, 105 pages

Today, taxes are biggest exhequer to supply public expenditures for states as being
throughout history. Individuals, as a part of puclic, exposed to indirectly taxes during
shopping almost everyday. Exposing with indirectly taxes almost for all goods and services in
all shopping, interests particularly people who is prefering goods and services. When we think
the factors which are effecting on consumer behaviors with indirectly taxes in the choices of
individual’s good and service, observed that indirectly taxes effect on consumer behaviours
with other factors. Thus, it is important to determine indirectly taxes to what extent and how
degree effect on individuals choices. The topics that consumer behaviours and taxes roles are
explained basicly on this thesis. It is aimed to determine that is indirectly taxes role on
consumers choices in the part of survey of this thesis. Convenience sampling method is
applied to survey part. It is asked to attendans in this survey that demographic informations
and in the event indirectly taxes increased or decreased what will be their choices. The
answers given by attendans was analiysed by spss 22 programme, observed that generally

consumers prefers alternatives that does not effect on their choices or effect on minimum.
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GIiRI

Tiiketici kavramu teorik olarak, bireylerin gereksinimlerini karsilamak maksadiyla
tilketim siireci i¢cinde ortaya koyduklar1 tutumlar tiiketici davranisi olarak tanimlanabilir,
temelde tiiketim siireci, ihtiyacin tespiti ile baglayan soz konusu gereksinimleri gidermek
maksadiyla gergeklestirilen arastirmalar ve bu arastrmalar nihayetinde olusan segenekler
icerisinden kendisine en uygun olan optimum tercih yapilmasi ve bunu takiben satin alim
kararmin verilmesi, satin aldiktan sonra olusan deneyimlerin degerlendirilmesini kapsayan
stirectir.

Vergi ise kisaca devletin egemenlik giicline dayanarak gerceklestirdigi kamu
hizmetlerinin finansmanm1 amaciyla o iilkede yasayan insanlardan s6z konusu hizmetler
karsiliginda alinan paradir.

Yapilan calismamizda tiikketim kavrami lizerinde durulmus ve agiklanmis, tiiketimi
etkileyen faktorlerin neler oldugu irdelenmistir. Tiiketici davranismnin ne oldugu tiiketici
davranisina etki eden faktorlerin neler oldugu tiiketici davranist modelleriyle birlikte ortaya
konmustur. Tiiketicilerin satin alma karar siirecleri ve satin alma davranislari, tiiketicilerin
herhangi bir iirlin satin alma sirasinda gecirdikleri siireclerin neler oldugu ve bu durumlarda
nasil davranacaklar1 ifade edilmistir. Tiiketicilerin karar verme siireglerinde ihtiyacin nasil
ortaya ¢iktigi, hangi iiriiniiniin alinacagi, alternatifler arasindan nasil bir se¢im yapilacagi,
satin almanin gerceklestirilmesi, satin alma durumunda markani 6nemi gibi konular lizerinde
durulmustur.

Tiiketici davranislarinin diger disiplinler ile iligkileri incelenmis diger bilimlerin
tikketici davraniglarina olan etkileri ortaya konmaya c¢alisilmistir. Tiiketicilerin satin alma
davranislarmi etkileyen sosyal ve psikolojik faktorlerin neler oldugu agiklanmistir.

Verginin ne oldugu iilkelerin neden vergi topladigi, verginin hangi baglamda ele
almmas1 gerektigine yonelik goriisler irdelenmis, verginin bir iilke i¢cin hangi fonksiyonlara
sahip oldugu belirtilmistir. Ulkeler vergi alirlarken hangi ilkelere uymalar1 gerektigi konusu
ele almmistir. Vergilerin nasil smiflandirildigi, gelir ve harcama {izerinden alinan vergilerin
neler oldugu ifade edilmistir.

Dolayli vergilerin tiiketici tercihleri tizerindeki roliinii 6l¢gmeye yonelik 461 katilimci
ile anket calismasi yapilmistir, s6z konusu caligmada tiiketicilerin mal veya hizmet
tercihlerinde vergi oranlarmin her bir tiiketicinin satin alma davraniglarina ne sekilde ve hangi
Olciide etki ettigini belirlemeye yonelik kesifsel bir ¢alisma yapilmis ve sonuglari ifade
edilmistir.

S6z konusu c¢alismada farkli cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir diizeyi, meslek ve
medeni durumdaki bireylerin vergi oranlar1 karsisindaki tiiketim kararlarinin ne oldugu ve bu
oranlardaki degisimlerin tiiketici tercihlerini ne yonde ve hangi siddette etkiledigi, hangi
durumlarda tiiketici tercihlerinin degistigi veya ayni Olglide kaldigi gozlemlenmeye
caligilmustir.

Yapilan ¢aligmalar literatiir ve saha ¢alismalarindan olugmaktadir. Calismanm ikinci
boliimiinde tiiketim ve tiiketici kavramlar1 agiklanmis ve tiiketici davranisini agiklayan
modellere yer verilmistir. Calismanin ticlincli boliimiinde, tiiketimi etkileyen faktorlerin neler
oldugu ifade edilmistir. Dordiincii boliimde ise yapilan anket sonuglarma yer verilmistir.



1.BOLUM

TUKETIM, TpKET_iCj DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI,
TUKETIiCi DAVRANISI MODELLERI

Bu boéliimde tiiketim ve tiiketici davranig1 kavramlarindan ne anlasilmasi gerektigi,
tilketici davranig1 modellerinin neler oldugu, tiikketicinin bir {iriinii neden satin aldig1 ve soz
konusu satin almanin tiiketiciye ne gibi faydalar sagladigi, tiiketicinin herhangi bir iiriini
tercih ederken s6z konusu tercihini etkileyen faktorlerin neler oldugu, tiiketicinin bir iiriinii
tercih ederken hangi demografik 6zelliklerden etkilendigi ve diger bilimlerin satin alma karar1
ile iligkilerinin ne oldugu konular1 agiklanmistir.

1.1 TUKETIM KAVRAMI

Tiiketici kavramsal olarak bireylerin ihtiyaclarini tatmin etmek amaciyla tiiketim
stireci icerisinde sergiledikleri tutumlar1 tiiketici davranis1 olarak ifade edebiliriz, Temel
olarak tiiketim siireci, ihtiyacin tespiti ile baslayip bu ihtiyac1 karsilamak maksadiyla yapilan
tetkikler, ve bu tetkikler neticesinde olusan opsiyonlar igerisinden kendisine uygun optimum
tercth yapilmasi ve akabinde satin alim kararinin verilmesi, satin aldiktan sonra olusan
deneyimlerin degerlendirilmesini kapsayan siirectir (Altunisik, 2013: 8).

Bireyler mevcudiyetlerini siirdiirebilmek maksadiyla hayat boyu tiiketim yapmasi
gerekmektedir, s6z konusu tiiketim olgusunun ne sekilde yonlendirilecegi ve nelerin
tikketilmesi gerektigi konusu tiiketici davranigi miiessesinin temelini olusturmus ve ayrica
birbirinden farkli tiiketici davranis1 modellerinin gelismesini saglamistir, bunlara ek olarak
hayat sartlari, sanayi ve teknoloji gelisimiyle beraber tiiketici davranisi ¢ok daha farkli bir
cercevede ele alinir hale gelmistir. Tiiketici temel manada ihtiyaglarini temin etmek
maksadiyla tiriin alan birey olarak tanimlanabilir(Giindiiz, 2009: 3).

Miisteri kavrami ise tiiketiciden bazi yonlerden ayrilmaktadir, herhangi bir
isletmeden devamli surette tiiketim yapan bireyler olarak tanimlanabilir. Bu tanimda asil
vurgulanmak istenen nokta ise miisteri ile tliketici arasindaki temel farkin siireklilik oldugu
ve bu baglamda tiim tiiketicilerin miisteri olamayacag fikrini gézler oniine sermektedir. Bir
tiiketicinin miisteri olarak addedilebilmesi i¢in zaman ihtiyag vardir ve ayrica buna ek olarak
tikketicinin satm aldig1 iirlin veya hizmeti begenmesi, tiiketici tatmininin gergeklesmesi
gerekir. Tiiketicinin tercih ettigi iirlin veya hizmet tiiketiciyi tatmin etmemisse ve tiiketilen
iirlin veya hizmetin muadili de mevcut ise bu tiikketim bir daha tercih edilmeyecektir ve
dolayisiyla da iiriin veya hizmeti tercih eden tiiketici kati surette iirlin veya hizmeti sunan
isletmenin miisterisi haline gelemeyecektir(Giindiiz, 2009: 3).

Insan, dogumundan OSliimiine kadar, biitiin hayat1 boyunca hem maddi hem de
manevi bazi ihtiyaclar duyar ve bunlar1 gidermeye calisir. Bireylerin halihazirda mevcut
olduklar1 konum, fiziki ve ruhi sartlar1 itibariyle her biri bir digerinden farkli olmasi
sebebiyle, her durumda ihtiyaglarmin cesitlilik gosterecegi ve soz konusu cesitlilik gosteren

bu ihtiyaglarin kargilanmasi gayesiyle de farkli gayretlerin ortaya konacagi kesindir (Giindiiz,
2009: 3).

Miisteri kavramu ile benzer bir kavram olan alic1 kavrami ise kendisi disindakiler igin
satin alma fiilini gerceklestirenleri ifade etmektedir. Alict {iriin veya hizmeti satin alandir,
dolayisiyla {iriin veya hizmetin tiiketilmesi siirecinde rol oynamadig1 gerekgesiyle aktif bir
surette iirlin veya hizmet ile iliskisi yoktur nasil oldugu ergonomik oldugu veya kullanisl

olmadig1 gibi sorular ile ilgilenmez ve bu yoniiyle alici tiiketiciden ayrilmaktadir (Cekig,
2016: 9-10).

Tiketici davranisi insan davranmigmin bir alt bolimiini olusturmaktadir ve bu
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gerekgeyle tiiketici davranisii kavrayabilmek igin insan davraniginin anlasilmasi gerektigi
aciktir. Insan davranis1 temel olarak kisinin cevre ile olan etkilesim siirecidir, fakat, tiiketici
davranisinin smirmi pazar ve tiiketim ile ilgili olan davraniglari gercevesinde ele almak
gerekmektedir (Asanbekova, 2007: 2).

Tiiketime psikanalitik a¢idan bakilirsa, 6nemli olanimn, bilingdisi arzu oldugu goriiliir.
Bireylerin arzulari, bilingli olarak yaptiklar1 haricinde dahi sosyal veya kiiltiirel bir bosluk
icerisinde gerceklesmezler. Cagdas tiiketim, tilketimi s6z konusu olan mal ve hizmetlerin alig
veris merkezlerinde istek olusturacak ve arzulari uyaracak sekilde sergilenmesine ve
reklamlarin yapilmasi ile ¢ok yakindan iligkilidir. Tiiketim konusu olan esasen, tiiketilen mal
ve hizmetler degil diisiincelerdir, tiikketme istegi devam ettikce bireyler daha ¢ok tiiketmekte,
giderilen arzularin yerini yenileri almaktadir (Kincal , 2006: 5).

Diinyada mevcut olan tiim canlilar varliklarin1 idame ettirebilmek i¢in tiiketmek
durumundadirlar, tiiketim slireci canlilarin hayatta olduklar1 siirece ara vermeden slirme
egilimindedir, insan disindaki canlilarin tiiketmek gayesiyle ihtiya¢ duyduklari maddeler
dogal olarak mevcut iken bu durum insanlar i¢in ayni sekilde cereyan etmemektedir ve bu
sebeple iiretim siirecine ihtiya¢ duyulmaktadir. Insanlik tarihinin ilk donemlerinden bu giine
kadar iiretim farklilagmistir. Onceki zamanlarda bireylerin mecburi gereksinimlerinin
giderilmesi olarak tanimlanirken bugiin ise mecburi gereksinimlere ek olarak trend, mutluluk,
satatii sahibi olmak gibi gayelerle ihtiyaglarin giderilmesini de amag¢ edinmistir. Bu ise
tilketimin zaman igerisinde daha farkli bir yapiya biirlindiigiiniin de agik bir gostergesidir.
Tiketim olgusu, bireylerin gereksinimleri devam ettigi miiddetge ekonominin ayakta
kalmasmi saglamaktadir. insanlarm ihtiyaglari, istekleri ve arzular1 tiiketimin ne denli bir giic
oldugunu ortaya koymaktadir (Cekic, 2016: 4).

1.2. TUKETICi DAVRANISI

Tiiketici davranisi, bireyin bilhassa ekonomik olan mal ve hizmetleri satin alip ve
kullanmak ile ilgili olan kararlar1 ve s6z konusu kararlar ile ilgili faaliyetleri seklinde
adlandirilir. S6z konusu tanimdan da anlasilacagi tizere, bireylerin faaliyetleri zihinsel,
duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilmektedir. Bireylerin zaman, enerji ve para gibi sinirl
kaynaklari tiiketim konusu kapsaminda nasil kullanildig: arastirilir. (Demirbilek, 2000: 41).

Tiiketici davranigi temel olarak, birey ya da gruplarin, ihtiya¢ ve istekleri karsilamak
icin; iirlinleri, hizmetleri, diislinceleri, ya da deneyimleri segme, satin alma, kullanma siirecleri
olarak adlandirilabilir (Degerli, 2011: 70).

Tiiketici, mal ve hizmetleri kendi istek ve ihtiya¢larini karsilamak amaciyla satin alan
kisi veya gruplar olarak ifade edilir. Davranis ise, kisi veya gruplarin kendi ihtiyaglarini
karsilayabilecekleri tepkiler olarak adlandirilmaktadir (Dogan, 2009: 49).

Cagdas pazarlama anlayis1 1950’11 yillarda gelismis olup tiim gayretlerin tiiketiciye
yonelik olarak degismesini saglamistir. Bu yillarda tiiketici hangi iiriinii, nereden ve ne
fiyattan, ne zaman ve neden tedarik etmek istedigini sorularnin cevaplar1 aranmaya
baslamistir. Bir diger deyisle 1950°1i yillar, isletmecilik anlayismnda yeni bir donemdir.
Cagdas pazarlama anlayisinin hakim oldugu bu dénemde tiiketici odak noktasi haline gelmis
ve tiim ¢aligmalara tiiketiciye yonelik sorular {izerinden cevap aranmaya baglanmigtir.

Tiiketici davranisinin tespiti pazarlamacilar i¢in olduk¢ca zor olmakla beraber
onemlidir. Zor olmasimin sebebi tiiketicinin, s6z konusu siirecin en kompleks pargasini
olusturmasindan kaynaklanir. Bu nedenlerden birisini insanlarin ortaya koyacagi davranislari



tespit etmekteki zorluk olusturur diger bir konu ise insan davranislarina etki eden ic¢ ve dis
faktorlerin olmasidir(Cekig, 2016: 73-74).

Tiiketici davranigin1 anlamanin saglayacagi faydalar sebebiyle tiiketici davranisini
anlamak yOniinde girisimler mevcuttur. S6z konusu girisimlerden biri olan psikoloji bireyi
Olgli olarak dikkate alir. Bir digeri ise sosyolojidir, sosyoloji ise grubu baz almaktadir.
Sosyoloji daha c¢ok sosyal sinif, aile yapisi, 6nder gruplar, referans grubu, aile hayat seyri,
toplumsal kurallar gibi konular ile ilgilenir. Davranis bilimlerinin {i¢lincli alani ise
antropolojidir, antropoloji; toplumlar1 inceler ve kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal degerler, orf ve
adetler bu bilimin inceleme konular1 arasinda yer almaktadir (Cekig, 2016: 73-74).

Tiiketim, hayata geldi§imiz andan itibaren hayatimizin sonlandirdiimiz ana kadar
devam eden bir siirectir. Hayatimiz devam ettigi slirece tiikketimden uzak durulmasina yoktur.
Kisaca tiiketim yok etme yani tiiketme siireci olmakla beraber bu siire¢ sadece somut
nesneleri degil soyut nesneleri de barindirir. Bocock’a gore: Tiiketimi sadece ekonomik
sonuglarm kisileri etkileyen bir durum olarak algilamamak gerekmektedir. Kisileri ve
toplumlar1 etkileyen bir durumdur. Kisilerin, kisiliklerini olusturma asamalarinda tiiketim
etkilidir. Solomon’a gore ise; tilketimin olugsmasiin ana sebebi var olmakla birlikte tiiketimin
asil sebebi degildir. Tiikettigimiz seyler bizlerin olusumuna destek vermektedir (Kayasu,
2017: 4-5).

Tiiketici davraniglarim1 anlayabilmek i¢in, oncelikle tiikketim kavrami ve tiiketimin
kisiler iizerindeki roliinii incelemek gerekir. Judith Williamson’m sdyledigi gibi “Pek c¢ok
insanin yasamlarinda bilingli olarak sectikleri anlam, bu insanlarin iirettiklerinden c¢ok,
tiikkettikleriyle olusur.” Diinya diizeyinde, tiiketim isteginin, toplu iletisim ekipmanlar1 ve
modern reklamcilik vasitasiyla desteklenmesi, meydana getirilmesi ve anlatima
kavusturulmasi neticesinde kendine sunulan mal ve hizmetlerin farkina varan gruplarin sayisi
cogaldik¢a, kimlik ve yasam amacmi “tiiketim” vasitasiyla meydana getiren bireylerin de
sayist artmak durumundadir. Giliniimiizde tiikketim, sadece bedenin gereksinmelerini
karsilamak i¢in yapilan basit bir siire¢ degil, tiiketicilerin olmay1 arzuladiklar1 kimliklerini
sergilemek amaciyla kullandiklar1 nesnelerin satin alinmasi anlamini da igermektedir.
Nitekim, tiiketimin bu derece Oonemli bir duruma gelmesi, kimlik yaratma ve yaratilan
kimligin korunmasi olgularini da igermesi nedeniyle olmustur (Kincal, 2006: 3).

Tiiketim kavrammi incelenir iken iiretim kavrami da unutmamak gerekir. Uretim
siirecinden gegenlerin kullanilmasi tiiketim siirecini meydana getirir. Uretim ise, insanlarin
hayatlarinin devam etmesi ve ilerlemesi i¢in belirli kaynaklar1 kullanarak yenilerini su yliziine
¢ikarmasidir. Giinlimiizde ise bu durum karsimiza tiiketimi arttirarak tiretiminin artmasi

olarak ¢ikmaktadir ve boOylece insanlarin durumlarmin yiikseltilmesi fikirleri ortaya
¢ikmaktadir (Kayasu, 2017: 4-5).

Tiiketim siireci belirli bir zaman devam eder ve bu durum bu siirecin devamliligini
belirtir. Bununla beraber tiiketim sadece insanlari etkileyen bir siire¢ degildir, tiiketim
hayvanlar1 ve bitkileri de etkilemekle beraber canli ekosistemi igerisinde dnemli bir yer tutar.
Tiiketime genel olarak baktigimizda sadece insanlar1 degil tiim canlilar1 kapsadigini, liretim
ile devamliligini sagladigini tespit edebiliriz (Kayasu, 2017: 4-5).

Tiiketim toplumu, yeni iireticilerin piyasaya ¢ikmasiyla fayda saglayan finansal bir
durum yaratilarak fazla olan hakimiyete kars1 yeni olusturulan ve digerlerine benzemeyen
yasamsal olaydir Bu Kkiiltlir, yasaman1 devam ettirebilmek i¢in iiriinlere ihtiyaci vardir daha
dogrusu firiinleri tiiketmeye ihtiyac1 duymaktadir(Kayasu, 2017: 14-15).



Tiiketici, kisisel ihtiyaclari, istekleri, veya arzulari i¢in, pazarlama kurumlarinca
sunulan mal veya hizmetleri satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir. Bu
tanimdan hareketle, bir iretici, isletmenin pazarlama kanallarmn1 olusturan toptanci,
perakendeci v.b. kurumlar, yakin gelecekte bir miisteri veya tiiketiciye mal iiretip satmak
amaci ile mal talep eden firmalar, kendi ihtiyaclarinda kullanmak iizere mal talep den kisiler
ve kuruluslar kamu kurumlan, ev halki ihtiyacini karsilamaya ¢alisan satin alma ajanlar1 (ev
hanimi) ve bagkasmin nam ve hesabina pazara ¢ikan satin alicilar (kapici gibi) ile ev halkinin
toplam tiiketimini kapsayan tiiketici birimi, kapsam diginda kalmaktadir (Akyiiz, 2015: 10).

Featherstone, genellikle tiketim kiiltiiriiniin hedonizmi, anlik zevklerin pesinde
kosulmasi, disa vurumsal hayat tarzlarmm gelistirilmesi, narsistik ve bencil kisilik tiplerinin
gelistirilmesini ve hedonizmi tiiketmenin en temel nedeni oldugu ifade eder Tiiketim kiiltiirii,
ihtiyactan ziyade sahiplenmenin arzusuyla tiim seylerin satin almanin meydana getirdigi
kiiltlir durumundadir. Kisilerin tiiketime ge¢cmeleri i¢in bankalardan kredi almalar1 dahi
kolaylastirilmaktadir, bundan dolay tiiketicilerin tiiketim kiiltiirinden maruz kalmamalar1 pek
miimkiin degildir (Akyiiz, 2015: 10 ).

Uretimin siirekli olmasi igin tiiketimin de siirekli olmas1 ve tiiketime ydn verenler
insanlarin davraniglarma gore tiiketim kiiltiirii yonlendirmeleri gerekmektedir, bu sayede
tiiketim kiiltlirii devamligmi saglamis ve toplumlar tarafindan da itibar edilmistir.

Tiiketici davraniglar1 sadece fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik tiiketim
stireci faaliyetleri ile smirli olmayip, pazarlama baglaminda miibadele siirecinde yer
alabilecek faaliyetleri de kapsar (Altunigik, 2013: 8).

Tiiketici davranisinin 6zellikleri,

Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davraniglardir

Tiiketici davranist dinamik bir stireci ifade eder

Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetler neticesinde meydana gelir

Tiiketici davranisi karigiktir, zamanlama bakimindan farkliliklar vardir
Tiiketici davranisi farkl rollerle ilgilidir

Tiiketici davranisi ¢evresel faktorlerden etkilenir

Tiiketici davranigi farkli bireyler i¢in farkliliklar gosterir (Baris, 2012: 30).
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Tiketici davranisinin pazarlama alaninda ¢esitli uygulamalar1t mevcuttur. En bariz
olani, pazarlama stratejisidir, pazarlama stratejisi, daha basarili pazarlama kampanyalarinin
organize edilmesi anlamma gelir, Ornegin, tiiketicilerin a¢ olduklarinda yiyecek reklamlarina
daha ¢ok dikkat eder olduklarini fark eden pazarlamacilar, atistirmalik tiriin reklamlarini
ozellikle 6gleden sonra sunmaya yonelmislerdir. Yeni iiriinlerin pazarlanma siirecinde {iriiniin
sadece belli ve az sayida tiiketici tarafindan tercih edilip sonrasinda zamanla tiim pazara
yayiliyor olmast isletmelerin yeni iirlin pazarlanmasinda finansal olarak gii¢lii olmasi
gerekliligini gozler dniine sermistir. Uriin ya da hizmetin pazara siiriilmesiyle ilk defa alacak
olan tiikketicinin memnuniyetinin ¢ok yiiksek tutulmasi gerekliligi yeni liriiniin pazarda basarili
olmasinda Oonem arz etmektedir. Tiiketici davraniglarinin incelenmesi sadece isletmeleri
olumlu etkilemeyip ayni zamanda tiiketicilerin de daha dogru ve mantikli satin alma
kararlar1 vermelerine yardimci olmaktadir (Giindiiz, 2009: 8).

Tiiketici davranislar1 igerisinde tiiketicinin belli 6zelliklerinin de dikkate alinmasi
gerekir, ¢iinkii ait olunan grup ya da kisisel 6zellikler davranist da etkilemektedir. TiiketicCi
davranisina dair akademik alan yazinda ¢esitli agiklayict modeller vardir bunlar:

- Ekonomik birey modeli

- Ogrenme modeli



- Psiko-analitik model
- Sosyolojik modeldir.

Bir baska ifade ile tiiketici davraniglarinin 6zelliklerini asagidaki gibi de ifade
edebiliriz: (Giindiiz, 2009: 8).

a) Tiketici davranis1 bir amac1 —giderilmedigi durumlarda huzursuzluk veren arzu
ve istekleri tatmin etmek- gerceklestirmek igin giidiilenmis davranistir.

b) Tiiketici davranisi satin alma Oncesi, satin alma faaliyeti ve satin alma sonrasi
seklinde ard1 ardna gelen, bir digeri ile ilgili ve birbirini takip eden dinamik bir siirectir.

c) Tiketici davranisi bazen isteyerek ve planlayarak bazen de tesadiifi olarak
meydana gelen cesitli faaliyetlerden olusur.

d) Uriin ¢esidine gore verilecek satin alma kararlarmin karmasik olmasi ve karar
vermek i¢in ihtiya¢ duyulan zaman degisiklik gosterir.

e) Tiiketici davranisi siirecinde farkli roller s6z konusudur:

. Baglatici: Bazi ihtiyag ve isteklerin karsilanmadigini belirleyen ve bu durumun
degismesi i¢in satin almay1 6neren kisidir.

. Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz bi¢imde bazi davranis ve s6zleriyle; Satn
alma kararini, satin almayi, iiriin ya da hizmetin kullanimini olumlu ya da
olumsuz etkileyen kisidir.

. Karar verici: Son se¢imi kabul ettirmede finansal gii¢ ve otoritesi olan kisidir.

. Satin alici: Satin alma iglemini gergeklestiren kisidir.

. Kullanici: Tiiketim eylemini gergeklestiren, satin alinan iirtinii kullanan kisidir.

f) Tiketici davranis1 ¢evre faktorlerinden etkilenir. Bu dis faktorlerden etkilenme
Ozelligi, onun hem degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir.

g) Kisisel farklhiliklarin dogal sonucu olarak tiiketici davramisi farkl kisiler igin,
farkliliklar gosterebilir.

Ekonomik birey modeli varsayiminda, tiiketiciler faydayr maksimum yapma
prensibini benimser. Bu modelde tiiketici davranisini etkileyen faktdrler, fiyat etkisi, ikame
etkisi ve gelir etkisi olarak smiflanmaktadir. Fiyat etkisi, iirlin ya hizmetin fiyatinin artmasi
halinde tiiketici davranisi, tiiketimin azalmasi yoniindedir, ikame etkisi ise ikame iirliniin
fiyatinin artmasi (azalmasi) durumunda tiiketicinin ilgili iiriinden daha fazla (az) tiiketmesi
olarak agiklanabilir. Gelir etkisinde ise gelirin artmasi (azalmasi) tiikketimin artmasi (azalmasi)
seklinde tiiketici davramiginda degisiklige sebep olur. Ekonomik birey modelinin temel
varsayimlarina gore tliketicinin harcama kaynaklar1 kisithi oldugu i¢in faydayr maksimize
edecek sekilde tiiketim davranisi sekillenir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerin fiyatlarina ve
sagladig1 faydaya dair tam bilgiye sahip oldugu ve azalan son birim yarar1 prensibinin gecerli
oldugu varsayilir ve bu modelde fiyat ve gelir, tiiketici davranigmi belirleyen en onemli
aktorlerdir.

Ogrenme modeline gore tiiketici davranisi birtakim temel kavramlar1 baz alir bunlar
ise diirtii, tepki, cevap ve pekistiriciler olarak siniflandirilir. Bu kavramlar, tiiketim davranigini
tatmin eden bireysel ihtiyaclarini ve taleplerini sekillendirirler. Diirtii, glidiileme yaratan girdi
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olup tepki ise diirtiiye verilen reaksiyondur. Eger diirtiiye verilen tepki, ddiillendirici ise ayni
diirtii ile karsilasildiginda benzer tepkinin ger¢ceklesmesine neden olur ve bu pazarlama
alanina uygulandiginda reklam gibi bilgilendirici araglarin varliginda tiiketici {iriinii satin
alarak bir tepki ortaya koyar. Uriin ya da hizmet ile yasanilan tecriibenin olumlu olmasi, satin
alma davranmiginin tekrarlanmasma neden olur bu da satin alma davranigini
tetiklemektedir(Zumriit, 2016: 42- 44).

Sosyolojik modelde toplum, tiiketici davranisi lizerinde belirleyici olarak kabul edilir.
Tiiketici toplumun temel bir parcast olup toplumda pek ¢ok farkl grup ve kurumun bir liyesi
olur, tiiketicinin bu gruplardan etkilenmesi sonrasinda satin alma davranigi belirler ve bu
modelin varsayimlarina gore, tiiketici davranisin1 etkileyen temel gruplar; aile, arkadaslar,
akrabalar dikkate almabilir (Zimriit, 2016: 42- 44).

Gliniimiiz tiiketicisi gerek internet, gerekse basin yaym organlari araciligi ile gegmise
oranla daha bilin¢li hale gelmektedir. Bir tiiketici mal ya da hizmet satin alirken o mal yada
hizmet hakkinda yeterli arastirmalar1 yaptiktan sonra, yani bilinglendikten sonra satin almaya
karar verir. Tabii ki bu satin alma siirecinde ge¢cmisteki deneyim ve tecriibeler de etkili
olmaktadir (Giindiiz, 2009: 10).

Psiko-analitik modelde, insan ihtiyag¢ ve talepleri farkli biling diizeylerinde varlik
bulur. Satin alma davranisina yonlendiren giidiileme, farkli seviyelerde olup tiiketici her
zaman bilingli bicimde bunun farkinda olunmaz. Tiiketim siirecinin son asamasi olan
tiikketiciler, siireci sonlandiran ve olacak ise devamini saglayan kisi ya da olusumlardir
(Kayasu, 2017: 30).

Tiiketici, iiretilen tUriinleri ya da yapilan hizmetleri bir deger karsilig1 alan insanlardir
(Baris, 2010, s.20). Tiiketici ayn1 zamanda kendisi i¢in veya kendisinin beraber yasadigi diger
kisiler i¢in temel gereksinimleri, talep ve duygularmin tatminin yerine getirilmesi i¢in bir
deger karsihigi veren ya da verme durumu olan insandir (Altunigik, 2013: 5).

Tiiketim kavrami Insanlarin gereksinimlerini karsilamak amaciyla mal ve hizmetlerin
kullanilmas1 anlamina gelmektedir. Tiiketim kavrami bir yoniiyle insanlarin yasam bi¢imlerini
ifade etmektedir. Zamanla tiiketim anlayisinda meydana gelen degisimler sonucunda tiiketim
toplumu kavramini ortaya ¢ikmistir. Tiiketim toplumu ile birlikte ihtiyaglarini gidermek ic¢in
tilketmekten bagka tiikketimin ayni zamanda bir ihtiya¢ haline geldigi ortaya konmustur.
Tiketiciler artik ihtiyaglarin1 gidermek ic¢in lriinlere ulasmak ile beraber bos zamanlarini
degerlendirmek ve rahatlamak icin tiiketim egiliminde bulunurlar. Tiikketim Toplumu ile ifade
edilmek istenen asil olarak tiiketim lizerine yogunlagsmis toplum kavrami ile adlandirilabilir.
Tiiketim toplumu giiniimiizde olumsuz bir anlamda kullanilmaktadir. Insanlarm herhangi bir
seye ihtiyaclari olmadiklar1 durumlarda dahi tiikketime yoneldikleri, kaynaklarin bosa
kullanilarak sarf ettikleri gibi durumlar ile iliskilendirilmektedir. insanlar her zaman daha iyi
veya herkes tarafindan begenilen iriinleri elde etmek egilimindedirler. Tiiketim toplumu
kendi olusturdugu kiiltiir ile mevcuttur. Tiiketim kiiltiirii ise paranin daha 6nemli oldugunu,
maddiyat1 daha 6n plana ¢ikaran ve bireyler i¢in bunlarin daha 6nemli kabul edildigi bir
durum meydana getirmesi sebebi de negatif bir alg1 olusturdugu dile getirilir. Insanlar tercih
ettikleri mal ve hizmetlerle toplumda itibar ve statii kazanmay1 hedeflerler ve bu durum

pazarlamacilar i¢in de tiikketim kavraminin ne kadar 6nemli oldugunun bir gostergesidir (Call,
2015: 30).

Firmalar ayakta kalabilmeleri i¢in tiiketicileri dikkate almak zorundadir. Tiiketici istek
ve ihtiyaclariyla orantili olarak tiretimi gergeklestirip, tiiketicilerin faydasini azami seviyeye
cikarmak zorundadir. Pazar icin liretim degil, tiiketici i¢in {iretim yapmalidir. Modern
pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler giinlimiizde varligini siirdiirebilen firmalardir. Bu



firmalar, tiiketici davraniglarindaki degisimleri takip ederek ve ona uygun bir pazarlama
karmast olusturarak tiiketicilerin isteklerine cevap vermektedir. Tiiketiciye arkasini doniip
sadece kar amagli liretim yapan isletmelerin ayakta kalmalari ¢ok giictiir. (Giindiiz, 2009: 10).

Geleneksel tiiketim kaliplarinda meydana gelen degisimler neticesinde tiiketim
toplumu kavrami ortaya ¢ikmistir. Tiiketim toplumu ile asil kastedilmek istenen ise
ihtiyaclarin1 gidermek icin tiiketmekten daha c¢ok tliketimin ihtiya¢ haline geldigidir.
Gelirlerini artirmak i¢in yogun ve mesakkatli olarak ¢alisan insanlar vakit gegirmek, stres
atmak icin tiiketim mekanlarin1 olusturan alis veris merkezlerinde zamanlarint gegirmek
egilimindedirler. Bu sayede tiiketiciler ihtiyaglarini gidermek igin iirlinlere ulagsmak ve ayni
zamanda bos zamanlarmi degerlendirmek ve rahatlamak i¢in de tiiketmis olurlar. Tiiketim
Toplumu, tiiketim {izerine yogunlasmis toplum olarak da adlandirilabilir. Diger bir ifade ile
ihtiyaglarin1 karsilamaktan daha c¢ok kendilerini ifade eden, kendilerini ait hissettikleri
irlinlere ulagsmak, bu {riinler ile tatmin olmak, bos vakitlerini degerlendirmek, is
yogunlugunun stresini iizerinden atmak i¢in tiiketim kiiltiiriiniin olustugu mekanlarda vakit
gecirmek egiliminde olan bireylerdir. Temel olarak tiiketim toplumu denilince olumsuz bir
durum akla gelmektedir yani ihtiya¢ olmadigi halde tiikketmek, kaynaklarin gereksizce
kullanilarak israf edilmesi gibi durumlar akla gelmektedir. Tiiketim toplumunda insanlar
sunulan {irtin ve hizmetlere ekonomik giicleri yetmese bile ulasabilmeyi amac edinirler.
Tiketim kiiltlirii, paraya dnemseyen, hazci bireyleri ortaya ¢ikarmasi yoniinden de olumsuz
olarak algilanir. Bireyler kullandiklar1 mal ve hizmetlerle toplumda itibar ve statii kazanmaya
calisirlar, reklamlar da aslinda tesvik edici yoniiyle tiikketim kiiltiiriine yon veren kitle iletisim
aract haline gelmistir (Call1, 2015: 30).

1. 3 TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davranis1 modellerini iki ayr1 bolimde ele almir. S6z konusu modeller,
aciklayici veya klasik modeller ve tanimlayict veya modern modeller olarak ikiye ayrilirlar
(Altunisik, 2013: 23).

1.3.1 Klasik (Aciklavicl) Modeller

Klasik modeller esasen tiiketici davranigini agiklamak gayesiyle gelistirilen bir model
olmayip daha farkl olarak s6z konusu modeller bireyin davraniglarini agiklamay1 benimsemis
ve bu yoniiyle arastirmacilara tiiketici davraniglarini irdelemek gayesiyle yol gosterici olarak
gz Oniine alinmistir. Klasik ( agiklayict ) modeller, tiiketici davranisini giidii vasitasiyla
aciklamaya calisan ve herhangi bir mal ya da markanin digerlerine goére daha fazla tercih
edilmesinin nedenlerini giidiileri baz alarak ifade etmeye c¢abalayan modellerdir, bu
modellerin tiiketici davraniglarinin gelisme siireglerinin nasil oldugu ile ilgilenmezler.
Genellikle giidiilerin kaynagi tatmin edilmemis ihtiyaglardan olusur. Benzer nitelige sahip
bireylerden birisi haftasonunu sinemaya giderek, digeri ise basketbol mag1 izleyerek
diigiiniinde gecirmek istediklerinde, s6z konusu bireyler televizyonda ayn1 reklam kusaginda
ve ayni zamanda yaymlanan “bu ayakkabi, gilizel ayak ve zerafet manasma gelir”, “bu
ayakkabi enerji ve harekettir” gibi birbirinden farkli iki televizyon reklamindan farkl
sekillerde etkilenirler. S6z konusu bireylerden birinin sikliga digerinin ise enerjik bir ruh
haline gereksinimi bulunmaktadir (Altunisik, 2013: 23-24).

Klasik modellerden literatiirde yaygin yer alanlardan 4 tanesi asagidaki sekildedir:

a) lktisadi giidiileri dikkate alan Ekonomik Model
b) Psikolojik nitelikleri dikkate alan Freud Modeli
¢) Ogrenme teorisini baz alan Pavlov Modeli

d) Sosyal Psikolojiyi baz alan VVeblen Modelidir.




Bahsi gegen modellerin tamamu tiiketici davranigini giidiiler vasitasiyla tetkik etmeleridir.
Diger bir ifadeyle bir mal/hizmet veya markanin digerlerine tercih edilmesinin asil
nedenlerinin neler oldugunu ele alirlar. S6z konusu detaylar1 incelerken yapilan tercihlerin
nasil  gergeklestirildigi  iizerinde durmamalarindan dolayr klasik modeller olarak
adlandirilmiglardir (Altunisik, 2013: 25).

1.3.1.1. Ekonomik Model

Ekonomik Modele gore satin alma karari rasyonel ve ekonomik hesaplara gore
yapilir. Satin alma davranisinda ekonomik anlamda bilingli davranilir fakat bu modelde
sadece ekonomik agidan bir degerlendirme s6z konusudur ve model diger unsurlar1 goz ardi
ettiginden yetersiz oldugu diisiiniilmektedir (Aydm, 2012: 91).

Klasik iktisatta rasyonel insan modeli 6ne ¢ikmaktadir bu teoriye gore insan rasyonel
bir varliktir daha da agik bir ifadeyle kendi ekonomik ¢ikarlarini maksimum diizeyde tatmin
etmek ister ve bu yoOniiyle de tiiketici davranist agisindan c¢ok Onemlidir tiiketici
davranislarmin belirleyicisi olur. S6z konusu rasyonel insan klasiklerin teorisine gore
davrandiklarindan satin alma kararlarinda da rasyonel bir sekilde davranirlar ve bireyler
biitcelerinden harcamalarin1 yaparken kendilerine en yiiksek fayda diizeyine ulasacak sekilde
harcama yapmak geregindedirler (Altunigik, 2013: 25).

Klasik iktisat¢ilarin one siirdiigii bu model belli bagli harcama davranislarini
aciklamakta basvuru kaynagi olabilse de genel geger bir yapi arz ederek tiim satil alma
davraniglarmi agiklayamamaktadir. Satin alma kavramina tek diize olarak yalnizca harcama
yapma bu harcama sonrasi fayda elde etme ve maksimum tatmin diizeyi noktasinda dikkate
almir bir teoremdir, fakat kar maksimizasyonunu hedef alan girisimcilerin de rasyonel
davranacaginin da dikkate alinmas1 gerekmektedir.

1. Fiyat1 diigen mal/hizmetin talep diizeyi artar.
2. Tiiketiciler ayni {iriin i¢in fiyat1 daha ucuz olan isletmeleri tercih ederler
3. Ikame mal/hizmetin bir tanesinin fiyat1 arttig1 zaman digerinin talep diizeyi artar

4. Talep diizeyinde meydana gelen artis gelir diizeyinin artmasiyla paraleldir (Altunisik,
2013: 26).

1.3.1.2. Freud Benlik Modeli

Freud psikoanalitik teorisini ortaya atmistir. Bu teori kisiligi olusturan etmenlerden
bilingalt1 boliimiinii ele alir ve davranisi li¢c benlik arasindaki senkronizasyonla ilgili oldugunu
ortaya koymustur. Freud’a gore bahsi gecen ii¢ benlik ise sunlardir; ilkel benlik, benlik, iist
benliktir. Freud’un teorisine goére insan ruhu karmasiktir, yaratilisi geregi tek asmna tatmin
edemeyecegi duygularla karsi karsiyadir ve zamanla tiim bunlar daha karigik hale gelir
bunlarla insanin bas edebilmesi de olduk¢a zordur ve bu sayede insanda asagida belirtilen li¢
ayr1 benlik olusur (Altunisik, 2013: 27).

a) Ilkel benlik
b) Benlik
c) Ust belik

[Ikel benlik, insanda dogduktan biraz sonraki donemde baslayip tatmin edilmeyen
duygular1 vardir ve bu tatmin edilmeyen duygular1 bilinci disinda ilkel benlikte bulunur ve bu
duygular1 ¢ogu zaman yonlendiremez, s6z konusu duygular zaman igerisinde degisik
formlarda kendini gosterir. Ust benlik ise amaglar, niyet, insanin vicdani gidi ulvi degerleri
biinyesinde barmdirir, bireye kendisi i¢in faydali veya faydasiz olarak algilayacagi durumlar1



bildirir, bu noktada benligin gorevi ise ilkel benlik ile iist benlik arasinda nasil denge
kuracagini gosterir (Altunisik, 2013: 28).

Freud’un Benlik Modeline gore bireyler farkli kisilik ozelliklerine vakiftir. Bu
nedenle bireylerin {riinleri, markalar1 algilama durumu da degisiklik gostermektedir.
Psikolojik ¢ozliimleme ile yola ¢ikarak tiiketicinin satin alma davranisinin 6zellikle psikolojik
bir siire¢ oldugu {iizerinde durulmaktadir. Freud’un Benlik Modeli tiiketicilerin farkl
psikolojik yapiya sahip oldugunu varsayarak satin alma davranisinin ve tercihlerinin
yapilmasinda psikolojik etkinin yiiksek oldugu anlayisini 6ne siirmektedir (Aydn, 2012: 92).

1.3.1.3.Pavlov’un Sartlandirilmis O8renme Modeli

S6z konusu model Ivan Pavlov tarafindan ortaya konmustur. Esasen fizyolog olan ve
Ivan Pavlov tarafindan ortaya konan teorem “sartlandirilmis 6grenme” kuramma dayanir. S6z
konusu kurama gore, birbiri ile ilintili olmayan farkh iki olay veya fikir vasitasiyla 6diil
aracilifiyla s6z konusu olay veya fikirler arasinda iligski olusturulabilir. Ivan Pavlov teoremini
kopeklere yiyecek ile zil sesi arasinda baglant1 kurdurdugu deneyi ile ortaya koymustur. S6z
konusu caliymada dnce kopeklere yalnizca zil sesi dinletilmis ve kdpeklerin verdigi tepkiler
izlenmistir, daha sonrasinda zil sesinden sonra yiyecek verilmis, yiyecegi fark eden kopekler
salya salgilamaya baslamis ve bir siire zil sesinden sonra yiyecek verilmeye devam edilmis ve
bir siire sonra yiyecek verilmemis olmasma ragmen kopekler zil sesini duydugu anda salya
salgilamaya bagladiklar1 tespit edilmistir. S0z konusu deneye gore sartlanarak O6grenen
kopekler yiyecek verilmese de zil sesini isittiklerinde salya salgilamaya bagslamiglardir.
Ogrenmenin tiiketici satin alma davranisindaki etkisinin énemine vurgu yapan bu model bir
markanim akilda kalmasinin 6grenme ile ger¢eklesecegini ileri siirmektedir. Kurumsal iletigim
cabalar1 ile marka hakkinda belli bir bilgi birikimine sahip olan tiiketici tekrarlanan bu ¢abalar
ile marka hakkinda Ogrenmeye giderek satin alma davranismmi meydana getirmektedir,
ozellikle reklamlardaki tekrarlamanin tiiketici tercihlerinde 6nemli rol oynadigmi savunan bu
model rakiplerden ayrilmanm, satin alman marka olmanm tekrar ve o&diiller esasina
dayandigini ileri siirer, reklam faaliyetleri ve reklamlarda kurumun vaat ettigi ddiillendirmeler
bu modele 6rnek teskil etmektedir (Aydm, 2012: 92).

Ivan Pavlov’un arastirmalarina dayanan ve genel kabul gormiis bir sekilde yer tutan
bu 6grenme teorisine gore, belirli bir uyaricinin tekrarlanmasiyla belirli bir tepki ortaya ¢ikar.
Aligkanlik halinde satin alma ¢ogunlukla tepkisel kosullanma yoluyla gerceklesir. Belirli bir
uyariciya kosullanan tepkinin, ilk uyariciya benzer diger uyaricilar verildiginde de meydana
gelmesi genelleme olarak ifade edilir. Uyaranlar igerisinde ne kadar benzerlik bulunursa,
kosullu tepkinin siddeti de ayn1 derecede kuvvetli olacaktir. Uriin hattinin genisletilmesinde
genelleme kullanilir (Kincal, 2006: 105).

Pavlov, s6z konusu deneyi farkl bir sekilde tekrarlamistir, bu yeni tekrarinda pavlov
firtinali bir glinde kopekleri bir nehre atmustir, nehre atilan kdpekler nehirden ¢ikmak
amaciyla cetin bir ¢aba gdstermisler ve nihayetinde zil calinmis fakat kdpekler bu sefer salya
salgilamamiglardir. Sonu¢ olarak iki deney sonuglar1 birbiriyle mukayese edildiginde daha
onceki uyaranlarin daha sonra ve daha yiiksek siddette meydana gelen yeni uyaranlar
tarafindan bertaraf edilebilir oldugunu ortaya koymustur. Pazarlamacilar reklam islerinde
Pavlov’un c¢alismalarinin sonuglarmi baz alarak tiiketicileri belirttikleri dogrultuda
sartlandirmak gayesindedirler, bu amagla kendi isletmelerinin iiriinlerinin tiiketiciler
tarafindan satin alinmasini tesvik etmek amaciyla reklamlarinda iiriinlerinin satin alinmasini
cazip hale getirecek bireyler kullanabilir ve ayn1 zamanda bu amagla gesitli resimler, stiller,
desenler, gorsel ve isitsel Ogeler kullanirlar. Genellikle sampuan reklamlarinda sampuan
tireticileri, saglar1 bakimli, giir ve ¢ekici bayan modelleri 6n plana ¢ikararak tiiketicide, kendi
tirtinlerini tiikettiklerinde tirlinleri tercih edenlerin de ayni derecede bakimli, giir ve cekici
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sa¢lara sahip olacaklar1 konusunda algi olusturmaya gayret ederler (Cekig, 2016: 26-28).

Tepkisel kosullanma konusunda tekrar, genelleme ve ayirt etme hususlar1 6nem arz
etmektedir. Tekrar kavramy, tepkisel kosullanma vasitasiyla 6grenme hususunda terminolojide
onemli yer tutmaktadir, bireylerin beklenen tepkiyi gostermeleri i¢in, ayni uyarictya bir den
cok kez maruz kalmasi gerekmektedir. Belirli seviyede gergeklestirilen tekrarlamalarin
unutma durumunu daha da asagiya indirdigi ve bu sayede cagrisimi giiclendirdigi ifade
edilmektedir. Fakat, gerekenden daha ¢ok gerceklestirilen tekrarlar neticesinde uyaranlarin
eskidigi ve etkilerini kaybettigi de bir gercektir. Yapilan ¢alismalara uyarinca herhangi bir
reklamin ti¢ kere tekrar edilmesi yeterli olabilmektedir. S6z konusu reklamlarin ilkinde fark
etme asamas1 6ne ¢ikar, Ikincisi defasinda mal veya hizmetin tiiketici i¢in uygun oldugu 6n
plana ¢ikarilir, tiglinciisii defasinda ise mal veya hizmetin faydalar1 vurgulanir. Baska bir grup
arastirmaci ise, on bir ila on iki defa tekrar edilmesi gerektigini ifade etmislerdir. S6z konusu
fikir uyarmca belirtilen sayilarda tekrar edilmesi neticesinde tiiketici ancak ti¢ kere reklama
maruz kalmaktadir. Ayirt etme ise genellemenin tersidir ve benzer uyaranlar igerisinden birini
secmeyi amaglar. Genelleme benzerliklere karsisinda ortaya konan tepki iken, ayirt etme ise
benzer uyaranlar icerisinden birine karsi ortaya konan bir tepkidir, konumlandirma
uygulamalar1 ile pazarlamacilar bireylerin zihinlerinde farkl yerlere ulasmay1 amaglarlar
(Demirbilek, 2000: 46-47).

Insanlar yasadiklar1 siire zarfinda ihtiyag ve isteklerini karsilamak maksadiyla
optimum fayda diizeyi elde etmeyi amaclayarak davranislarin1 bu dogrultuda gerceklestirip
hayatlarmi siirdiirtirler. Freud’un ifadesi uyarinca insanlarin kisiliklerini olusturan etmenler
sunlardir; id, ego ve siiper egodur. Id’i kisaca ilkel benlik olarak da tanimlanmaktadir ve buna
gore id, bilingsiz bir sekilde ortaya konan, cinsellik, saldirganlik vb. gib icgiidiisel diirtiilerin
asil ¢ikis noktasidir. Id esas olarak mantik disi, gercekten uzak ve hayal iiriinii olan
diisiinceleri icerir ve bu diisiincelere odaklanir. Id zevk alma prensipleri ¢ercevesinde biitiin
arzularin behemehal karsilamasini, ihtiyaclarin giderilmesini ister. Benlik ise diger bir
ifadeyle Ego, id’tarafindan gerceklestirilmek istenen arzular1 ve ihtiyaclar1 yasanilan diinyaya
nasil bir siizgecten gegirilerek aktarilacagi ve yasanan diinyada bu arzu ve isteklerin gergekler
baz alinarak nasil karsilanacagi iizerinde durur. Id, insan1 aksiyon alma haline sokarken, ego
ise bu aksiyonun ne sekilde alinacagmi belirtir. Freud, ego ile id arasindaki baglantiy1 6ne
dogru atilmak gayesinde olan bir at ve o atin binicisine bakarak érneklendirmistir. Bu temsile
gore ego, atin giiciinii sinamak niyetindeki biniciye benzer. Siiper ego (list benlik) ise toplum
tarafindan kabul gérmeyen olgularin etrafin1 sararak sug, utang gibi hislerin algilanmamasina
yardimci olmay1 amag edinir (Cekig, 2016: 26-28).

1.3.1.4.Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen toplumsal modelinde aristokrat smifinin satin  alma konusundaki
davranislarmi tetkik etmistir. Veblen s6z konusu ¢alismalarda bu smif diizeyindeki
harcamalarin biiylik bir nispette gosteris etkisisnin oldugunu ortaya koymustur. Veblen
yaptig1 bu calisma sonuglar1 ¢ergevesinde, tiiketicilerin igerisinde bulunduklar1 grupta lider
olmak, goz oniinde olmak, grup i¢indeki popiilaritesini daha da artirtip referans aldig1 grup
kriterleini saglamak amaciyla satin alma davramisi sergileyecegini belirtmistir. Veblen
toplumsal modelinde bireyi, bulundugu ortamin kriter ve degerlerine uygun olarak
davraniglarmi sergileyen bir varlik olarak tanimlar. Bu sebeple bireylerin arzu ve ihtiyaglari
daha ¢ok i¢inde bulundugu ortam, grup, cemiyet vasitasiyla bilinir. Veblen Modeline gore her
birey bir sosyal grubun iiyesidir ve bir sosyal varlik olarak bu grubun standartlarina uymaya
gayret gostermektedir. Bireyin icerisinde bulundugu sosyal statii satin alma davranisinda etki
gostermektedir. Bireyin  i{iyesi oldugu kiiltiir ve sosyal grup tiiketicinin satin alma
aliskanliklarin1 ve davraniglarii géze ¢arpan bir sekilde etkiledigi, icinde bulundugu cevre
tarafindan onaylanma ve 6vgii bekleyen birey satin alma aligkanliklarini bu grubun ekonomik
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ve kiiltiirel ozelliklerine gore sekillendirdigi goézlenmistir. Veblen’in toplumsal modeli
tiikketici davraniglarinin fiziksel gereksinimler ile birlikte psikolojik ihtiyaclarin da baz
alinarak one ¢ikan bir kuram oldugu aciktir. Diger bireylerden daha fakli goriinmek veya
farkin1 belli etmek ya da farkli oldugu hususunu ortaya koymak fikri esasen id tarafindan
yonlendirilen diisiincelerden olusur. Firmalar bu sekilde tiiketicilerin bilingaltini istedikleri
istikamete yonlendirmek suretiyle, tiiketicilerin ¢ekincelerini, hosnutluklarini igeren ve id’i
harekete gegirecek uyaranlar1 tespit ederek bir pazarlama ve satig stratejisi olustururlar
(Aydin, 2012: 92).

Aristokrat sinif, herkese referans grubu seklinde hizmet etmez, ¢ogu birey igerisinde
yasadigr smifin bir iist smifta yasayanlarin toplumsal yasama tiplerine dikkat ederler ve
varlikli sinifin dikkate deger kisimlar1 gosteris amaciyla fazla tiiketimden daha cok, az
tiiketim yapma egilimindedirler. Tiim siniflardaki cogu birey gdz oniinde olmaktan ¢ok dahil
olduklar1 smifa uyma egilimi gostermektedirler (Gerlevik, 2012: 14).

Veblen’in toplumsal modeli firmalar arasinda meydana gelen rekabet icin de yol
belirleyici bir rol oynamaktadir. Heniiz pazara yeni girmis bir firma, pazarlama ve reklam
kampanyalarin1 bireylerin bilingaltina “id” lerini harekete gegirmek suretiyle ortaya ¢ikardigi
ortamda bunu gerceklestiren firma rakip firmalara nazaran ¢ok daha 6nemli bir nisepette
avantaj saglamis olacaktir. Bireyler, tercih ettikleri tiriinlere alternatif olan diger iiriinleri
birbirleri ile mukayese ettikleri durumda tercih ettikleri {iriiniin acik bir sekilde ortaya
koydugu nitelikleri, performans: ile beraber ayni zamanda kendilerine sagladiklar1 diger
faydalari, tatminleri de dikkate alirlar, 6rnegin bir yerden baska bir yere gitmek i¢in herhangi
bir marka araba satin almak yeterlidir fakat satin alinabilecek her araba markasi, Ferrari
marka bir arabanin verdigi hazzi, sahibine sagladigi statiiyii tiiketiciye saglayamaz. Veblen
bireylerin tliketim aliskanliklarini1 incelemis ve bazi insanlarda snop etkisi gozlemlemistir
veya diger bir ifadeyle kibirli olarak nitelendirmistir. Veblen kibirli olarak adlandirdigi
bireylerin, kendilerinden tstiin olduklarimi diisiindiikleri bireylere benzemek ve onlar ile ayni
dogrultuda hareket etme egilimi icerisinde bulunduklarini ifade etmistir. Bu sayede kibirli
bireyler, asil olmak istedikleri bireylerin tiikettikleri iirtinleri tercih ederek bir iist smifa
gecmek istemektedirler, dolayisiyla snoplarin ilgili iirlinlere olan talep diizeyleri s6z konusu
mallarm fiyatlar1 artsa dahi yiikselmeye devam etmektedir. Veblen, talep kanununa muhalefet
eden bu davranis seklini “snop etkisi, gdsteris talebi” olarak tanimlamustir. Ote yandan,
Veblen’in bu goriisiinii denemek amagli arastirmalari; bireyin tutum ve davranislarinin,
icinde bulundugu toplumun kiiltiir ve alt kiiltiirleri araciligtyla etkilendigini ortaya koymustur.
S6z konusu durum, yiiksek bir kiiltiire sahip bulundugunu belirtmek maksadiyla, pahali
ciltlere sahip olan kitaplar1 kitaplikta dikkat ceken bir tarafina yerlestiren bireylerin
davranislari, belli bash etkilenmeler neticesinde meydana gelmesi 6rnek olarak gosterilebilir.
Bunlara ek olarak bireyin, liyesi bulunmadigi halde {iyesi olmay1 istedigi veya kendini
iiyesiymis gibi hissettigi gruplara referans gruplari adi verilir ve s6z konusu gruplar bireyin
satin alma davranigini etkilemektedir (Sahinkanat, 2013: 15).

Veblen’in toplumsal modeline gore bireylerin tutumlar1 ve davranislari tizerinde;
sosyal faktorler, bireylerin tecriibeleri ve karakteristik 6zellikleri gibi bireysel nitelikleri etki
eder. Veblen toplumsal modelinde snop etkisi ile bir tiikketim olusur ve gdsterisin 6nde oldugu
bu tiikketim ile bireyin tiiketim tercihi ile i¢erisinde bulundugu toplum arasinda kati bir illiyet
bag1 kursa da bireylerin tiiketim davranislarini 6lgmede yetersiz kalmistir. Bu model temel
olarak bize davranislarin baslangic noktalarmi etkileyen temel unsurlar ile bu unsurlarin
tiiketiciler iizerinde nasil bir etki yarattigini ortaya koymasi bakimindan etkilidir (Cekic,
2016: 29-30).
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Buraya kadar yapilan agiklamalarda agiklayict modellerin neler oldugu ve igerigine
degindik, sonu¢ olarak s6z konusu modeller tiiketici davranigini yalnizca bu baglamda
aciklayamaya kafi olmadigi asikardir. Agiklayict modeller tiiketicilerin tercihlerini
aciklamalarina farkli bir bakis acilarini beraberinde getirmistir bununla birlikte s6z konusu
bakis acilarmnin hepsinde de kendi igerisinde tutarlilik bulunmaktadir. Fakat s6z konusu
modeller davranisin olus seklinden, nasil gerceklestiginden, ziyade, davranislar1 tetikleyen
unsurlar ile bu unsurlarm tiiketicide meydana getirdigi sonuglar arasinda iliski kurmaya
cabalamustir (Altunisik, 2013: 29-30).

1.3.2. Modern (Tanimlavicl) Tiiketici Davranis Modelleri

Tanimlayic1 modeller, klasik modellere nazaran tiiketici davraniglarinin, daha ¢ok ise
satin alma davraniglarinin, nasil meydana geldigini agiklar. Modern modeller, tiiketici
davranislarmi yalnizca i¢sel ve dissal uyaranlara kars1 gosterilen bir tepki degil ayn1 zamanda
bastan sona bir kesit olarak satin alma ve tiiketim durumunun nasil meydana geldigini de
anlayip ifade etme gayreti igerisindedir. Tanimlayic1 modeller ¢cok daha spesifik olarak satin
alma karar siirecine odaklanip ve igsel-dissal unsurlarin s6z konusu siireci nasil ve hangi
yonde etkiledigini gosterirler (Altunisik, 2013: 30).

1.4. SATIN ALMANIN AMACLARI VE SAGLADIGI YARARLAR

Baily ve Farmer satin almanin baslica sebeplerini asagidaki gibi ifade etmektedirler:
(Kiremitgioglu, 2012: 31-32).

1-Firmalarm gereksinimlerini giderecek malzemelerin silirekli bir  sekilde temin
edilmesi. Hali hazirdaki kaynaklar veya bu kaynaklara alternatif olabilecek secenekler ile
baglantilar1 giiclii kilarak isletme girdilerinin devamliligimi saglamak ve acil olan daha
onceden ongoriilemeyen durumlarda karsilasilan giigliikleri bertaraf etmek,

2- Harcamalar1 tatmin seviyesini en fazla olacak sekilde gerceklestirmek,

3- Stok yonetiminin etkinliginde maliyetlerin azaltilmasi ve optimum fayda diizeyinin
elde edilmesi yonteminin on planda tutulmasi,

4- [sletmenin devamliligmi saglamak igin gerekli bilgi sistemini kurmak ve etkin bir
sekilde ¢alismasini saglamak,

5- Hedeflere ulasabilmek amaciyla personellerin yenilenme siireci daha donanimli hale
gelmelerine olanak saglayici tedbirleri almak.

Buraya kadar bahsi gegen hedeflerden hareketle satin alma siirecinde elde edilebilecek
faydalar asagidaki gibidir;

a- Isletmenin girdi maliyetlerini diisiirmek,

b- Isletme stoklarmn sirkiilasyonunu daha da artirmak,

c- Isletme girdilerinin devamhligini olusturmak,

d- Isletme girdilerinin tedarik siirelerini hizlandirmak

e- Isletmenin lojistik maliyetlerini minimize etmek

f- Isletme ekipmanlarmin deformasyon siirecini uzatmak
g- Isletmenin bayileriyle baglantilarmi kuvvetli tutmak

h- Isletmenin kalite standartlarmi belli bir diizeyde tutmak,
i- Isletmede ydnetimi etkin kilmak

j- Isletmenin idarecilerine bilgi aktarimmin siirekliligini olusturmak
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Kararlar tiiketim siirecinde de varligini siirdirmektedir, neye ihtiyag olduguna,
gelirin nasil harcanacagma, nereden aligveris yapilacagina, ne zaman ve ne satin alinacagina
dair farkli kararlar verildigi bilinmektedir. Pazarlamacilarin tiiketicilerin ne satin aldiklarini,
nereden ve ne kadar satin aldiklarini belirleyebilmek icin gergek tiiketici satin alimlarini
gbzlem yapmalar1 gerekmektedir. Bunlarin yani sira , tiiketici davraniglarinin arkasinda yatan
sebepler ¢ogunlukla tiiketicilerin zihinlerinde gizli oldugundan satin alim davranislarinin
nedenlerini 6grenmenin pek kolay olmadigi agiktir. S6z konusu adimlar temel olarak
problemi fark etme, bilgi siireci, alternatiflerin degerlendirilmesi, iiriin se¢imi ve satin alma
sonras1 degerlendirmeler olarak smiflandirilmistir (Ozkan, 2007: 11).

Tiiketiciler ihtiyaclarmi gidermek, arzularini tatmin etmek amaciyla bir takim
hizmet, fikir ya da deneyimleri tercih etme ihtiyaci hissetmektedirler, bu hizmet ve fikirleri
satin alma davranis1 noktasinda tiiketici davranisini ortaya koymaktadirlar. Tiiketim siireci
satin alma davranigmin Oncesini, sonrasint ve satin alma anmi i¢ermektedir. Daha temel
olarak tiiketici davranigi, tliketicilerin tiiketim siirecindeki tiim davranislar1 seklinde
aciklanmaktadir. Bireyler satin alma davranmisini gergeklestirmeden dnce belirli bir arastirma
stirecine girmektedirler, bu siirecte Oncelikle yakin ¢evresinden etkilenerek bir takim bilgi
arayisma yonelmektedirler. Bu silire¢ tamamlandiktan sonra tiiketiciler magazalar1 gezerek
gozlemler yapmakta ve diger tavsiyeler lizerine yogunlagsmaktadirlar. Bireylerin dinamik
yapisinda mutlaka bir amag¢ s6z konusudur ve bu amaci gergeklestirmek gayesi ile tiiketici
davranisii sergilemektedirler. Bu siirecte ¢evresel faktorlerden de etkilenen tiiketicide kisilik,
motivasyon, 0grenme ve kisisel deneyimlere bagli olarak davramis degisikligi meydana
gelmektedir (Aydm, 2012: 88).

Tiiketici davraniglarini agiklamak adina belirtilen kuramlarin yetersiz kalan birtakim
noktalar1 vardir. Bunun sebebi ise insan viicudu ve beynin ¢alismasi konusundaki bilgilerin
smirlt olmasidir. Bu sebeple bugiine kadar kabul gormiis bu asamalarin her insanda gegerli
olup olmadigi tartismaya acik bir mevzudur. Buna ragmen; mantiksal bir siireci kapsamasi,
tikketici davranis1 iizerinde etken olan psikolojik ve sosyal faktorleri anlamaya yardimci
olmasi agisindan bu siirecin belirlenmesi 6nem tasir (Yanar, 2017: 89).

Temel olarak tiiketici satin alma karar siireci bes kisimdan olusur ve ortalama bir
tiiketicinin sati alma karar siireci asagidaki bagliklar halinde ifade edilir:

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi: Satin alma karar siireci bir ihtiyacmn ortaya ¢ikmasi ile
baslamaktadir. S6z konusu ihtiya¢ bireyin kendi i¢ yapisindan kaynaklanabilecegi gibi, dis
sebeplerden de kaynaklanabilir.

1.5. TUKETiCININ SATIN ALMA KARAR SURECI VE SATIN ALMA DAVRANISI

Alternatifler arasindan se¢im yapmak olarak agiklayabilecegimiz karar, temel olarak
iki veya daha fazla alternatif tercih arasindan bir segenegin tercih edilmesidir. Baska bir
deyisle, bir kisinin karar vermesi i¢in alternatiflerin se¢iminin miimkiin olmas1 gerekmektedir.
Birey satin almak ya da almamak arasinda bir se¢ime sahipse, marka A ya da marka B
arasinda bir se¢ime ya da X veya Y isini yaparak zaman harcama se¢imini yonlendirme
kudreti varsa, bu kisi bir karar verici durumundadir. Ote yandan eger tiiketici neyi segecegi
alternatifine sahip degilse ve 06zel bir satin alim yapmaya veya 6zel bir eylem almaya
zorlaniyorsa bu tek “se¢imsizlik” bir karar olusturmaz; bu gibi se¢imsiz bir karar genellikle
“Hobson Secimi” olarak isimlendirilir (Ozkan, 2017: 10).

Tiiketici satin alma siireci sorunun belirlenmesi ile baglar. Tiiketici bir ihtiya¢ ya da
sorun oldugunun farkina varir. Problemin fark edilmesi uyaricilar neticesinde gerceklesir ve
giidiilerin tatmin edilmesi s6z konusudur. Birey problemi algilar ve s6z konusu problemin
istesinden gelmek gayesiyle giidiilenirler. Karar siirecinin diger asamalar1 meydana gelen
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problemin nasil ¢oziilecegi ile alakalidir. Problemi ¢6zmek igin tiiketicinin gosterecegi istek
ve arzu, problemin Onemli olmasmma ve algilanan farkin biiyiikligine dayanmaktadir.
Problemin meydana gelmesi hali hazirdaki durum ile arzu edilen durum arasindaki farkin
algilanmasma baglidir. S6z konusu farklilik iki kaynaktan tiiremektedir, bireyin hali hazirdaki
degigmeleri ve arzu ettigi durumdaki degismeleridir (Kincal, 2006: 21).

Satin alma terimini ifade etmeden evvel, satin alma olgusunun daha genel bir ifadesi
olan tedarik terimini ifade etmek gerekirse; temel olarak tedarik kavrami en firmalarin
hedeflerini ulasabilmeleri amaciyla gereksinimde olduklar1 tim isletme girdilerinin temin
edilmesidir. Bireylerin satin alma islemlerinde, {irlin ve marka tercihleri One g¢ikarken;
alisveris kararlarinda ise; aligverise gitmek fikri, hangi magazanin tercih edilecegi ve magaza
icindeki etkilesim unsurlarmm 6nemli bir sekilde rol oynadig: bilinir. Tutum ve inanglarin
bireylerin davranislar iizerinde etkili oldugu hususu kabul edilir. Bireylerin herhangi bir mal
veya hizmet, reklam, veya marka hakkinda ne diisiindiikleri soruldugu zaman esasen bireyin
soz konusu konu ile ilgili olarak nasil bir tutumda oldugu 6lgiilmek amaglanir. Bireylerin
satin alma egilimlerini etkileyen faktorlerden ikisi bireysel unsurlar ve bireysel olmayan
unsurlardir. Bireysel unsurlar icerisinde gereksinimler, algilar, giidiiler, tutumlar, tecriibeler,
benlik kavrami, deger yargilar1 bulunurken; kisisel olmayan faktorler arasinda ise, kiiltiir,
meslek aile, referans gruplar1 bulunmaktadir (Kiremitgioglu, 2012: 29).

1.5.1.Problemi Fark Etme

[Ik asama olan “sorunun belirlenmesi” (problemi tanima); tiiketicinin, ¢dziilmesi
gereken bir problemin farkina varmasi demektir. ikinci asama olan “bilgileri ve secenekleri
arama”; tiiketicinin, farkmna vardigir problemini ¢6zmek iizere g¢evresindeki uygun verileri
toplamaya ¢alismasidir. “Karar verme siirecinin baglangicinda bir sorunun ortaya ¢ikmasi ve
bunu ¢ozmek i¢in harekete gecilmesi vardwr. Tiiketici karar siirecinde, ¢esitli nedenlerle
tiiketicinin bir gereksiniminin ortaya ¢ikisi sorunun belirlenmesi olarak adlandirilir. Tiiketici
var olan tiiketim bigiminden bir ya da birkagini, ulasmak istedigi yeni bir bigime doniistiirmek
istemektedir.” “Tiiketici sorunu (ihtiyac1) algilar ve bunu ¢6zmek i¢in giidiilenir. Karar
stirecinin diger asamalari, ortaya ¢ikan sorunun nasil ¢oziilecegiyle ilgilidir. Meydana gelen
problemi ¢ozmek icin tiiketicinin gdsterecegi istek ve arzu, sorunun Onemine ve algilanan
farkin blyiikligi ile iliskilidir (Erdogan, 2009: 29).

Tiketiciler vasitasiyla bir sorun veya gereksinimin hasil olmasi durumunda satin
alma karar siireci baglamis bulunmaktadir. Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu gereksinim igsel veya
digsal bir uyarandan kaynaklanabilir. Bireylerin temel gereksinimleri olan aglik, susuzluk gibi
gereksinimlerden birisi i¢sel bir uyaran ile belirli bir diizeye ulasabilir ve bir giidii ortaya
¢ikar. Bununla beraber bir gereksinim, digsal bir uyaran sayesinde de olusmus olabilir, birey
yakmlarinin yeni satin aldig1 arabayi ¢cok sevmis olabilir veya satin alma ihtimali hakkinda
fikir yiiriitmesini saglayabilecek bir ayakkabi reklami seyretmis olabilir ( Ozkan, 2007: 12).

1.5.2. ihtivacin belirlenmesi

Pazarlama karmasinin olusturulmasinda baslangi¢ noktasi her pazarlama faaliyetinde
oldugu gibi “ihtiya¢”dir. Herhangi bir ihtiyac1 belirleyen isletme bu ihtiyaci karsilamak
amaciyla {irlin ya da hizmet gelistirme g¢abasi i¢ine girecektir. Fiziksel ortamda yiiriitiilen
pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak burada ihtiya¢ sahipleri de internet ortaminda yer
almaktadirlar. Bu 6zellik ihtiyaglarin belirlenmesi ve bu ihtiyaglara uygun iiriin ve hizmet
tiretilmesi bakimindan son derece 6nemli katma degerler saglamaktadirlar. Tiiketicinin satin
alma islemi igin harekete ge¢cmesi ihtiyacinin farkina varmasiyla baglar. Satin alma islemi igin
harekete geciren (gilidiileyici) faktorlerdeki degismeler, tiiketicinin kiiltiirel, sosyolojik,
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psikolojik ve kisilik 6zellikleri olabilir. Bu giidiileyici faktorleri pazarlama yoneticisi kontrol
edemez. Bununla birlikte, pazarlamacmin bu faktorlerdeki degisimleri yakindan takip etmesi
gerekmektedir. Ote yandan, pazarlamacmin elinde bulunan araglarla da tiiketiciyi harekete
gecirmek ihtiyacmi agiga ¢ikarmak icin ¢aba gostermesi gerekir. Geleneksel pazarlarda
oldugu gibi, pazarlamacilar pazarlama bilesenlerini kullanarak tiiketicinin kendisini veya onu
harekete gecirecek cevreyi etkilemeye gayret ederler. Geleneksel araglara ilave olarak internet
ortaminda (web sitesinde) tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasini tesvik edecek cesitli
araglar kullanilabilir (Irdiren, 2016: 40-41).

Tiiketici satin alma karar siireci, herhangi bir ihtiyacin karsilanmasi gereken bir
ithtiyacin meydana gelmesiyle baglar. Bireyin gereksinimi ise hali hazirda olan durum ile
istenilen durum arasinda fark meydana gelmesiyle olusmaktadir. Baska bir deyisle arzu edilen
durum ile var olan durum arasinda degisiklik olmadig1 zaman meydana gelmemektedir. Bahsi
gecen durumda da satin alma karar siireci baglamamaktadir. Herhangi bir bireyin su anki
durumu, s6z konusu bireyin igerisinde bulundugu andaki hali ve duygular1 ile meydana gelen
bireysel algilarindan olusur. Bireyin arzu ettigi durum ise igerisinde bulundugu zamanda
olmay1 arzu ettigi hali seklinde adlandirmaktadir. S6z konusu duruma kisa bir 6rnek vermek
gerekirse, yasadiglr ortamin sicak olmasi sebebiyle rahatsiz olan bir bireyin yeni tasindigi ev,
eski evine nispetle daha cok giines aliyorsa bu durum kendine rahatsizlik verir. Su anki
durumu ile arzu ettigi durum arasinda farklilik olabilecektir. S6z konusu durumda birey,
biiylik bir olasilikla, kendisi i¢in bir sogutma cihazi satin alma zamaninin geldigini fikrine
kapilacaktir (Karakus, 2014: 111).

Tiketiciler giinliik yasantilarinda farkl seylere ihtiyacinin oldugunu farkia varir. Bu
ihtiyaclar, evlerine yapacaklar1 market aligverisi olabilecegi gibi, kiyafet ve kozmetik iirtinleri
gibi farkli sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir. Tiiketicilerin demografik 6zellikleri, yasam tarzi
ve kisilik yapis1 ihtiyact tanimlamasini etkileyecektir. S6zgelimi evli veya bekar olmasi, az ya
da cok sayida ¢ocuk sahibi olusu, geliri, toplumdaki pozisyonu her hangi bir iiriinii ihtiyag
olarak gérmesine neden olabilmektedir (Altunigik, 2008: 39).

Ihtiyaclar ¢ok farkli olabilmekte olup isletme ve yonetim alaninda en temel
kuramlardan biri olarak kabul edilen Maslow ihtiyaclar hiyerarsisi modeline gore ise
ihtiyaglar belli bir siraya gore tiiketici agisindan dikkate alinir. Bu kurama gore birey, belli
ihtiyaclar1 ¢ercevesinde hareket etmekte ve diger ihtiyaglara odaklanmadan once diger temel
ihtiyaclarin karsilanmis olmasi gerekir. Buna gore tiiketici agisindan ihtiyaglarin hiyerarsik
siras1 soyledir: (Zimriit, 2016: 56-57).

- Fizyolojik ihtiyaglar

- Giivenlik ihtiyaglari

- Duygusal ve aidiyet ihtiyaci

- Oz-sayg1 ve bagkalarindan saygi kazanimi ihtiyaci
- Oz-gergeklestirme ihtiyacidir.

Bu yaklasima gore bireyin aclik halinde ©6z-saygi gibi iist seviye ihtiyaglara
odaklanmas1 miimkiin olmaz. Bu modelde bireyin mevcut durumu igerisinde hangi ihtiyacin
ya da ihtiyaclarin saglanmamis olmasi belirleyici olur. Yeni bir faktorden ya da mevcut
durumdan kaynaklanacak bir ihtiyaca ek olarak, siiregelen durum ile ideal durum arasindaki
durum t¢ farkl sekilde goriilebilir. Mevcut durum degigsmese ideal olmasi gereken durum
degisir. Bu durumda mevcut durumu iyilestirecek bir iiriin ya da hizmetin varliindan
haberdar olmayan tiiketici bu konuda bilgi sahibi olur. Siiregelen durum, tiiketici i¢in
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stirdiiriilemez ya da yorucu hale gelebilir (Zimriit, 2016: 56-57).

- Tiiketici tarafindan bir ihtiyacin belirlenmesi ise farkli sekillerde ortaya gikabilir.
Dikkate alman farkli siiflandirmalar asagida belirtildigi gibidir: (Ziumriit, 2016: 56-
57).

- Icsel uyaramin varhigi: Aclik ya da susuzluk gibi bireyin fizyolojik ihtiyaglarmdan
kaynaklanabilir.

- Digsal uyaranin varhigi: Pazarlama kampanyalari, vitrinlerde ya da ¢evrimigi aglarda
karsilasilan giizel bir {iriin ya da hizmet digsal uyaranlar araciligryla tiiketicide satin
alma ihtiyaci ortaya ¢ikarabilir.

Ihtiyaglarm tiirlerine gore smiflandirmasi ise asagidaki gibidir:

- Fonksiyonel ihtiya¢: Ihtiyag iiriiniin belli bir 6zelligi ya da fonksiyonlar: ya da var
olan fonksiyonel bir soruna ¢oziim olabilmesine iligkili olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Bilgisayar islemlerini daha hizli ve basarili gerceklestirmeyi saglayacak daha giicli
islemcili bir bilgisayar ya da daha fazla i¢c hacme sahip bir camasir makinesi satin
aliminda iirliniin fonksiyonel 6zellikleri ihtiyac1 dogar.

- Sosyal ihtiyag: Sosyal ¢evrede taninma ve itibar ya da sosyal gruba entegre olma ve
ait olma gibi sosyal arzulardan kaynaklanan ihtiyaglar olusturur . Okulda daha iyi
goriinmeyi saglayacak yeni ve moda bir elbise ya da hayatta basarili oldugunu ortaya
koyacak liiks bir araba satin alma kararinda sosyal ihtiya¢ baskin hale gelir. Sosyal
ihtiyacin belirlenmesinde tiiketicinin ailesi, arkadas c¢evresi, ait oldugu ya da olmak
istedigi gruplar etkili olur.

Ihtiyaclar hiyerarsisi Maslow tarafindan yapilmis ve bu calismada Maslow bireylerin
gereksinimlerinin hiyerarsik bir swraya gore giderildigini ortaya koymus ve ihtiyaclar
hiyerarsisi olarak isimlendirdigi modelinde ihtiyaclar1 bes kategoriye ayirarak tasniflemistir.
Bunlar ihtiyaclar sunlardir; fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaclar, sayginlik
ihtiyaci ve kendini gergeklestirme ihtiyacidir.

-Fizyolojik ihtiyaglar: Insanlarin hayatlarmi siirdiirebilmeleri nedeniyle olan zaruri
olan gereksinimler bu sinifta yer almaktadir. Kisaca yemek, igmek, barimmak, giyinmek, vb.
gibi gereksinimler 6rnek olarak gdsterilebilir.

-Glivenlik ihtiyact: insanlarm kendilerini giivende hissedebilmeleri i¢in gerekli olan
sartlarn yerine getirilmesi bu sinifta yer almaktadir. insanlarm dogumundan baslayarak
dliimlerine kadar gecen zaman zarfinda gereksinimleri siireklilik arz eder. Insanlarm yaslilik
ve issizlik gibi durumlar hasil oldugunda gereksinimlerini giderebilmek amaciyla sigorta,
tasarruf gibi belli bash tedbirlere basvurarak geleceklerini garanti altina almak, kendilerini
giivende olduklarini hissetmek istemeleri buna 6rnek olarak gosterilebilir.

-Sosyal ihtiyaglar: Insanlar daha bu siniftan 6nceki asamalarda bahsettigimiz
fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarmni giderdikten sonra sosyal manada kabul edilmek isterler,
sevmek ve sevilmek, bir topluluga dahil olmak, kabul goérmek vs. gibi duygusal
gereksinimlerini kargilamak amaciyla yoneldikleri ihtiyaglar bunlara Ornek olarak
gosterilebilir.

-Saygmlik ihtiyact: Bir dnceki baslikta ifade edilen ve sosyal olarak kabul edilen
bireyler haline gelen insanlar, icerisinde yasadiklar1 toplumda yaptiklar1 isler, ortaya
koyduklar1 basarilar, yetenekleri ve kabiliyetleri nispetinde takdir edilmek ihtiyaci
icerisindedirler. Bu sayede etraflarindaki kisiler tarafindan saygi duyulan, takdir edilen, statii
sahibi olan insanlarin kendilerine olan gilivenleri gelisir ve sahip olduklar1 statii ve
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saygmliklarmi siirekli kilmak ve ayrica basar1 elde etmek gayesiyle daha da istekli hale
gelmektedirler, sayginlik bir ihtiyactir fakat ayni zamanda bu sosyal gereksinimler ile
celisebilmektedir. Sosyal gereksinimler, insani ait olduklar1 gruba benzetirler ve kendilerini
yalniz hissetmemelerinde onemli rol oynarlar, fakat sayginlik ihtiyact insanmn kendisini
etrafindaki bireylerden daha farkli hissetmesi ihtiyacindan dogmaktadir. Ornegin, iki erkek
arkadas sosyal gereksinimleri sebebiyle birbirlerine benzemek isterlerken diger taraftan giyim
tarzlari, sag modelleri, vb. agilardan farkli olmaya gayret ederek sayginlik gereksinimlerini
karsilarlar.

-Kendini gerceklestirme ihtiyaci: Yukarida agikladigimiz sathalardan sonra, kendisine
saygl duyan ve toplum tarafindan saygi duyulan insanlar, hali hazirda mevcut olan fikirlerini
ve kapasitelerini gostererek herkes tarafindan bilinmesine gereksinim duyarlar. Bu konuda bir
ornek vermek gerekirse; bilimsel ¢alismalar yapmak, beste yapmak, siir yazmak, resim
yapmak vb. sanatsal eserler meydana getirmek gibi ¢alismalar s6z konusu gereksinimin
yansimasidir. Thtiyacin ne oldugunu aciklayan ¢ok sayida kuram olsa da genel olarak sdz
konusu kuramlarin ortak noktalar1 gereksinimleri fizyolojik ve sosyo-kiiltiirel gereksinimler
olarak temelde iki boliim halinde incelenmesine olanak tanirlar. Insanlar, fizyolojik
gereksinimlerini karsilayip belirli diizeyde bir tatmine vardiktan sonra sosyo-kiiltiirel
ihtiyaglarm eksikligini hissetmektedirler (Cekig, 2016: 6-8).

Bu siireg, bir ihtiyacin ortaya ¢ikisi ve bu ihtiyacin kiside huzursuzluk yaratmasi ile
baslar. Bu ihtiyac; aglik veya susuzluk gibi i¢sel bir sebebe dayanabilecegi gibi, bir reklamin
seyredilmesi gibi dissal bir sebebe de baglidir. Rahatsizlik, mevcut bir {iriiniin artik gérevini
gdrmemesi veya tatmin saglamamasi sebebiyle de ortaya ¢ikar. Evin buzdolabmin eskimesi
veya artik kiiciik gelmeye baglamasi ve sonrasinda ortaya c¢ikan yeni bir buzdolabi alma
ihtiyaci buna 6rnek olarak gosterilir (Yanar, 2017, 5.89-90).

Tiketici karar verme siirecinde ihtiyacin ortaya ¢ikigina sebep olan faktorler
asagidaki gibidir: (Yanar, 2017, 5.89-90).

1. Tiiketicinin elindeki liriiniin tiikenmesi: (Buzdolabinda hi¢ mesrubatin kalmamasi)
2. Mevcut iiriinden memnuniyetsizlik:(Yeni alinan dis macununun tadinin begenilmemesi)

3. Cevresel kosullarin degismesi: (Eve aksam yemege misafir geleceg§i i¢cin daha sofistike
kahve satin alma ihtiyaci)

4. Finansal kosullarin degismesi: (Gelirde artma veya azalma yasanmasi, igsiz kalma vb.)

Pazarlamacilar tiiketiciler iizerinden bilgi toplayarak bir {iriin kategorisindeki ilgi
uyandiran uyaricilar1 tespit edebilirler ve bu yolla tiiketicilerin ilgisini ¢eken ve satin alma
stirecinde ikinci asamaya gotiiren pazarlama stratejileri gelistirirler (Yanar, 2017, s.89-90).

1.5.3. Alternatiflerin belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi: Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda tiiketiciler
ihtiyaglarini giderebilecek mal ve {irlinler hakkinda fikir edinirler. Tiiketicinin mantikli bir
karar vermesini saglayacak uygun bilgiyi topladigi asamadir, bu asamada, problemi
cozebilecek nitelikteki {irlin ve marka alternatifleri tiikketicinin ¢evresindeki veya hafizasindaki
secenekler arasindan olusur. Bu asamada harcanacak zaman kisinin alternatiflerle ilgili
bilgisine, deneyimine ve bilgiyi nereden alacagma (referans grubundan, reklamdan vb.) gére
degismektedir. Bireyler genellikle tiiketim ihtiyacmi goz Oniine alarak dis bilgi kaynaklarini
aragtirmadan once kendi edindigi bilgileri siizgecten gecirir. Daha dnceki tecriibelere i¢ bilgi
kaynagi olarak basvurulur. Konuyla ilgili daha onceki tecriibeler arttik¢a tiiketicinin karar
vermek icin ihtiya¢ duydugu dis bilgi kaynaklar1 da ayni dogrultuda azalma gosterir. Cogu
tiiketici karari, daha Onceki tecriibe (i¢ bilgi kaynaklari) ile pazarlama ve ticari olmayan
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bilginin (dis bilgi kaynaklarmin) birlesiminden meydana gelir, algilanan risk derecesi de karar
stirecindeki bu admmi 6nemli Olglide etkiler. Bireylerin, risk derecesi daha fazla olan
durumlarda karmasik bilgi arastrma ve degerlendirme ile mesgul olmalar1 olasidir, nispeten
daha diisiik riskli durumlarda ise temel bir aragtirma ve degerlendirme teknikleri kullanmalar1
gerekmektedir (Ozkan, 2007: 12-13).

Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda iki farkli ilgi diizeyinden bahsedebilir. ilginin
hafif yiikseldigi anda tiiketicinin iiriin hakkinda bilgi sahibi olma istegi artar. Bir diger
asamada ise aktif bilgi arayis1 s6z konusudur ve bu agamada tiiketici tiriin hakkinda internette
bilgi aramakta, arkadaslartyla sohbet etmekte, magazalar1 ziyaret eder. Bu asamada tiiketici
bilgi kaynaklarini 4 gruba ayrilir: (Yanar, 2017: 90-91).

1. Kisisel kaynaklar: Kisinin sahip oldugu arkadaslari, ailesi komsular1 gibi unsurlardir.
2. Kisisel kaynaklar: Kisinin sahip oldugu arkadaslari, ailesi komsular1 gibi unsurlardir.
3. Ticari kaynaklar: Reklamlar, web siteleri, satig personelleri gibi unsurlardir.
4

. Genel kaynaklar, kamu kaynaklari: Kitlesel medya, tiiketici derecelendirme kuruluslari
gibi unsurlardir.

5. Tecriibeye bagli unsurlar: Uriiniin kullanic1 degerlendirmeleridir.

Alternatiflerin belirlenmesi siirecinde potansiyel tiim alternatifler hakkinda tiiketici
bilgi ve veri toplamaya odaklanir. Bir kez ihtiyac belirlendikten sonra, sira var olan soruna
yonelik olas1 ¢oziimler konusunda arama ve arastirma yapilmasi asamasma gelir. Ihtiyaci
karsilayacak iiriin veya hizmetin maliyetine ve Ozelliklerine gore ise arastirma siirecinin
Ozellikleri de farklilagir. Araba satin aliminda bu siire¢ uzun siireli olabilirken ekmek alimi
kararinda ise ¢ok daha kisadir. Bu nedenle alternatiflerin belirlenmesi de ihtiyaca gore degisir.
(Zumriit, 2016: 57).

Arastirma siirecinde toplanacak veri ve bilgi de ozellikleri nedeniyle farklilasir:
(Ztmriit, 2016: 57)

- gsel bilgi: Alternatiflerin belirlenmesini saglayacak tiim bilgi zaten tiiketicinin
zihninde ve hafizasmda vardr. Uriin ya da hizmete dair gecmisten edindigi
tecriibeleri, alternatifleri belirlemede tiiketiciye yardime1 olur. i¢sel bilgi, tiiketicinin
zaten bilgi sahibi oldugu giinliik, haftalik ya da rutin olarak ger¢eklestirdigi satin
alimlar i¢in yeterli olur. Ozellikle izl tiiketim iiriinlerinin veya ambalajl1 iiriinlere
dair alternatiflerin belirlenmesinde bu bilgi kullanilir.

- Dussal bilgi: Tiiketici biiyiik 6lgekli, maliyetli bir satin alim gergeklestirecegi ya da
belirsizligin oldugu durumlarda sadece icsel bilgi yeterli olmaz, bir diger bilgi
kaynagi olan dissal bilgiye yonelir. Dissal bilgi, aile, arkadas, sosyal ¢evre ya da
referans gruplarindan almacak yorum ve tavsiyeler, diger tiiketicilerin ve medyanin
yonlendirmelerinden olusur. Pazarlama kampanyalar1 veya saticinin sundugu bilgi de
bu kategoriye girer. Giiniimiizde sosyal medyanin yogun kullanim ile birlikte sosyal
medyanin sagladig1 bilgi, diger tiim dissal bilgi kaynaklarmin 6niine ge¢mektedir.
Karar verme siireci boyunca, tiiketicinin ¢ogunlukla saticinin sagladigi bilgi
kaynaklaridan ¢ok diger tiiketici ya da yakinlarinin sagladigi bilgiyi dikkate aldig1 da
belirlenir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi: Bireyler alternatifler hakkinda edindikleri fikirleri
tetkik ederler, mukayese ederler ve sonucta kendileri i¢in optimum olan sosyolojik ve
psikolojik faktorlerin de etkisinde kalarak se¢im siirecini sonlandirir. Alternatiflerin
belirlenmesinden sonra ise bu alternatiflerin icerisinden hangi alternatiflerin seg¢ilebilir
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oldugunun karar verilmesi ve s6z konusu alternatiflerin azaltmasi iizerinde durulur. Karar
verme siirecindeki bu admmin iki bileseni mevcuttur. S6z konusu bilesenlerden ilki, fikir
edinmis olan tiiketicilerin alakadar oldugu mal ve hizmetlerin tespit edilmesidir. Digeri ise
tiiketici icin tutarli olan ihtimalleri gz Oniinde tutarak tercihlerini azaltmasidir. Tiiketicinin
azalttig1 segeneklerden ise olumlu ve olumsuz 6zelliklerin karsilastirilmasi sathasi devreye
girer, burada zaman faktorii yine 6nem arz etmektedir. Bireylerin gereksinimleri acil degilse,
alternatiflerle daha ¢ok siire harcayabilmektedir. Daha dnceki tecriibeler, farkli markalara ait
tutumlar, beklentiler, grup etkileri s6z konusu degerlendirmelerde onemli rol sahibidir
(Ozkan, 2007: 13-14).

Bir onceki asamada belirlenen alternatiflerin degerlendirildigi kisimdir bu asamada
zaman unsuru yine Onemli bir rol oynamakta olup; ihtiyacin acil olmadigi durumlarda
degerlendirme siiresi uzar, tersi durumda ise azalir. Zaman unsurun yaninda bu asamada
baska faktorler de rol oynar. Tiiketicinin ¢esitli mal ve hizmet setlerinde ¢cok sayida mal ve
hizmetten meydana gelen satin alma portfoyii olabilir. Bireyler bazi durumlarda ortada bir
sebep yokken o {riinii, markay1 ya da satin alma noktalarim1 degistirmeyi tercih ederler.
Pazarlamacilarin bu asamada tiiketicilerin sahip oldugu degerlendirme kriterlerini dogru
tahmin etmesi, dogru stratejileri gelistirme ve dogru tahminlerde bulunmasi i¢in énem arz
eder. Ornegin bir kisi otomobil satm almay: diisiinmekte ve otomobil satin alirken 4 farkl
kriterle ilgili oldugunu farz edersek bu 4 kriter stil, yakit tiiketimi, garanti ve fiyat ise ve bir
marka bu 4 kriterde en iy1 6zelliklere sahip ise kiginin bu markay1 sececegini kestirmek gii¢
olmaz. Bir baska varsayima gore ise tiiketici stili her seyin Oniinde tutuyorsa ve bir marka
stilde en 1yi, diger 6zelliklerde kotii degerlere sahipse kisinin stili en iyi olan markay1 sececegi
disiiniilebilir. Fakat gercek hayatta her kiside bu kriterler ve kisilerin bu kriterleri dnemseme
derecesi farklidir ve bu yiizden farkli kararlar verir. Bir pazarlamaci bu kriterleri ve kriterlerin
onem derecesini ne kadar iyi tahmin ederse, dogru pazarlama stratejisini ortaya koyma ve
satis yapma sansi da o kadar yiiksek olur (Yanar, 2017: 91-92).

Bir kez tiim olas1 alternatiflere iliskin bilginin toplanmasiyla birlikte, tiiketici
kendisine sunulan farkl alternatifleri degerlendirebilecek duruma gelir. Kendisi i¢in en uygun
olacagini ve ihtiyaci en iyi bigimde karsilayacagmi diislindiigii alternatifi degerlendirir.
Alternatifleri degerlendirmede tiiketicinin iki temel hususa gore alternatiflerin 6zelliklerini
degerlendirme imkani olur:

- Objektif ozellikler: Uriin ya da hizmetin goriiniir ve fiziksel ozellikleri ve
fonksiyonelligi ve

- Siibjektif ozellikler: Uriin ya da hizmetin algilanan degeri veya saticmm/iiriiniin
itibaridir.

Bir kez bilgi toplandiktan sonra tiiketici, hem elindeki bilgiyi, hem algisini, {iriin veya
hizmet itibarina dair tutumunu degerlendirme kriterlerini olusturmada kullanilir. Arzu edilen
ve istenilen 6zellikler belirlendikten sonra tiim potansiyel alternatif iiriinler bu 6zelliklere gore
smiflandirilir. Karar verme siireci bundan sonra dikkate alinacak alternatif kiimesinin
belirlenmesi olup tiiketici tarafindan satin alinabilme olasilig1 olan alternatifler listelenir.
Benzer sekilde tiiketici satin almayacag alternatifler kiimesini de belirler. Bunu ise eldeki
veriye, algilarma gore yapmakta olup hakkinda higbir fikrinin olmadig: alternatifler de bu
kiimeye dahil edilir. Tiiketici satin alma karar silirecinde alternatiflerin se¢ilmesi agamasinda
slirece ne kadar dahil olursa ve satin almanm 6nemi ne kadar giicliiyse, ¢ok sayida ¢ozliimiin
belirlenmesi de tiiketici agisindan 6nemli bir hale gelir. Diger taraftan, rutin satn alim
slirecine dair her giin tiiketilen {iriinlerin aliminda ise olas1 ¢oziim alternatiflerinin sayis1 azalir
(Zumrit, 2016: 58-59).
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1.5.4. Satin alma kararinin verilmesi

Satin alim kararmin verilmesi: secenekleri degerlendiren tiiketiciler, hangi markay1
ve hangi Ozellikleri tastyan mamulii alacaklarina kanaat getirir ve satis noktasma giderek
kararmni tatbik agsamasina geger. Tiiketici tirliniin tiirli, markasi, fiyati, rengi, miktari ve alacagi
firmaya yonelik alternatiflere dair bir takim fikir siirecinden ge¢mektedir. Uriin veya hizmeti
satin alma ile ilgili zorluk ya da kolaylik derecesi, sonuca verilen finansal, sosyal ve
psikolojik Onemin iglevidir. Tiketiciler alternatif davranis sekilleri arasindan bir tercih
yapabilmek icin birkac¢ karar kuralina gore hareket ederler. Karar kurallar1 tiiketicilerin iiriin
alternatiflerini karsilastrmak icin bilgiyi nasil birlestirdigini ve isledigini tespit eder. Uriin
secimi asamasinda firmalar ¢alisanlari, tanitim reklamlar1 ve benzer vasitalarla tiiketiciye bilgi
vererek tliketicinin karar almasmi daha kolay bir hale getirmektedir. Sonug olarak tiiketici
hangi markayr satin alacagma dair karar vermekte ve satin alma islemini
sonuglandirmaktadir(Ozkan, 2007: 14).

Genellikle satin alma tercihi, swralamada birinci tercih olan markadan yana
olmaktadir fakat satin alim yonelimiyle ile satin alim asamasi swrasinda iki unsur ortaya
¢ikabilir ve nihai satin alma karar1 degisiklige ugrar. Ilk faktor baskalarmin tutumlari olarak
isimlendirilmektedir. Eger kisinin sevdigi bir insan en ucuz otomobili almas1 yoniinde kisiye
bir oneride bulunursa, pahali olan otomobili tercih etme ihtimali azalir. Diger faktor ise
beklenmedik durumsal faktorlerdir, bu durumda ise kisinin beklenmedigi durum ortaya ¢ikar
(tercih sirasinda alt basamaklardaki bir {iriiniin fiyatinin diismesi, ekonomik durumun kotiiye
gidisi vb.) ve kisi kararin1 degistirerek tercih sirasinda daha alt basamaklarda yer alan bir
iirtinii satin alma karar1 verir. Sonu¢ olarak kisinin bir 6nceki basamaklardaki tercihleri ve
olusturdugu satin alma niyeti, her zaman fiili satin almayla sonlanamayabilir. Bu asamada
tiikketicinin kararmni etkileyebilecek bir degisken de satis noktasinin ulasim kolayligi, rahatca
park edebilme imkanlari, satis personelinin ilgisi gibi degisir. Bu faktorlerden birisinin
olumsuz olmasi durumunda tiiketici bu agamada kararmi degistirerek baska bir iiriinii satin
alma yoniinde tercihini degistirebilir. Bu yiizden isletmeler satin alma noktalarinda bekleme,
satig personelinin davraniglari, satin alim noktasma kolay ulasim imkani gibi faktorlerin
tiikketicilerin tercih sebeplerini degistirebilecegini unutmamali ve bu konuda tiiketicilerin

kendi isletmelerini tercih etmelerini saglayacak sekilde diizenlemeler yapmalar1 gerekir
(Yanar, 2017: 92).

Tiiketici bir kez ihtiyacina cevap verebilecek birbirinden farkli ¢éziimleri ve tirtinleri
degerlendirdikten sonra ihtiyaglari icin en uygun olacak {iriin ya da hizmeti secer. Bu da
tilketiciyi artik gercek satin alim siirecinin kendisine yoOnlendirir. Satin alma kararmin
verilmesi ise tiiketicinin kendisi i¢in 6nemli olan algilanan deger, {iriin ve hizmet 6zellikleri
ve becerilerine bagli olarak gerceklesir. Satin alma kararmin verilmesi, alternatiflerin
belirlenmesinden bagimsiz olarak ayrica aligveris deneyiminin gerceklestirilecegi yerin,
magazanin kalitesi, miisteri hizmetleri, cevrimic¢i aligveris sitesi, promosyon olup olmamasi,
iade politikas1 veya satisa dair kosullarin durumuna gére de sekil alir. Ornegin, bilgisayar
satin almaya karar vermis ve kabul edebilecegi liriinleri belirlemis bir tiiketici, satin alim
isleminin gerceklesecegi magazada olumsuz bir deneyim yasama halinde satin alma
kararindan vazgeger. Benzer sekilde, olasi alternatif kiimesi igerisinde kararsiz kalmis bir
tiiketici de triinlerden birine dair promosyon olmasi halinde onu tercih eder, (Ziimriit, 2016
59-60).

Satin alma sonrast davranig: Bu asamada tiiketicinin satin almis oldugu mamulde
yasadig1 tatmin ya da tatminsizliginden 6nem arz eder. Son adim, tiiketicinin vermis oldugu
karar1 degerlendirme asamasidir. Tiiketicinin beklentileri ve liriiniin algilanan islevi arasindaki
iligki tiiketicinin satin alimdan memnun olmasma ya da memnun olmamasina sebep olabilir.
Uriin degerlendirmesi, kisinin satin alim sonrasinda iiriin hakkindaki tiim duygular1 veya
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tutumlar: tarafindan belirlenmis olan tiiketici tatmini ya da tatminsizligi diizeyinde kendini
gostermektedir. Tiiketicinin beklentileri ve iirliniin algilanan performansi arasmdaki iligki,
tilketicinin tatmin olmasina ya da tatmin olmamasina neden olmaktadir. Buraya kadar ifade
edildigi tizere {rliniin performans: beklentilerin gerisinde ise, tiiketiciyi hayal kirikligina
ugratmaktadir. Eger iiriin beklentileri karsilarsa, tiiketici memnun olmaktadir. Uriin
beklentileri asarsa, tiiketici miitesekkir olmaktadir. Pazarlama acisindan tiiketicide alim
sonrast ortaya ¢ikan pozitif degerlendirmeler, duygu ve diisiinceler onun baskalarina ne
sOyleyeceginde ve aliskanliga doniisen tekrar alim yapip yapmayacaginda etkili olacagi igin
Oonem arz etmektedir. Bununla beraber, tiiketici satin aldigi tiriinden memnun olmamis ise
mutsuz bir tiiketici ¢evresindekilere o liriin ve isletmesi hakkindaki olumsuz goriislerini
anlatmakta; isletme ve markasma yonelik olumsuz algi olugsmasina sebep olmaktadir. Bunlara
ek olarak, tiiketicinin tercih etmedigi Uriine iliskin 6zellikler kaygi ve yanlis secim endisesine
neden olmaktadir. Bu sebeple, isletmeler reklam ve benzer pazarlama faaliyetleriyle ve satis
gerceklestikten sonraki sunduklar1 hizmetleriyle satilan iirtinlerle ilgili olarak tiiketicilerde
iriine kars1 meydana gelen negatif bakis acilarini bertaraf etmeye veya en azindan azaltmaya
gayret sarf etmelidirler (Ozkan, 2007: 15).

1.6. KARMASIK KARAR VERME SURECI

Tiiketicilerin karar verme siireci duygusal veya akilc1 olarak tanimlanir. Tiiketicinin
cesitli secenekleri degerlendirdigi ve en uygun fiyat-deger iligkisini saptamaya calistig
durumlar akilci kararlara yol agar. Akilc1 karar verme durumunda, tiiketici ¢esitli etkenleri
gdz oniinde bulundurur. Ornegin, buzdolabi, televizyon gibi iiriinler, 6zel okullar gibi
hizmetlerin seciminde akilc1 kararlar rol oynar. Ote yandan tiiketici, kendi imajmn1
zenginlestirmek icin duygusal kararlar verir. Kozmetik iirtinleri, tebrik kartlari, moda giysiler
ve otomobiller duygusal kararlar verilerek satin alman triinlerdir. Etkileyici bir reklam
stratejisi ~ gelistirilirken, TUriiniin  gelecekteki miisterisinin  yasamma nasil katkida
bulunabilecegi tespit edilmelidir. Gereksinimleri ya da istekleri doyuracak iirin veya hizmetin
tiikketiciler tarafindan etkin bir sekilde mi satin alinacagi, yoksa gizli bir iste§e mi seslenecegi
bilinmelidir. Karar siirecinin duygusal mi, akilct m1 olacaginin belirlenmesi de bir o kadar
onemlidir. Satin alma karar1 akilct bir karar olacaksa, iyi donanmis, mantikli ve deger
yonliniin vurgulandig1r bir strateji, duygusal bir karar ise, stratejinin cesitli imgelerle
beslenmesi daha uygun olacaktir (Demirbilek, 2000: 72-73).

Tiiketici bir kez ihtiyacma cevap verebilecek birbirinden farkli ¢oziimleri ve Uriinleri
degerlendirdikten sonra ihtiyaglar1 i¢in en uygun olacak {iriin ya da hizmeti seger. Satin alma
kararmin verilmesi ise tiiketicinin kendisi i¢in 6nemli olan algilanan deger, iiriin ve hizmet
ozellikleri ve becerilerine bagh olarak gergeklesmektedir. Satin alma kararmnin verilmesi,
alternatiflerin  belirlenmesinden  bagimsiz  olarak  ayrica aligveris  deneyiminin
gerceklestirilecegi yerin, magazanin kalitesi, miisteri hizmetleri, ¢evrimi¢i aligveris sitesi,
promosyon olup olmamasi, iade politikas: veya satiga dair kosullarin durumuna gore de sekil
alir. Ornegin, bilgisayar satin almaya karar vermis ve kabul edebilecegi iiriinleri belirlemis bir
tiiketici, satin alim isleminin gergeklesecegi magazada olumsuz bir deneyim yasama halinde
satin alma kararmmdan vazgeger. Benzer sekilde, olasi alternatif kiimesi icerisinde kararsiz
kalmis bir tiiketici de tirlinlerden birine dair promosyon olmasi halinde onu tercih eder
(Ztimriit, 2016: 58-59).

Karmagik karar verme modeli yogun sorun ¢6zme durumunda bir tiiketicinin satin
alma kararini1 nasil verdigini belirtir. Daha 6nce de deginildigi gibi, tiiketicinin her satin alma
karar1 karmagik degildir. Karmagik karar verme durumu ¢ogunlukla fiyat1 yliksek olan mal ve
hizmetlerde fiyat performans agisindan degerlendirildigi zaman bazi negatif durumlarin
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olusabilecegi gdz Oniine alinarak fiyati1 diisiik olan iirlinlerin tercih edilebilecegi mal ve
hizmetlerde, daha ¢ok teknik vasiflar barmdiran mal ve hizmetlerde mevcuttur (Altunisik,
2013: 34).

Satin alim iglemi iki unsurun bir fonksiyonudur, bunlarm birisi satin alma niyetidir.
Bir digeri ise durumsal faktorlerdir. Satin almadaki niyet kendini su sekilde belirtir: mal ve
hizmet ile markanin tespit edilmis olmasi, lirtiniin hangi kategoride oldugunun tespit edilmesi,
irin  smifinin tespit edilmesi, genel bir gereksinimin tespit edilmesi, bir ihtiyacin
belirlenmemis olmasi. Buraya kadar ifade edilen ilk dort niyet planli satin alma olarak
isimlendirilir, fakat burada bahsedilen son unsur olan genel bir ihtiyacin belirlenmemis olmasi
halinde ise tiiketici, bir ihtiyacin alis-veris dncesinde belirlemeden yani alim niyeti heniiz
mevcut degilken, alig-veris ortaminda alim yapiyorsa bu durum plansiz satin alma olarak
isimlendirilir (Uslu, 2004: 38).

1.6.1.ihtivacin Uyarilmasi (ortava Cikisi) ve Kabulii

Tiketiciler, Gereksinimlerini karsilamak maksadiyla tiiketim yaparlar. Cogu zaman
ihtiya¢ kavramu ile istek kavramu birbirleri yerine kullanilmaktadir. Istek, gereksinimin var
oldugu zaman ortaya ¢ikar ve ihtiyacin nasil giderilecegini belirtir (Odabasi, 2013: 20).

Tiiketicilerin gereksinimleri, istek ve arzularina gore farklilik arz eder, s6z konusu
farkliliklar gereksinimler igerisinde hiyerarsik bir yapinin olusmasina sebep olmaktadir,
bunun asil sebebi ise tiiketicilerin tiim arzu ve isteklerinin ayni diizeyde olmamasidir. Bunlara
ek olarak gereksinimler smirsizdir fakat kaynaklarin smirli olmasi, insanlarin hangi
irlinlerden ne diizeyde iiretecekleri ve ne zaman ne kadar tiiketecekleri konulari
gereksinimlerin karsilanabilirligi sorununu dogurmus ve bireylerin tiim bu sorulara dogru bir
karar vermesini gerektirmistir. Bu sayede gereksinimleri igerisinde hangisinin daha 6nce
hangisinin ise daha sonra giderilmesine dair bir tasnif yapmak durumunda kalmislardir
(Cekig, 2016: 6-8).

Satin almanin bir sorun olarak tanimlanmasi, algilanan giidii ile bu giidiiniin
sembolik olarak cagristirdiklar1 arasinda ki farkin bliyiikliigli 6nem arz eder kisinin gegmis
deneyimleri, satin alma sorununu tanimlamada 6nemli role sahiptir. Bir yere gezmeye gidecek
olan birinin, oraya kendi 6zel arabasi1 ile mi yoksa, ucakla gidip orada bir araba mi1 kiralamasi
kararinda bilgi 6nem arz eder. Tiketici yollarin bozuk bu yiizden otomobil kullanmanin hem
yorucu hem de riskli oldugunu biliyorsa, ucagi seger. Geg¢miste kullanilan markalarin
performans1 hakkinda yeterli bilgisi olan bir tiiketici ile yeterli bilgisi olmayan baska bir
tiikketici, satin ama sorununu farkli algilar. Tiketicinin demografik 6zelligi, yasam tarzi ve
kisilik yapisi ihtiyac1 tanimlamasini etkiler. S6z gelimi evli ya da bekar olmasi, az ya da ¢ok
sayida cocuk sahibi olusu, geliri, toplumdaki pozisyonu otomobili bir ihtiya¢ olarak gérmesini
etkileyebilir (Altunisik, 2013: 37).

1.6.2.Satin Alma Oncesi Bilgi Edinme (Arastirma ) Siireci

Herhangi bir tiiketim veya ihtiya¢ probleminin ifade edilmesi, bu problemin ortadan
kaldirilabilecegine iliskin bir ¢ikarimin mevcudiyeti, olast ¢6ziim alternatiflerin neler
oldugunu ortaya koyar. Satm islemini bir problem olarak ifade eden birey bu problemin
¢Oziimil i¢in gereken ¢ozilim alternatiflerini de kendisi olusturmay1 amag edinir. Tiiketicilerin
karar vermeleri durumlari asagida belirtilmistir; (Altunigik, 2013: 38)

1. Herhangi bir problemin giderilmesi amaciyla ¢oziim alternatiflerinin nasil
degerlendirildigine,

2. Problemin ¢0ziimii i¢in se¢ceneklerin neler olduguna

3. Tim ¢6ziim seceneklerinin ve bunlarm nasil degerlendirildiginin birbiri ile ortaya
koydugu uyum iligkisine baghdir.
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Satin alma bir sorun ¢6zmek olarak tanimlandiginda; mevcut bilgi hangi ¢dziimlerin
bulundugunu belirtir. Bu, tiiketicinin hafizasindaki i¢ bilgi kaynagini kullanmasidir. Bununla
beraber s6z konusu bilgi kaynagi yeterli goriilmez veya giiven vermez ise, dissal bilgi
kaynaklar1 dikkate alnir. Alisilmig satin alma durumunda i¢ bilgi kaynagi yeterli
goriilebilirken, karmasik arar verme durumundaki satin almalarda i¢ kaynak yeterli degildir.
Boylece, igsel bilgi kaynaklarinin yetersiz olmasi tiiketiciyi digsal bilgi kaynaklarmna sevk
etmektedir. Tiiketici, kendi bilgi ve deneyimleri ile sorunu ¢dzebilecek durumda ise ek bilgiye
ihtiyact olmaz. Eger bu bilgiyi yetersiz bulursa, baska bilgi kaynaklarina basvurarak bilgi
ihtiyacin1 giderir. Tiketicinin dis bilgi kaynaklar1 icerisinde arkadaslari, referans gruplari,
akrabalari, komsular1 gibi sosyal gruplar vardir ve ayrica gazeteler, dergiler, kitaplar veya
konusunda uzman kisiler ve kurumlar ve piyasadaki mal ve hizmetler, markalara yonelik bilgi
edinilebilecek farkl bilgi unsurlaridir (Altunisik, 2013: 38).

1.6.3. Alternatifleri Degerlendirme

Daha o6nceki boliimlerde ortaya konan bilgiler dogrultusunda segenekler elenir ve
tiikketici, gereksinimini nasil bir mal veya hizmetle giderebilecegine yonelik bir karar vermek
gayesiyle bilgi edinir. S6z konusu asamaya da etki eden belli bazi unsurlar géz Oniine
gelmektedir. Bireyler degisik mal veya hizmet smiflarinda birden fazla mal veya hizmetten
meydana gelen satin alma se¢eneklerine sahip olabilmektedirler. Bireyler ara sira, herhangi
bir neden yokken, iiriin, marka ve satin alma yerlerini degistirebilirler. S6z konusu degisiklige
bireyin kendini iyi hissetmesi, monotonluk, degisim riskinin az olmasi, acil bir sekilde karar
verme baskisinin olmamasi gibi durumlar sebep olmaktadir. Bahsi gecen durumlarin tersi
meydana geldiginde de birey, yeni mal ve hizmetler yerine, daha 6nceden satin alinip tatmin
oldugu bir mal veya hizmeti tercih edebilmektedir. Tiiketici, seg¢enekleri analiz etmek
amaciyla bilgi edinirken igsel kaynaklar denilen ve bireyin tecriibeleri ile alakali bilgileri
dikkate alabilecegi gibi ayn1 zamanda dissal kaynaklar olarak adlandirabilecegimiz ve bireyin
ailesi, arkadaslari, satis danigsmanlari/temsilcileri, brosiirler, raporlar, iirlin ambalajlar1 vb. de
dikkate alabilmektedirler (Sahinkanat, 2013: 8-9).

Tiketiciler satin alma tercihlerini yaparlarken mal ve markalari nasil ve hangi
Olciitlerle yaptiklarin1 degerlendirme kriterlerine oncelik tanirlar. Bu kriterler arzulanan
yararlar, kullannm 6zellikleri, sorun ¢6zme kapasitesi gibi ozellikler olabilir, fakat bu
oOzellikler her tiiketici i¢in ayni1 derecede dneme sahip olmayabilmektedir (Aygiin, 2018: 32).

Tiiketiciler satin alma tercihlerini yaparlarken mal ve markalar1 nasil ve hangi
Olciitlerle yaptiklarmi degerlendirme kriterlerine Oncelik verirler. Bu kriterler arzulanan
yararlar, kullanim 6zellikleri, sorun ¢6zme kapasitesi gibi Ozellikler olabilir. Ancak bu
ozellikler her tiiketici i¢in ayni1 derecede dneme sahip olmayabilir. Tiiketici mal ve markalar
arasindaki tercihlerini yaparken alternatifleri nasil degerlendirirler, pazarlamaci, bu
degerlendirmenin nasil yapildigi ve bu degerlendirmeler yapilirken hangi kriterlerin baz
alinarak yapildigini bildigi durumda bireyin se¢imlerine iligkin kararin1 da etkilemektedir.
Daha once de ifade edildigi gibi farkli seceneklerin dikkate alinmasi hangi kriterlerin goz
Oniine alinarak yapildig1 ve bu kriterlerin nitelikse ve niceliksel fonksiyonlarmin nasil, s6z
konusu kriterlerin nasil degerlendirildikleri ve segenekler igerisinden nasil bir tercihte
bulunuldugu hususlar1 6nemlidir (Altunigik, 2013: 38).

Tiiketiciler genellikle yliksek fiyatlh mallarin kaliteli mal oldugunu diisiintirler,
ozellikle markalar1 bagka degerlendirme faktorleriyle karsilagtirmanin zor oldugu durumlarda,
fiyat kullanigh bir kriter olarak dikkate almir. Ancak, fiyatin bir degerlendirme kriteri olarak
kullanilmas1 maldan mala farklilik arz eder. Sosyal etkisi ve prestiji yiiksek olan mallarda,
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fiyat bir soyluluk gostergesi olarak kabul gorebilir. Buna karsilik bazi mallarin yiiksek fiyath
olmalar1 asir1 kar elde etme istegi olabilir. Uriiniin ambalaji, ani satin alma kararlarinda, sec al
satig yontemi ile yapilan satin almalarda 6nemli bir degerlendirme kriteridir (Altunisik, 2013:
44).

1.6.4. Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi

Bugiin pazar ortaminda, belirli bir mal veya hizmeti satin almak isteyen bireyler i¢in
cesitli fiyatlar, markalar ve Ozelliklerde miimkiin oldugunca ¢ok miktarda mal ve hizmet
cesitleri mevcuttur. Bireyler, soz konusu genis iiriin gamindaki se¢enekleri kendi ihtiyaclari,
degerleri, beklentileri ve alisgkanliklar1 nispetinde slizgecten gegirerek satin alma kararini
yerine getirmektedirler. Bir bagka ifadeyle satin alma siireci, bireylerin kisisel fikirleri
uyarmnca farklilasan durumlarin etkisinde bulunmaktadir. Gereksinim olmasi yaninda bir de
bireylerin farkl boyutlardaki aligveris aliskanliklar1 da satin alma davranisina etki etmektedir.
Satin alma kisminda alternatifleri siizgegten gegiren birey, satin alacagi mal veya hizmeti
tercih etmektedir. bireyler, kendilerine en yiiksek derecede tatmin saglayacak iiriinii tercih
etmek isterler. Fakat bu karar asamasi neticesinde aninda satin alma fiilini ortaya
konmayabilir. Birey, satin alacagi iiriinii nereden, ne zaman ve hangi sekilde satin alacagini
kararlagtirmaktadir. Bu secim, bir evvelki se¢eneklerin degerlendirmesine bagl bir sekilde
ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica Uriiniin bulunurlugu da satin alma tercihini etkilemektedir.
Ornegin, ilk tercih edilen iiriin veya marka satm alma noktasmnda mevcut degilse tiiketici
dogal olarak ikinci tercih ettigi iirtine veya markaya yonelecektir. Satin alma siireci esnasinda
tiikketici Uiriinle beraber ayn1 zamanda satin alma fiilini meydana getirecegi yeri veya mal ve
hizmeti satin alacagi bireyi de tercih etmektedir. Satis islemini gergeklestiren bireyin ya da
satin alma yerinin se¢imi nihai mal veya hizmetin satin alma tercihinde farkliliklar
olusturabilmektedir (Karakus, 2014: 113).

Bir malin veya bir markanin tercih edilebilmesi i¢in, tiiketicilerin satin alim
faaliyetinden onceki sathalar1 diizglin bir sekilde yerine getirmeleri gerekir fakat tiim bunlarin
biiyiik bir ahenk icerisinde dahi yapilmasi kafi olamayabilir. Bireyler kendilerine optimum
fayda saglayabilecek mali ya da markay1 secebilir. Ancak en iyi mal ya da markanm hangisi
olduguna karar vermek baska, o mal ya da markayr satin almak farklhidir. Satin alma
eyleminin ger¢eklesmesi, baska kosullarinda varligina baglidir. Bireylerin satin alim eylemini
gerceklestirmesi ilk evvel maddiyat ve alinacak mal veya hizmet i¢in gerekli arastirmayi
yapacak siire istemektedir. Bir birey, hali hazirdaki otomobil firmalar1 i¢erisindeki araglardan
kendisine en ¢ok faydayi saglayacak olan arabanin X oldugunu diislinebilir fakat, yakin bir
zaman igerisinde glimriik vergilerinin diisecegine veya tercih edecegi arabaya nazaran ¢ok
daha wucuz arabanin lretilecegine iliskin bir haber edinmigse, tiiketici satin alim islemini
kendisine optimum diizeyde fayda saglayacak diger aracin piyasaya ¢ikmasini beklemek
suretiyle erteleyecektir (Altunisik, 2013: 44).

Tiiketicinin satin alma eylemini gergeklestirebilmesi 6te yandan ihtiyacin 6zelligini
tanimlamasi ile ilgilidir. Bir tiiketici, bir taraftan apartman dairesini, 6te yandan da otomobili
birer ihtiya¢ olarak tanimlamis ise ve ikisini birden satin alacak durumda degilse, birinde
vazgeger. Ikisi arasindan hangisinde vazgegecegi, mallara duyulan ihtiyacmn siddetine
baghidir. Yalniz, burada bir noktaya dikkat etmek gerekmektedir. O da her iki malin ihtiyag
olarak tanimlanmasi genel anlamda, tek bir bireyi degil bir aileyi ilgilendirir. Dolayisiyla, en
azindan demokratik bir ailede karar iizerinde aile tiyeleri goriiglerini bildirecekler ve aile
liyelerinin oynadiklar1 rollere gore bir dncelik belirlenir. Bu tercih yapilirken ayn1 zamanda
tilketiciyi harekete gegiren giidiiler de degerlendirilir. Eger iktisadi giidiiler agir basiyorsa
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apartman dairesi, toplumsal giidiiler agir basiyorsa otomobil satin almaya karar verir
(Altunisik, 2013: 46).

Uriin satin alindiktan ve kullanildiktan sonra, tiiketici {iriiniin yeterliligini orijinal
ihtiyaclarinin karsilanip karsilanmamasina gore belirlenir. Bu mal veya hizmeti satin alarak
yaptig1 tercihin yerinde olup olmadigna karar verebilir. Uriin satin alinmas1 sonrasindaki
genel memnuniyeti ve iirliin ya da hizmete dair tutumu, gelecekteki satin alma karar ve
davraniglarmi etkiler. Bir kez iiriin ya da hizmet tiiketiciye memnuniyet saglamigsa, tiiketici
bir dahaki satin alma karar siirecinde bilgi edinme asamasini en aza indirger. Alternatif
degerlendirmesi asamasinda ise ayni iirlin ya da hizmet ile olas1 alternatifleri sinirlandirir.
Diger taraftan, iirlin ya da hizmetle olan deneyimi yeterli degilse ve hayal kiriklig1 yasanmigsa
tiiketici, tliketici satmn alma karar siirecinin bes asamasini tekrarlar. Ancak bu kez tiiketici
memnuniyet yaratmayan iiriin ya da hizmeti olas1 alternatifler kiimesinde dikkate alinmaz.
Bireyin satin alma karar siireci mal veya hizmeti satin alip kullanmasi ile bitmez. Satin alma
neticesinde bireyin nasil davrandig1 da satin alma karar siirecinin bir pargasidir. Tiiketicilerle
devaml iligkiler gelistirmenin 6nemi dikkate alindiginda, tiiketicinin satin alma eylemi, satin
alma karar siirecinin sonu¢ degil baslangi¢c asamasi gibi goriilmesi gerekir. Tiiketici herhangi
bir iirlin ve hizmeti ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in satin alir ve tiiketir. Satin alma ve tiiketim
neticesinde satm aldigt mal ve hizmetin gereksinimlerine uygun olmasi hususunda bir
degerlendirme yapabilecektir ve s6z konusu degerlendirmenin nihayetinde gereksinimini
karsiladig1 veya karsilamadigi fikrine varacaktir. Gereksinimlerini karsilayan eden tiiketici,
muhtemelen ayn1 markayi tekrar satin alma yoluna gidecektir (irdiren, 2016: 45).

Bireyler bu asamada sati alma kararinin pozitif ya da negatif yonlerini tetkik ederler.
Bireyler mal ve hizmetlerden yiiksek diizeyde fayda elde etmis olmalar1 isletme i¢cin kayda
deger bir avantaj saglayabilmektedir fakat bunun tam tersi olma durumu da mevcuttur,
bireyler tercih ettikleri mal veya hizmetten elde etmeyi umdugu beklentiyi hissedemeyebilir
bu da firma igin negatif bir durum olarak karsimiza ¢ikar (Erdemir, 2017: 26).

Sadik ve diizenli miisterilere odaklanmak hem miisteri memnuniyetini artirma hem de
isletmenin siireklili§inin saglanmasi amaglarina hizmet eder. Tatmin olmus ve sadik
tiikketicilerin artmasi sadece dogrudan degil ayn1 zamanda isletmelerin finansal goriiniimiine
ve satiglarma dolayli olarak da katki saglar. Tatmin olmus tiiketicilerin aile, sosyal ortam vb.
cevrelerde iiriin ya da hizmeti tavsiye etmesi ilk agizdan {iriiniin tanitiminin yapilmasi
anlamina gelir. Giinlimiizde sosyal medyadaki sosyal aglar ve tiiketici iirlin yorum siteleri
araciligiyla tatmin olmus tiiketicilerin yorumlarini paylasmasinin olumlu etkisi biisbiitiin artar.
Internetin yaygimlasmasiyla birlikte tatmin olmamus bir tiiketicinin iiriin ya da hizmetin itibar
ve imajma olumsuz etki etmesi ise ¢ok daha miimkiin hale geldiginden giderek artan 6nem
kazanir. Bu nedenledir ki, isletmelerin bu gergegin farkinda olmasi pazarlama faaliyetlerinin
basarist i¢in ¢ok daha 6nem arz eder. Tiiketici deneyimini optimize etmenin yaninda, satis
sonrast hizmetler, garanti kapsami, ¢agr1 merkezi hizmeti tiimiiyle tiikketici memnuniyetini
olumlu etkileyen faktorler olabilir. Bilhassa iiriin ya da hizmet konusunda sorun yasayan
tilketicinin memnuniyetinin saglanmasi ve korunmasi konusunda satig sonrast hizmetlerin
Onemi biisbiitlin artar, (Ziimriit, 2016: 59-60).

1.6.5. Aliskanhk Halinde Karar Verme

Karmasik karar vermede, karar verme siirecinin tiim asamalarinda tiiketici, sistematik
bir sekilde sorun ¢6zme durumundadir. Aliskanlik halinde karar vermede ise bir marka
baglilig1 mevcuttur. Firmalarda pazarlama departmaninda ¢alisanlar piyasadaki lider konumda
olan markaya olan talep durumunu kendi lehlerine ¢evirmek gayesiyle bireyleri aligkanlik
durumunda verdikleri kararlardan vazgegirmeye gayret ederler, bunu gergeklestirmek igin
I1S€E;

26



Reklamlarda malin yeni 6zelliklerini vurgulamaya,

Tiiketicilerin se¢im kriterlerini degistirmeye

Stais tesvik yontemleri ile tiiketicilerin marka bagliligini yitkmaya

Malin sagladig1 yeni tatminleri 6ne ¢ikarmaya gayret ederler (Altunisik, 2013: 46).

oo o

1.6.6.Aliskanhik ve Marka Bagimhihgi

Eger tiiketicinin yeterli deneyimi ve marka bagimlilig1 varsa, dis kaynaklara bagvurma
egilimi azalir. Genellikle en fazla bilgi, pazarlama kaynaklarindan edinilir ancak en etkili bilgi
kisisel kaynaklardan edinilendir. Reklamlar ile tiiketicilerin triinler hakkinda bilgilenmesi
saglanir. Aile, arkadas ¢evresi gibi kisisel kaynaklar ise tavsiye ve deneyimleriyle satin alma
kararmmi etkiler. Bilgi edinmek zaman ve emek gerektirdiginden, iirline ne kadar ihtiyag
duyuldugu, iirliiniin fiyati, karmasikligi, marka cesitliligi gibi etmenler bu siirecte etkili
olmaktadir. Ornegin, kol saati almaya karar veren bir kisi, saat diikkanlarinin vitrinlerine
bakmak, satis elemanina sormak, internet sitelerinde arama yapmak, reklamlar: takip etmek,
arkadaglarina danismak gibi yontemlerle bilgi edinebilmektedir (Kincal,2006: 22-23).

Satin alma davramiglar1 zaman igerisinde bilgi birikiminin ve marka bagimliginin
artmasiyla birlikte birbirine doniisebilmektedir. Sinirsiz sorun davranist sinirli sorun
davranisina doniismektedir. Ozellikle beyaz esya, otomobil ya da mobilya gibi hem pahali
hem de uzun siire kullanilabilen {iriinlerde marka bagimlilig1 yaratilabilirse zaman igerisinde
tikketicinin sergiledigi smirsiz sorun ¢ozme davranist sinirli sorun ¢dozme davranisina
doniisecektir. Howard- Sheth modeline gére bir tiiketicinin herhangi bir markay1 satin alip
almamasimni belirleyen dort temel faktor vardir ve bu faktorler soyledir:

- Marka ozelliklerine aginalik ve baglilik
- Markaya yonelik tutum

- Satin almada duyulan giiven

- Bireysel egitim

Bu modele gore tiiketicilerin bilgi birikimlerini géze alan isletmeler iirlin kalitesinden
taviz vermeyerek ve miisteri tatminlerinin devamini saglamaya c¢alismali ve miisterilerin yeni
arayislarina cevap verebilecek diizeyde olmalidirlar (Fariz, 2017: 53).

Ogrenme ve aliskanlik ile marka baghligi arasinda giiglii bir iliski bulunmaktadr.
Marka bagliligi, siirekli olarak ayni markanin satin alinmasini gerektirir. Bu da aligkanlik
halinde karar vermek demektir ve 0grenme ile olusur. Marka baghliginin yaratimasinda
“edimsel kosullandirma” ve ‘“kavramsal Ogrenme” teorilerinden faydalanilir. Edimsel
kosullandirma Teorisi: Bir tiiketicinin siirekli olarak ayni markay:1 satin almasinin nedenini
marka baglhiligi olarak goriir ve bunu giidiilerin gii¢lii olmasma baglidir. S6z konusu teori
uyarinca devamli surette belirli bir marka satn almak marka baghligma dayali davranisi
iceren bir eylem degildir ¢iinkii birey davranig agisindan her daim kendisine toplum tarafindan
oviing kaynagi olarak donecek iltifatlar1 géz Oniinde tutarak veya karakterine uyan igsel
sebeplerden kaynaklanan mal veya hizmeti her zaman tercih etmeyebilir. Tiiketicinin belirli
bir markay1 tercih etmesi mantik, etkinlik ve degerlendirme faktorleri dizisine baglh olarak
ortaya ¢ikar. Kuskusuz, marka bagliligi konusunda her iki teorinin hakli yonleri bulunur. Belli
bazi mal ve hizmetlerde edimsel kosullandirma bazi mal ve hizmetlerde kavramsal teoriye
gore iddia edilen marka bagimlili§1 mevcuttur. Yapilan degisik ¢aligmalarda marka baglilig:
ile tliketici profilleri iliskisinde asagidaki baglantilarin  mevcut oldugu tespit edilmistir
(Altunigik, 2013: 50-51).
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Marka baglilig1 referans gruplarindan etkilenir.

Marka bagliligi tiikketicinin kendisine olan 6z giiveninin unsurudur.

Gelir diizeyi yiiksek olan bireylerde marka bagliligi daha ¢oktur.

Magazalarin 6zelliklerini dikkate alan bireylerin belirli bir markaya olan bagliliklar
daha ytiksektir.

5. Satin alim riskinin nispeten yiiksek oldugunu diisiinen bireylerde marka bagliligi daha
coktur

1.7.TUKETICi DAVRANISININ DIiGER DiSIPLINLER/BILIMLER iLE

ILISKISI

Diger disiplinlerde ve bilim alanlarinda oldugu gibi pazarlama ve tiiketici davranisi
da diger disiplin ve bilim alanlarinda gelistirilen bilgilerden faydalanir (Kog, 2013: 44).

el N =

1.7.1.Ekonomi ve Tiiketici Davranisi

Ekonomide meydana gelen degisiklikler ( Biiylime, Faiz oranlari, Dis Ticaret
dengesi, Enflasyon, Dis ve i¢ bor¢ miktari, igsizlik ve doviz kurlart) tiiketici davranisi
iizerinde 6nemli etkilere sahip bulunur. Isletme ve onun bir alt dali olan pazarlama ve yine
pazarlamanin disiplinini altindaki bir ¢alisma alani olan tiiketici davranisi da dolayli olarak
ekonomi biliminden tiireyerek gelistigi icin bir bilim alani olarak ekonomiden faydalanir
(Kog, 2013: 45).

Tiiketici davranisi; gereksinimleri tatmin etmek amaciyla {riinlerin segilmesi, satin
alinmas1 ve kullanilmasma yonelik bireysel aktivitelerden meydana gelir, s6z konusu
faaliyetler i¢sel ve dissal faktorlerden etkilenerek gelisir ve davranis bi¢imi haline gelir.
Ekonomideki daralmalar ve buhran dénemleri bu digsal faktorlerin basini ¢eker. S6z konusu
donemlerde pazar kosullar1 her tiirli satin alma kararma uygun da olsa tiiketiciler
“glivensizlik” hissi ile satin almayr meydana getiremezler; mantiksal kararlar, duygusal
faktorler ile daha fazla baskilanma egilimindedir. (www.dijitaltopuklar.com)

1.7.2. Antropoloji ve Tiiketici Davranisi

Antropoloji, toplumun faydalarin1 gozetmek gayesiyle kiiltiirlerini arastiran ve bu
kiiltlirlerin ¢ikis noktalarin1 ve gelisimini arastiran bilim dalidir. Antropoloji fiziksel
antropoloji ve sosyal antropolojidir. Tiiketici davranisi daha ¢ok sosyal antropolojiyle daha
yakinda ilgilenir. Bu giinkii insan davraniglarinin bir ¢ogunun daha iyi anlasilmasi i¢in s6z
konusu davranislarin antropoloji yoniinde zaman igerisinde nasil gelistigini bilmek
gerekmektedir (Kog, 2013: 47).

Sirketler tiiketici davranislarini daha iyi anlamak iizere, pazar arastirma takimlarini,
Antropologlar1 ¢alistirarak giliclendiriyorlar. Kiiltiirel Antropologlar, Papua Yeni Gine’deki
ilkel toplumlar1 ya da Amazon’daki Yagmur Ormanlari’ni incelemek yerine, sehirlerde
yasayan insanlarin yemek yerken, ofiste calisirken hatta ise giderken iirtinlerle iliskilerini
inceliyorlar. Insanlarm bu tiir arastirmalara, kendi dogal ortamlarinda verdiklerin yanitlarin,
odaklandiklar1 grup caligmalarinda verdiklerinden daha gercekei olduklar1 herkesce kabul
ediliyor. Bu gelismeleri yakalayan biiytik sirketler antropologlarini alana gonderip, insanlari,
irtinlerini  kullanirken  goézlemlemeleri i¢in ¢alismaya  basladiklar1  bilinmektedir
(www.antropoloji.net).

1.8. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Satin alma davranisi, Tiiketici Davranist Genel Modelinde de gorildiigii gibi
psikolojik, sosyo-kiiltiirel, demografik, durumsal etkenler ve pazarlama cabalar1 tarafindan
etkilenmektedir. Her bir tiiketici istiinde, etki eden faktorler ve bu etkinin derecesi degisiklik
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gostermekte ve bu da farkli satin alma kararlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir
(Giindiiz, 2000: 21).

Satin alim karar siireci basamaklarindan gegen bireyler, pazardaki pek ¢ok iiriin grubu
ve marka arasmndan bir liriinii veya markayr digerlerine tercih ederek istek ve ihtiyacini
karsilamak durumundadir. Tiketicinin nigin A markasmi degil de B markasin1 ya da X
tiriiniini degil de Y {riiniinii satin aldigin1 anlayabilmek i¢in tiiketici satin alma davranigini
etkileyen faktorlerin tetkik edilmesi gerekmektedir. S0z konusu faktorler temel olarak
kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden olusmaktadir, bu faktorler, pazarlamacilarin
kontrol edemedikleri ancak pazarlama faaliyetlerini planlarken dikkat etmek zorunda
olduklar1 durumlardir, ¢iinkii tiiketiciler kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, aile,
roller ve statiiler, yas ve yasam devri sathasi, meslek, ekonomik durum, yasam stili, kisilik ve
6z diisiince, motivasyon, algilama, dgrenme, inang¢ ve tutumlarm etkisi altindadirlar (Ozkan,
2007: 16).

1.8.1.Sosval Faktorler

Sosyal bir varlik olan insan, birlikte yasadigi, iliski i¢inde oldugu bireylerden
etkilenir. Tiiketim kararlarinda ve davramiglarinda da arkadas gruplari, meslek gruplari, okul
arkadaslari, ailesi ve hayrani oldugu sanatcilar gibi gruplarin ve toplumdaki rolii ve
statiistiniin etkisi altinda kalabilmektedir. Bireylerin iirlinden veya markadan haberdar
edilmesi yoluyla bilgilendirici sekilde etki edilebilecegi gibi, tirlin veya marka hakkinda
uzmanlar tarafindan tavsiyeler verme seklinde de etki altinda kalabilmektedirler. Bireylerin
satin alma durumunda ortaya koyacaklar1 davraniglara etki eden unsurlar gruplar, aile, roller

ve statiiler olmak iizere temel olarak ii¢ baslik altinda asagidaki gibi siralanabilir (Ozkan,
2007: 20).

Toplum i¢inde yasayan bir varlik olarak insan sadece karakteristik 6zelliklerinin degil,
mensubu bulundugu farkl sosyal gruplarinda etkisi altinda yasamaktadir. Tiiketiciler arkadas
cevresi, okul gevresi, is hayatina atildig1 is gevresi, tiyesi oldugu sosyal-kiiltiirel-sportif ya da
siyasi bir grubun etkisi altinda hareket etmektedirler. Tiiketici davranisi tizerinde etkisi oldugu
belirtilen sosyolojik faktorler aile, damisma gruplan, sosyal smiflar, kiiltiir seklinde
siralanabilir ve bunlar1 da temel olarak su sekilde siralayabiliriz; genel olarak sosyal faktorler,

aile, sosyal sinif, kiiltiir ve alt kiiltiir, roller, danisma(referans) gruplar1 seklinde tasnif
edilmistir (Uslu, 2004: 30).

1.8.1.1.Aile

Tiiketici icin, bilgi tasiyict olan aile, tiiketicilerin satin alma fikirlerini farkl
acilardan etkilemektedirler, bununla birlikte aile i¢in gerceklestirilen satin alimlardaki satin
alma fikirleri aile bireyleri tarafindan yonlendirilirler. Bu sebeple aile, bir taraftan bireysel
gereksinimler i¢in gerceklestirilen satin alim fikirlerine etki ederken, diger taraftan aile i¢in
gerceklestirilen satin alimlarda tiiketiciler bu fikirleri etkilemektedir. S6z konusu karsilikli
iletisim, ailenin yapismna ailenin ulagsmayr hedefledikleri amaclara, aile iiyelerinin
profesyonelliklerine, iistlendikleri rollere ve birbirleri ile haberlesme iligkilerine ve ailenin
hayat ¢izgisine gore degisebilecektir (Altunigik, 2013: 206).

Toplumsal, ekonomik, kiiltiirel ve bazen siyasal nitelikleriyle aile kiigiik bir
toplumdur olarak da diisiiniilebilir Aile, biyolojik iliskiler sonucu insan tiiriiniin devamini
saglayan, toplumsallagsma siirecinin ilk ortaya ¢iktigi, karsilikli iligkilerin belirli kurallara
baglandig1 o giine dek toplumda olusturulmus maddi ve manevi zenginlikleri kusaktan kusaga
aktaran biyolojik, psikolojik, ekonomik, toplumsal, hukuksal ve benzeri yonleri bulunan
toplumsal bir kurum olarak ifade edilir. Ulke niifusunu yenilemek, milli kiiltiirii tasimak,
cocuklara sosyal olabilecekleri ortamlar hazirlamak , ekonomik olarak, biyolojik olarak ve
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psikolojik olarak fayda islevlerinin meydana getirdigi bir nizamdir. Aile sosyal yapiya giren
kuramlardan kapsami en kiiciik olanidir ve diger sosyal orgiitlenmelerinde basini ¢gekmektedir.
Aile, mensuplarindan diger hicbir sosyal kurulusun istemedigi kadar baglilik ve fedakarlik
gerektirir. Toplumun en 6nemli evrensel ve siirekli kuramlarindan birisidir.

Ailenin temel fonksiyonlarini dort ana baslik halinde toplayabiliriz:
-Aile insanda cinsel davraniglarin diizenlenip neslin devam ettirilmesini,
-Aile ¢ocuklarm bakimini ve toplumsal ¢evreye ilk adimlarini,
-Kadm ve erkegin ekonomik birlikteligini,
-Birincil kiime olarak tatminlerini saglar.

Aileyi kisaca Ozetleyip, ailenin islevlerinin neler oldugundan bahsettikten sonra
simdi ailenin tiiketici davranisi lizerine olan etkisinden bahsedebiliriz. Aile {iyeleri tiiketici
davranisi lizerindeki dikkate deger unsurlardir. Bu sebeple aile ¢ogu mal ve hizmet i¢in ana
hedef durumuna gelmistir. Aile paray1 kazanip ve ayni zamanda harcamayi gergeklestiren
miiessese olmasi sebebiyle, tiiketim olgusundaki fikirler yoniinden mensuplarini etkiler.
Aileyi meydana getiren bireylerin tasidigi roller ise aile ile iliskili fikirlerin edinilmesinde
onem arz eden bir unsuru olusturmaktadir (Uslu, 2004: 31).

Bireyin tiyesi oldugu en temel grup olan aile ve hane halki iiyelerinin birbirleri ile
olan yakin ve siirekli iligkileri ve satin alman tiriinlerin birlikte kullanilma siklig1 nedeni ile
aile ve hane halkmin tiiketici satin alma karar1 Gizerindeki etkisi ¢ok onemlidir. Tiiketicinin
satin alma davranisini 6grenerek sosyallesme siirecini gegirdigi bir grup olan ailenin bireysel
bir tiikketiciymis gibi karar verme ve satin alma fonksiyonun yaninda, finansal kaynak, bilgi
kaynagi olma ve psikolojik ve duygusal tatmin saglama gibi fonksiyonlar1 vardir. Bir ailedeki
her bireyin tiiketim kararlarinda iistlendigi, satin alinacak ya da alinmayacak iiriin/hizmetleri
belirleyen farkli roller vardir. Bu roller; etkileyici, denetleyici, karar verici, sat alic1 ve
kullanicidir. Aile bireylerinin satin alma siirecindeki etkisi ve yerine gore rolleri farklilik
gosterebilmekte, bir kisi birden ¢ok rol iistlenebilirken, ayni1 rolii birkag kisi de
istlenebilmektedir (Giindiiz, 2000: 66-67).

Bireyler iizerinde aile iiyelerinin etkisi olduk¢a fazladir. Bireylerin tiiketim tercihleri
iizerinde aile en Onemli etkiye sahiptir ve aile tiiketicileri her yonden etkilemektedir.
Tiiketiciler tarafindan alinan bir ¢ok karar da oldugu gibi satin alma kararlarinda da aile ile
bireyler birlikte karar verirler ve aile bireylerinin farkli farkli rolleri bulunmaktadr. Bazi
kararlar annelerin kararlar1 dogrultusunda, bazi kararlar cocuklarin kararlar1 dogrultusunda
veya bazen de tiim aile bireylerinin kararlar1 dogrultusunda alinmaktadir. Sosyal sinifi, "bir
toplumun ayni degerlerini, ayni ilgilerini, hayat tarzin1 ve davranig bigimini benimsemis nispi
olarak homojen alt boliimleri" olarak ifade eder. Dogru iiriinii ve hizmeti, dogru zamanda,
dogru sekilde, dogru miisteriye ulastirmay1 hedef edinen pazarlamacilar; bunu basarabilmek
icin kisilerin sosyal siniflarini, gelirlerinden daha ¢ok dikkate almak ve kisilerin sosyal
smiflarmin davranis bicimlerini saptarlar. Ornegin, {ist smiflar zevk igin alisveris yaparken ve
daha liiks ve pahali magazalar1 ziyaret etme egilimindeyken, orta sinif daha {iriin satin alirken
daha ¢ok bilgiye ihtiya¢ duyar. Alt smif ise diisiik maliyetle bir {iriine sahip olma egiliminde
oldugu i¢in, iirlin veya hizmet hakkinda fazla bilgi aramazlar. Pazarlamacilarm bu durumu
g6z Oniinde bulundurmasi, dogru bir tutundurma calismasi i¢in oldukga biiyiik 6nem teskil
eder. (Yanar, 2017: 78-79)
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Ailenin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisi, sahip oldugu 6zelliklere bagl olarak,
cesitli faktorlere gore degisebilmektedir. Ornegin; aile otorite yapisi, ailenin biiyiikligii ve
ailede bulunan fert sayisi, ailenin yasadigi yerlesim yeri, ailenin islevleri, bayanin c¢aligip
calismamasi ve ailenin yasam egrisindeki agamalar1 tiiketici davranigina etki eden unsurlardir
(Karakus, 2014: 95).

Bir ailenin ihtiyaglar1 ve harcamalari, ailedeki kisi sayisindan, kisilerin yaslarindan,
ailede calisan kisi sayisindan etkilenir. Bir ¢iftin zaman gecirme ve para harcama seklini
belirleyen iki 6nemli faktor; ¢ocuk sahibi olup olmadiklar1 ve kadinin ¢alisma hayatinda olup
olmadigidir. Ornegin cocuklu ¢iftler genellikle daha yiiksek harcama yapmakta ve bunlar
sadece temel yiyecek giderleri veya faturalar gibi giderler degildir. Bir diger 6rnek olarak ise;
yeni evlenmis bir ¢ift, cocugu iiniversitede egitim goren bir ¢ifte kiyasla farkli harcamalar
yapar. Calisan bir anneye sahip bir ailede ise, kres giderleri veya gardirop masraflart gibi
giderler olusur. Bu tip 6rnekler ¢ogaltilabilmekle beraber, aile tipinin tiiketici satin alma
davranisina nasil etki ettigini ortaya koyar (Yanar, 2017: 81).

Aile, calisma ortami, iiyelik kuliibli, arkadas grubu icerisinde bir bireyin konumu
timiiyle birlikte bireyin sosyal statiisii ve rolii icerisinde tanimlanir. Sosyal rol, bireyin
meslegine, is yerindeki pozisyonuna, aile igerisindeki pozisyonuna, cinsiyetine vb. diger ait
oldugu sosyal gruplara gore sahip olmasi gereken tutum ve yapmasi gereken faaliyetlerin
tamamidir. Sosyal statii, sosyal gruplar veya toplum icerisinde sosyal roliiniin derecesini ve
Oonemini yansitir. Kimi rol ve statii ise digerlerinden ¢ok daha baskin olabilir. Sosyal rol ve
statii, tiiketici davranis1 ve satmn alma kararlari iizerinde son derece etkili olur. Ozellikle sosyal
grup icerisinde goriiniir bicimde diger grup i¢i bireylerin goriiniir iirlin ve hizmet tercihleri
bireyin satin alma aligkanliklarini belirler (Durmaz, 2008: 17).

Tiketicilerin bir “Ferrari” veya ‘“Porsche” marka bir arabayi kaliteli olmasmin yani
sira bu tiir arabalarin sosyal basar1 isareti olarak goriilmesi nedeniyle tercih ettigi
belirtilmistir. Dahasi, daha kii¢lik ve ucuz araba kullanan sirket yoneticilerinin miisterileri ve
calisma personeli tarafindan daha pahali ve liiks araba kullanan yoneticilere gore daha az
dikkate alindigi tespit edilmistir. Bu tiir davranislar ve yaklasimlarin ise sosyal gruplar
icerisinde her seviyede ve her rol ve statiide goriildiigii ortaya konmustur. Sosyal gruplarin
giinimiizde ¢ok daha baskin olmasi nedeniyle de pazarlamacilarin sosyal rol ve statliniin
Onemine vurgu yaparak iiriin ve hizmetlerinin sosyal degerini 6ne ¢ikarmaya bagladig1 goriiliir
(Zumriit, 2016: 52).

Aileler demokratiklestik¢e, bireysel olarak satin alim yonelimlerinin artabilecegi ve
bu sayede katilimin daha az olabilecegi fikri diisiiniilebilir, bu durum ailenin demokratik
yapisina bagli oldugu kadar ailenin yasam egrisine de baglidir. Ailenin hayat ¢izgisinin farkl
donemlerinde, aile i¢i yapilan satin almalara degisik aile {iyeleri su ya da bu bicimde etki eder.
Hatta bireysel ihtiyaglarina atin alinmasinda bile bu etki zaman zaman goriiliir. Aile reisinin
satin aldig1 elbisenin rengi , deseni ve stili konusunda hamim s6z sahibi olmasa bile etkileyici
olabilir. Bu miidahalenin gercek nedeninin ne oldugu bilinemeyebilir. Ama, neden ne olursa
olsun bu tiir miidahaleler olabilir (Altunigik, 2013: 206).

Ailedeki satin alim fikirlerinde zamanlamay1, ekonomik durumu ve gereksinimin acil
olma durumunu degerlendirmek suretiyle nihai karar1 verenler, sz konusu kararlari ti¢ farkli

bi¢imde belirtirler (Altunisik, 2013: 207).

1. Satin alimm meydana gelmesine onay verirler
2. Satin alim1 daha sonraki bir tarihe 6telerler.
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3. Satin alimdan vazgegerler.
1.8.1.2. Sosyal Simif

Genelde bireyler sosyal ortamlarda belli bash kriterler etrafinda sekillenerek statii
sahibi olurlar ve sosyal tabakalar seklinde smiflanirlar. Festinger’in sosyal karsilastirma
kuraminda ifade ettigi iizere bireyler devamli surette kendilerini, etraflarinda mukayese
edebilecegi birey veya bireyler ile karsilagtirarak degerlendirmek egilimindedirler. Genelde
statli bir igerisinde hiyerarsik bir tabakalagsma barindirdigi i¢in uygulanabilecek kriterlerin test
edilebilir durumda olmalarina dikkat edilmesi gerekmektedir (Baris, 2012: 295).

Sosyal smif, bireylerin ya da ailelerin benzer degerlerinin, yasam bi¢imlerinin
ilgilerinin ve davranmiglarinin, siiflara ayrilabildigi toplumda nispeten devamli ve homojen
boliimler olusturmasi seklinde adlandirilabilir (Paker, 2010: 21).

Sosyal smif terimi bakimindan biitiin sosyologlarin iizerinde anlastiklar1 kesin ve
diger tiim disiplinler tarafindan kabul edilen bir tanim olmamakla birlikte sosyal smif kavrami
ile ilgili birka¢ farkli tanima deginmek gerekirse, 6rnegin Maciver-Page sdyle tanimlamistir;
sosyal statiileri sayesinde (sosyal mevkilerin, isgal edenlerine sagladig1 saygi, prestij, niifus,
egitim) toplumun diger kisimlarindan ayrilan kisimdir. Bir sosyal sinifin yapisi, ilk etapta
statli gruplarmin hiyerarsisini asag1 ve yukar1 boliimlenmeyi ve yapimin belirli bir derecede
devamli olmasini gerektirir. Parson’a gore sosyal smif ise {iyelerinin hemen hemen ayni
statiiye sahip bulunduklari ¢ok sayida hisim olduklar1 gruplardir. Ancak sinif ve siniflar
zamanla itibari, liyeleri siirekli degisen, hiyerarsik sistemin bir parcasi olmuslardir, smniftan
yok olmamakta fakat karakter degistirmektedirler. Bugiin siniflar1 herkese ayni menfaati
saglayan gruplar olarak gormemiz oldukca zordur. Sanayi devriminin ilk zamanlarinda ¢ok
smifl yapiya gegcmeden evvel rastlanilan homojen siniflar zaman i¢inde daha kompleks, disa
acik, kendi disindaki simiflarla birlikte hareket edebilen bir karaktere biliriinmiislerdir ancak
smiflara mensup bireyler, ayn1 menfaat birligi iginde birlesebilmektedirler. Sosyal sinif
hakkinda birka¢ tanima degindikten sonra bu tanimlarm ortak noktalarindan hareket ederek
sosyal sinifi belirleyen ozellikleri sOyle siralayabiliriz: ayni gelir, yasam kosullan, yasam
davranisi, yasam tarzi olarak adlandirabiliriz (Uslu, 2004: 35).

Kendilerine 6zgii davranig sekilleri bulunan sosyal siniflarin ayni zamanda yasam
tarzlari, sosyoekonomik ve sosyokiiltiirel nitelikleri olmasindan dolayi, sosyal smiflar bir
bakima alt kiltiirler olarak da ifade edilebilirler. Sosyal smiflar, degisik nitelikler
barindirmalar1 sebebiyle pazarlama departmanlarinin en ¢ok {izerinde durduklar1 dissal
faktorlerdendirler, pazar boliimlendirmesinden medya tercihine, mesaj kararlarindan dagitim
kararlarina kadar pazarlama stratejilerinin talep edilme seviyelerini belirleyebilmektedirler
(Altunisik, 2013: 193).

Bireyler zaman igerisinde sinif degistirirler, daha alt bir siniftan bir {ist sinifa atlarlar.
Herhangi bir tiiketici igerisinde var oldugu smifi her daim kabul etmeyebilir. Bireyler
icerisinde bulunduklar1 sosyal sinif i¢cinde asagida belirtildigi gibi bir yonelim beslerler,
(Altunigik, 2013: 193).

1. Kisi, bir iist sinifa benzemeye gayret eder.
2. Kisi, i¢inde bulundugu smifi asip kendisini gostermeye ¢abalar
3. Kisi, igerisinde oldugu sinifi kabullenir.

Pazarlamaci, pazarlama bilesenlerini gelistirirken, bireyin bu {i¢ farkli egilimini
dikkate almak durumundadir. Pek cok ,kisi, ihtiyaglari tanimlarken, ihtiya¢ ya da marka
degerlendirme kriterlerini degerlendirirken, bu ii¢ egilimden birini seger.
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1.8.1.3. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiir; bir toplumun deger yargilarindan, alisgkanliklarindan, 6rf ve adetlerinden
olusur ve daha sonra gelen insanlar1 da ayn1 sekilde etkiler. Kiiltiir, o toplumun bir ¢ok agidan
istek ve ihtiyaglarini su yiiziine cikarir. Aym kiiltiirde yetisen insanlarm inang, tutum,
davranis, istek ve tercihleri o kiiltiiriin yapisina gore degisiklik gosterir. Kiiltiir mevzuu,
sosyolojinin temel bagliklarindan bir tanesidir. Kiiltiir ayn1 zamanda bilgi, ahlak, sanat, hukuk,
orf ve adeti ihtiva ettigi gibi bireyin icerisinde yasadigi toplumun bir parcasi olmasindan
dolay1 bagka kabiliyet ve aliskanliklar1 da i¢ine alan disiplindir. Nitekim sosyoloji ve sosyal
antropoloji kaynaklarinda ¢ogunlukla yer alan Tylor’un tarifine gore, kiiltiir; bilgi, sanat,
ahlak, hukuk, 6rf ve adet ile bireyin toplumun bir parcasi olmasi sebebiyle elde ettigi bagka
nitelikleri de i¢eren karmasik yapida olan bir olgudur. Kiiltiir, bireyin bireye ve maddeye kars1
tavir alisii belirleyen bir biitlintidiir. Kiiltiir ayn1 zamanda toplumlarm maddi ve manevi
kiymetlerden meydana gelen ve o topluma ait olan bir kazanimdir, s6z konusu toplum
icerisinde var olan her tiirli bilgi, deger Olctileri, toplumun bakis agis1 ve zihniyeti ile birlikte
diger baska davranis kaliplarmni da ihtiva eder (Uslu, 2004: 36-37).

Kiiltiir, belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan sonuglar1 ile
ogrenilen davranislarin tamamidir (Yiicedag, 2005: 44).

Kiiltiir, belirli bir toplumda yasayan bireylerin dil, din, yemek yeme, icki igme, sosyal
hayat, bilgi kurallari, adab1 muasere, manevi degerleri ihtiva etmektedir. Kiiltiir, bir milletin
kendine ait dil, ahlak, hukuk, din, estetik, ekonomi, bilim ve diisiince yasammin uyumlu bir
toplami olup toplumun yasamini diizenleyen deger, inang, yasa, Orf ve adetler ile ahlak
kurallarindan meydana gelmektedir. Kiiltiir, toplumun temellidir ve ayn1 zamanda kiiltiirsiiz
bir insan toplulugu da olamayacagi sebebiyle, en ilkelinden en modernine kadar her toplumun
kendine 6zgii bir kiiltiirii mevcuttur, toplum kiiltliriiniin kayda deger bdliimlerini dini inanglar,
degerler, diisiince ve davranislar kapsamaktadir, bunlara ek olarak kiiltiir unsurlar1 zamana ve
duruma gore degisebilmekte ve gelisebilmektedir. Alt kiiltiirler, kiiltiiriin tamamindaki etkin
kiiltiirel kaliplardan bir parca degisik yasam kaliplar1 barindiran, bir toplumdaki 6zgiin insan
topluluklaridir, ¢ogu alt kiiltiirel gruplar biiyiilk toplumlarin kiiltiirel aliskanliklarini
paylagsmalarina karsim, alt kiiltiirel alisgkanliklar orijinal bir 6zellige sahiptir, alt kiiltiirlerin
grup mensuplari; duygusal tepkileri, degerleri, inaniglar1 ve amaglar1 paylasabilirler ve s6z
konusu topluluklarmn birbirine yakin adetleri, amaglara olan baghiliklari, dilleri, hayat tarzlari
ve ritlielleri mevcuttur. Alt kiiltiirel 6zellikler ¢ogunlukla, bir toplulugun kendisinden ¢ok
daha devasa biiyiikliikkte olan bir toplumdaki tarihi ve sosyal yasantilar karsisinda ortaya
koydugu senkronizasyonu ifade etmektedir, alt kiiltiirel gruplasma; yerlesik olan ve belirli
grup mensuplarmin farkli surette karisimindan meydana aynmi zamanda cinsiyet, wk ve
memleket, din, yas, cografik bolge ve toplum gibi genis kapsamli demografik boliimlere de
ayrilabildigi durumlar mevcuttur (Karakus, 2014: 92-93).

Kiiltiir kavrammin daha iyi anlagilmasi bakiminda, ozelliklerinin tanmmas: ve

bilinmesi daha yararl olacaktir. Genel olarak kiiltiir kavraminin 6zellikleri agsagidaki gibidir,
(Altunigik, 2013: 177).

Kiiltiir kesfedilendir.

Kiiltiir 6grenilebilir

Kiiltiir gelenekseldir

Kiiltiir, toplum iiyelerince paylasilan degerler ve normlar biitiintidiir.
Kiiltiir zamanla degisebilir

Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir

Kiiltiir 6rgiitlenme ve biitlinlesmedir

Kiltiir uyumdur

ONoGO~MLONE
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9. Kiiltiir bir ihtiyaci giderir.

Toplumun igerisinde yasayan ve ayni kiiltiirii paylasan bir bireyler es zamanli olarak
s0z konusu kiiltiirii meydana getiren alt bir kiiltlirlerden de etkilenir. Bahsi gecen sebeplerle
de, bir pazarlama elemani hedef pazara uygun olarak olusturacagi pazarlama stratejisini
hangi alt kiiltiir liyesi olan tiiketiciye gore olusturacagini da goéz Oniinde bulundurmasi
gerekir.

Alt kiiltiirde cogunlukla {i¢ bulunur bunlar, (Altunisik, 2013: 184)

1. Irk
2. Milliyet
3. Dini inanglardir

Alt kiiltirler degisik goriis agilarindan tasniflendirilebilir. Irk, milliyet ve din
temeline dayali bir siniflandirma yaninda genglik ve yashilik gibi bir alt kiiltiir olarak
ayrilabilir. Cografi kosullara 6zgii olarak gelisimi kiiltiirler de vardir; Kirsal-kentsel, dogu ve
bat1 gibi. Saglikli bir toplumda alt kiiltiirlerin ¢esitliligi bir kazangtir. Bu tiir pazarlamada
farklilastirilmis pazarlama politikas1 uygulanacaksa, kiiltiir motifleri farklhilik stratejilerine
yansitir. Ancak, alt kiiltiirler arasinda catigmalar varan anlayis farkliliklar1 varsa, kiiltiir

Ogelerini tarafsizca kullanmak pazarlamacinin toplumsal sorumlulugundadir (Altunisik,
2013: 184-185).

1.8.1.4. Danisma(referans) Gruplari

Referans (danigma) gruplari, bireyin ait oldugu ve onu etkileyen sosyal kiimelerdir.
Referans gruplar1 genellikle sosyal koken, yas, ikamet yeri, ig, hobiler ve ilgi alanlar1 gibi
cesitli hususlara gore sekillenirler. Etki diizeyi siklikla bireyin ve ilgili grubun 6zelliklerine
gore degisir. Ancak genelde ayni1 grubun iiyeleri arasinda ortak ve benzer tliketim
egilimlerinin gozlemlendigi sonucuna varilir. Her bir grubun belli 6zelliklerinin (goriis agisi,
degerler, yasam tarzi, vb.) anlasilmasi ve tanimlanmasi, pazarlamacilarin pazarlama
mesajlarini daha dogru hedeflemesine yardimci olur.

Referans grubu igerisinde tiiketici davraniglarini etkileyen ¢ok sayida temel roller,
sOyle siralanir:

- Oncii: Bir iiriin ya da hizmetin satin almmasini éneren grup iiyesi,

- Etkin: Satin alma kararini etkileyen goriis agis1 veya tavsiye sahibi grup tiyesidir. Bu
kisi, grup lyelerinin giivendigi grup disindan sarkici, atlet, aktor vb. bir kimse de
olabilir.

- Karar-verici: Hangi triiniin alinmas1 gerektigine karar verecek olan grup iyesidir.
Genelde bu kisi tiiketicinin kendisi olsa da bir bagkasi da olabilmektedir. Ornegin,
futbol takimi destekleme grubunun lideri, tiim grup i¢in bir sonraki oyunda hangi
aksesuarlarin alinip kullanilacagna karar verebilir.

- Ahci: Uriin ya da hizmeti satin alacak kisidir.

Cogu pazarlamaci bu Oncii liderlere odaklanir. Sosyal grup igerisinde {iriin ya da
hizmetlerin kullaniminin ve satin alinmasmin yayginlasmasinda bu kisileri kullanir. Kiigiik
Olgekli sosyal gruplar igerisinde bu genelde grup igerisinden bir iiye olur. Biiylik 6lgekli
gruplar icerisinde referans lideri (iinlii kimse, aktor, miizisyen, sporcu, vb.) ile gerceklestirilen
sponsorluk veya ortakliklar {izerinden gruba ulasilmaya ¢alisilir (Ziimriit, 2016: 51-52).

Danigsma gruplarinin tiiketici davranisi lizerindeki etkisine deginmeden Once grup
kavrami hakkinda kisaca bilgi vermek gerekirse, grup, tiyeleri arasinda belirli iligkiler, ortak
ama¢ ve cikarlar bulunan, devamliligi bulunan bireylerin bir arada oldugu ortamdir.
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Mensuplar1 arasinda belirli iligskiler ve devamliligi olmasi grubu gelisi gilizel bir insan
kalabaligindan ayiran iki temel husustur. Herhangi bir grubun varligindan bahsedebilmek i¢in
bireyler arasinda etkilesimden baska bazi yerlesmis ilkelerin ve ideolojilerin genis anlamda
0zel bir duygusal ortamin ve bagdastirict manevi dgelerin bulunmasi icap eder. Bireyin
davranisi birden ¢ok kiiciik grup tarafindan etki altinda kalmaktadir, dogrudan bir etkiye sahip
olan ve kisinin i¢inde bulundugu gruplar iiyelik gruplar1 olarak isimlendirilmektedir. Fakat
diger taraftan, referans gruplari, dogrudan veya dolayli mukayese noktalar1 ya da kisilerin
tutum ve davraniglarini olusturmada referans gibi etki altina almaktadir.

Uyelik gruplari, bireyin gercekten iiyesi oldugu gruplar iken referans gruplari, bireyin
gercekten iiyesi olmadigi ancak gipta ettigi ve iiyesi olmayi istedigi gruplardir. Referans
gruplari, bireyin deger yargilari, tutumlari, davranislar1 lizerinde dogrudan etkiye sahiptir.
Insanlarin gogunlukla referans gruplarindaki bireylere benzemek istemeleri satin alma
davranislarinda da bu gruplarinin degerlerini benimsemelerini saglamaktadir. Pazarlamacilar,
hedef pazarlarinin referans gruplarini belirlemeye gayret gdstermekte ve yaptiklari reklam
kampanyalarinda kendi iirlinlerinin belirlenen referans grubundaki daha g6z oniindeki kisiler
tarafindan benimsendigini, memnun kalindigini isleyerek hedef pazarlarindaki tiiketicilerin
satin alma davranglarini etkilemeye gayret etmektedirler (Ozkan, 2007: 20-21).

Hangi iiriin ya da markanin kullamildigi, digerleri tarafindan goriilebilecegi zaman
referans gruplar1 daha ¢ok ehemmiyet arz etmektedir. Gruptaki statii ile iliskili olan iirtinler
icin etki daha gii¢lii bir yer tutmaktadir. Bir grup i¢in pahali bir arabaya sahip olmak gruba
kabul edilmis olmanin bir gostergesi olabilirken, bir doga sevenler grubu ayni seyi daha koti
bir hiikmiin gostergesi olarak algilayabilmektedirler. Bahsi gecen iki durumda da, bir arabay1
satin alma veya almama karar1 tiiketicinin referans grubundaki diger kisilerin fikirlerine gore
degismektedir (Uslu, 2004: 32-33).

Gruplarm 6zelliklerini kisaca asagidaki bagliklar halinde smiflandirabiliriz:
- Gruplar sosyal yapilar1 olan olusumlardir.

- Grup olarak nitelenen sosyal birim, hem iiyelerince hem de grup disdaki
gozlemcilerce isimlendirilebilmelidirler.

- Gruptaki her iiye kendi sosyal roliinii ortaya koyar.

- Grubun devamliligi i¢in iliskilerin karsilikli olmasi c¢ok biiylik ehemmiyet arz
etmektedir.

- Grup tiyeleri belirli ortak alaka ve degerleri paylagma egilimindedirler.
- Grup eylemlerinin hedefledigi sosyal amaglar olmalidir.
- Grubun devamliligi olmaldir.

Grupla ilgili tanim ve temel agiklamalardan bahsettikten sonra simdi danigsma
gruplarma iligkin agiklamalara gecebiliriz. Danigma gruplan, kisinin tutum ve davranislarina
direkt veya endirekt bir sekilde etki eden olusumlardir, bu gruplar ¢ogu zaman aile,
arkadaglar, ayn1 isyerinde gorev yapanlar, ayni kuliip veya dernek mensuplari seklinde tezahtir
edebilir. Baz1 durumlarda bireyler herhangi bir miiessesenin mensubu olmasa dahi, daha sonra
s06z konusu kurulusun {iyesi olabilme olasiliklarin1 hayal ederek bahsi gecen miiessesenin
davranig kaliplarim benimseyip benzer davraniglar sergilemeye yonelebilirler. Hatta Kimi
linliilerin ya da sanatgilarin yasamlarini1 kendilerine 6rnek olusturdugunu diisiinerek onlarin
davraniglarmi benimseyip ayni davraniglarda bulunmaya g¢alisirlar, buna benzer davranislar
ayni zamanda tiiketicinin satin alma davranisini da etkiler (Uslu, 2004: 32-33).
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Tiiketicilerin bir tirtin hakkmdaki gorislerini, fikirlerini, deger yargilarini etkileyen
topluluklar referans gruplar1” adi altinda adlandirilirlar. Bir diger ifadeyle “referans gruplari
tiikketicilerin satin alma kararlarim1 verirken kendilerine giiven duyduklari diger tiiketiciler,
aileler, gruplardir. Tiim referans gruplar1 i¢inde bireylerin diisiincelerine saygi gosterdikleri ve
dikkate aldiklar1 6nderler bulunur (Cekig, 2016: 48).

Bir kimsenin tutum ve davraniglarina dolaysiz (yiiz yiize) ve dolayl olarak tesir eden
biitiin gruplardan olusur. Aile, dostlar, komsular ve bir arada ¢alisan is¢iler asli (birinci, esas)
grubu olustururlar. Bu grubun iiyeleri, olduk¢a sik ve resmiyetten uzak olarak birbirleriyle
temas halindedirler. Referans gruplari, kisi gruba uymak istedigi i¢in kisinin tutumunu ve
kendine iligkin goriisiinii etkiler, kisiye yeni yasam stilleri gosterir ve fiili iirlin ve marka
secimini etkileyecek sekilde kisiylr gruba uymaya zorlar. Referans gruplar1 kisiyi yeni
davraniglar ve yeni yasam tarzlariyla tanistirir. Bununla birlikte, o kisinin, herkes gibi olmas1
icin diisiincelerini etkileyerek, iirlin ve marka se¢gmekte ona baski yapabilirler. Bazi seyleri
gruplar halindeyken tiiketiriz; mesela aile i¢inde, macta , okulda satin aldigimiz, tiikkettigimiz
seyler bulunmaktadir. Bunun yani sira, birey olarak ve belirli bir grubun icinde degilken de
yaptigimiz satm alimlarimiz ve tiiketimlerimiz danigsma gruplarindan etkilenmektedir.
Ornegin, ailemizin onaylayacag: kiyafeti alir is arkadaslarimizla yemege gitmesek te isimize
yakisir tiirden restoranlarda yemek yeme ihtiyact hissederiz. Danisma gruplari tiiketicinin
toplumsallagsma  siireci  araciligiyla tiiketim  olgusunu etkilemektedir.  Bireylerin
toplumsallagmasi, tiiketici olma yolundaki evrimini ifade eder. Bunun sebebi ise bizler birey
olarak etrafimizdakilere bakarak, onlar1 seyrederek tiiketim ile alakali sorunlara ne yonde
¢Ozlim getirebilecegimizi Ogrenip s6z konusu coziimler cercevesinde fikirlerimize ve
uygulamalarimiza doniistiirtiriiz (Baris, 2012: 227).

Bireylerin davraniglarini, tercihlerini, isteklerini etkileyen bir sosyal sinifin iiyesi
olan gruplar referans gruplar1 olarak adlandirilir ve referans gruplari, bireyin tutumlarini,
fikirlerini, deger yargilarmi ve davranislarini dogrudan veya dolayl olarak etkileyen bir
faktordiir. Referans gruplar aileler, yakin ¢evre, gruplarin bir araya geldigi ve tiiketicilerin
satin alma davranislar: tlizerinde siddetli bir etki birakan faktorlerdir. Genellikle tiiketiciler
herhangi bir {iriin ile ilgili bilgileri referans gruplarindan haber alirlar. Bireyler tiyesi olduklar1
referans gruplarinin tercih etmedigi markalar1 ya da iirlinleri kendileri de tercih etmeme
yoniinde egilimleri bulunmaktadir.

Danisma grubu, tiiketicilerin davramigmi etkilerken deger yargilarmi ve
perspektiflerini baz alan grup durumundadir diger bir ifadeyle danigma grubu bireyin belirli
bir ortamda davranigini yonlendirirken 6nder kabul ettigi, izledigi ve 6nem verdigi gruptur.
Bu bakimdan bireylerin ni¢in kendilerine dogru ve yanlis gibi kurallar belirleyen gruplarin
iiyesi olduklar1 6nem arz etmektedir bu yilizden danisma gruplar: ile alakadar olmanin neden
onemli oldugu asagida belirtilmistir.

1. Onemli bilgiler 6grenmek
2. Takdir edilmek veya tenkit edilmek
3. Kisiligi sekillendirecek fonksiyonlarda bulunmak.

Gruplarin etkilesimine tiiketici davranigi agisindan bakildiginda, bilhassa arkadas
gruplari, meslek gruplari, okul arkadaglar1 vs. gibi kiigiik bir daire i¢indeki gruplarin tiiketimi
farkli diizeyde etkilendikleri a¢iktir. Bunlar ise; (Baris, 2012: 229-230),

1. Bireylerin mal ve hizmetlerde ve markalardan haberdar olma durumlarmi
etkilemektedir.
2. Bireylerin mal ve hizmetler ile ilgili inang ve bilgilerini etkilemektedir
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Bireylerin mal ve hizmetler denemesini etkilemektedir

Bireylerin mal ve hizmetleri nasil kullanacagin1 etkilemektedir

Bireylerin ihtiyaglarmi hangi mal ve hizmetlerin giderecegini etkilemektedir

Bu etkileri yaparken bireylerin yer aldig1 grup igerisinde bigimsel ve bicimsel
olmayan iletigim orgiistinii etkilemektedir

o kW

Bu referans gruplarmi ¢esitli siniflara ayirmak miimkiindiir fakat iki ana grup oldugu
ifade edilebilir. Oncelikle aile basta olarak bireyin etrafindakiler: bireyi birebir iliskilerinde
etkileyen yakin arkadaslar, akrabalar, komsular, is arkadaglar1 vb. kisi veya kuruluslardir. Bu
kigiler, tiiketiciyi reklamlardan daha fazla etkileyebildigi igin tiiketici davranigi tizerinden
dogrudan etki sahibidir. Bireyin mensubu olmadigi gruplar ve birebir etkilesimde
bulunmadig1 kisiler: Bu grupta sinema yildizlari, sporcular, sarkicilar, hayranlik duyulan
kimseler vb. kisiler yer alwr. Bu kisiler 6rnek almmasi agisindan kisilerin satin alim
davranislarmi etkileyebilmekte, kisiler bu 6rnek alinan kisilere benzemek amaciyla bu kisilere
benzer davranislar sergiler. Toplum igerisinde bir iiriin hakkinda gayri resmi olarak yaptigi bir
yorumla tavsiyede bulunarak veya ortaya koydugu davraniglar ile o iriiniin satin alinmasini
etkileyen kisilere kanaat/goriis 6nderleri, fikir liderleri (opinion leaders) denir. Referans grubu
veya bazen burada bahsedilen kanaat dnderi olarak iinlii isimler kullanilir. Bu tiir durumlarda
inliilerin reklamlarda kullanimimnin etkili olabilmesi i¢in bazi durumlar g6z Oniinde
bulundurulur. Unlii, reklam yapilan iiriinle iyi iliskilendirilmelidir. Bu durum iinliiniin ayni
tirtin reklaminda uzun bir siire rol almasi ile saglanabilir (Yanar, 2017: 79-81).

+ Uygulama basit olmalidir. Unlii ve iiriinden baska tiiketiciyi etkileyecek, kafa karisikligina
sebep olacak bagka unsurlar bulunmamalidir.

 Eger inlii kisi halk tarafindan bagka bir iiriin ile iliskilendirilirse o iinlii tercih
edilmemelidir

1.8.1.5. Roller

Roller, belirli bir sosyal durumda bireylerden beklenen davranis sekilleridir. Tim
bireyler gruplarda, orgiitlerde, ve kurumlarda bir statiiye sahiptir ve bulunduklar1 statiiler ile
ilgili olarak da kisinin bir rolii o pozisyon icabi ¢evrenin ve kisinin yerine getirmesi beklentisi
icinde oldugu islevler veya olaylar dizisi mevcuttur; arkadas, 6grenci, isveren, anne - baba
gibi kisinin ¢esitli rolleri genel olarak davraniglarini etkiledigi gibi satin alma davranisina da
niifuz etmektedir (Ozkan, 2007: 23).

Bir topluluk, sosyal g¢evre icerisinde var oldugu durum, rol ve statii seklinde
isimlendirilmektedir. Kisiler, is yeri, kuliip, ¢esitli orgiitler, aile gibi bir konumda kendine yer
edinmektedir. Buna 6rnek olarak, bir kadin kendi hanesinde es, cocuguna anneyken ¢aligma
ortaminda dgretmen roliinde bulunmaktadir. Bu konumlarin hepsi toplumca yer edinmis bir
konumdadirlar. Kisiler toplumda kendilerinde gordiikleri rol ve statilye uyum saglayacak
iriinlere yonelmektedirler. Sosyoekonomik hayatta olan degisim ve gelisimler aile fertlerini
de aligveris lizerinde de etkilemektedir. Buna 6rnek aliskanlik haline gelmis yasam seklinde
erkekler hijyen ve yemek becerisi konusuna uzakken, bugiin bu alanlara da yabanci olmayip
bilgi sahibi olmaya baslamaktadirlar. Yine bu sekilde bugiin aileyi olusturan her fert aligveris
kararlarmin degisik yerlerinde s6z sdyleme hakkina sahip goriilebilmektedirler (Fariz, 2017:
28).
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1.9. TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN PSiKOLOJIiK FAKTORLER

Insan davranisina etki eden psikolojik unsurlar ile ilgili olarak farkli teoriler ortaya
atilmakla beraber, bahsi gegen teoriler nihai sonucu vermediginden, bireylerin davraniglarinin
psikolojik tarafiyla ilgili faydal bilgiler ortaya koymustur (Uslu, 2004: 26).

1.9.1.08renme

Genel olarak 6grenme, davraniglarda olusan kalici farklilik ya da farkliliklardir.
Bireyi diger canlilardan farkli kilan baslica 6zelliklerinden bir tanesi ve ¢ok daha 6nemli olant
O0grenme yetisidir. Hayata dair cogu sey Ogrenildigi gibi, tiikketim ve tiiketimle ilgili
davranislarda 6grenilmesi evresi ile olur. Ogrenmenin taniminda temel olarak {i¢ Snemli 6ge
bulunur; 6grenme davranislarda davraniglarda meydana gelen bir etkidir, 6grenme kendini
tekrar eder ve tecriibeler neticesinde ortaya c¢ikan farkliliklardir, 6grenme neticesinde ortaya
c¢ikan farkliligin miimkiin mertebe devam ettirilmesi gerekmektedir. Bireyler gereksinimlerini
karsilamak amaciyla harekete gegtigi o {irlinii aninda tercih etmeyebilir, fakat daha evvelden
s0z konusu mal veya hizmeti ya da markay1 biliyorsa tereddiit etmeden satin alabilir aksi
durumda O6grenme evresi i¢cinde degerlendirme zaman alir. Ayrica belirtmek gerekir ki
Ogrenen insan, zamanla kendine daha fazla giiven duymaya baslar, 6grenmeyle beraber bir
noktada gelir seviyesini yiikselten insan tiiketme egilimlerinde daha rahat hareket etme
durumunda olur (Demirbilek, 2000: 26-27).

Ogrenme sayesinde tutum gelistiren tiiketici, beklentisine gore olusturulan hizmet ve
irlinler ile ihtiyacglarmi giderme ve isteklerini kendi tarzi ile biitiinlestirme yolunu tercih
etmektedir. Ogrenme siireci tutumlarin gelismesine yardimci olur, tutum tiiketicinin sahip
olmak istedigi ya da korumayi yegledigi imaj1 adina gergeklestirilen satin alma, ihtiyaci
giderme, deger yaratma cabalarinin biitiiniidiir. Ogrenme ile elde edilen bilgiler tutumlar ile
yorumlanir ve eyleme doniislir. Tutumlarin gelisimi ve degisimi yine 0grenme neticesinde
meydana gelmektedir (Aydin, 2012: 94).

Ogrenme, bireyin yasadig1 tecriibeler sonucu davranislarinda meydana gelen
degisikliklerdir. Ogrenme, bir faaliyet olup &frenme icin hareket edildiginde Ogrenme
gerceklesir. Bu, tecriibeden kaynaklanan davranis degisikligi anlamma gelir. Ogrenme, elbette
bireyin daha fazla bilgi ve tecriibe edinimi sonrasinda davraniglarinda degisikliklere neden
olur. Mesela, siit ictikten sonra tiiketici hastalaniyorsa bu yasadigi olumsuz tecriibeye bagli
olarak siit iiriiniine dair bir 6grenilmis rahatsizlik ve huzursuzluk gelistirecek ve boylelikle bu
stitli icmemesi gerektigini “6grenmis” olur. Sonugta bir daha siit almama davranisi olarak
ogrenme satm alma Kararlar1 {izerinde etkili olur. Ornekte gosterildigi iizere, iiriin ya da
hizmete dair olumlu bir tecriibe yasayan tiiketici, bir dahaki sefere ilgili {iriin ya da hizmetten
daha fazla satin alma istegi duyar (Ziimriit, 2016: 47).

Hayatla alakal1 bir siirii birgok sey dgrenilebildigi gibi, tiiketim kavrami da 6grenilerek
edinilen bir mevzudur, hangi markalarin secilecegine, almman mal veya hizmetleri nasil
tilketime hazir duruma getirilecegine Ogrenilerek karar verilir, eger tecriibeler, kisiye satin
alma ve tiiketmede yol gostermeseydi ve her tiiketim sonunda tekrardan Ogrenme ile
durumunda kalmsaydi, kisinin daha ¢ok zaman ve enerji harcanilmasi gerekirdi. Ogrenme bir
bakima ¢evreye uyum saglama siirecidir, tiiketici davraniglar1 agisindan ¢esitlilik, daha 6nceki
tecriibelerden meydana gelmektedir. Mal veya hizmetler ve markalarla alakali algilarda,
fikirlerde ve fiillerde farkhilig1 daha agik hale getirir. Ogrenmenin taniminda temel olarak iig
onemli 6ge bulunmaktadir. Bunlar: (Demirbilek, 2000: 47),

1. Ogrenme davranislarda meydana gelen bir farkliliktir. S6z konusu farklilik iyi bir yone
de olabilir gibi kotii bir yone dogru da olabilir.

2. Ogrenme tekrarlar ya da tecriibeler sonucunda ortaya ¢ikan degisimlerdir.
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3.0grenme neticesinde degisik miimkiin oldugunca siirekli olmas1 gerekmektedir. Bir
baska ifadeyle uzun miiddet mevcudiyetini muhafaza etmesi gerekmektedir.

1.9.1.1.Davramsci (Cagrisimer) Ogrenme

Davranigsal 6grenme teorilerine gore 6grenme ¢evrede olan olaylara ve uyaricilara
verilen bir tepkidir. Bu bakis agisini kabul eden psikologlar gozlemlenebilir olaylar {istiinde
yogunlasmaktadirlar. I¢sel diisiince siireclerini géz ardi ederek zihni bir kara kutu olarak
kabul ederler ve kara kutuya giren seyler (dis diinyadan algilanan uyaricilar ve olaylar gibi)
ile kara kutudan ¢ikan seyler (davranig- duygu) ile ilgilenirler. Kisaca davranissal 6grenme
uyarici ile tepki arasindaki iliskiye dayanmaktadir (Giindiiz, 2000: 23).

1.9.1.2.Tepkisel Kosullanma (Klasik Sartlanma)

Klasik kosullanma iki obje ya da uyaran arasinda iliski kurmay1 igerir. Bir uyaran,
kosulsuz uyarici, tamidik olmali ve kosulsuz tepki denilen etkili bir cevap ortaya
¢ikartabilmelidir (Giindiiz, 2000: 23).

Ivan Pavlov, fizyolojik c¢aligmalarmin kayda deger bir bolimiinii kopeklerin
kosullanmalar1 iizerinde yogunlastirmis Rus fizyologudur. Bir giin Pavlov, {izerinde arastirma
yaptig1 bir kdpegin, bos yemek canagini goriince, sanki kendisine yemek veriliyormus gibi
salg1 trettigini tespit etmistir. Bu durumu daha ayrmtili bir sekilde tetkik etmek isteyen
Pavlov, kopekler lizerinde kosullanma deneyleri yapmaya karar vermistir. S6z konusu
arastirmada gerceklestirilen deneylere gore, kopege yiyecek verildiginde, salgi salgilamaya
baslamig ve bu sirada belirli araliklarla ¢calinan zile, kopek higbir surette tepki gostermemistir.
Daha sonra zil ¢almis ve akabinde kopege yemek verilmis, bir siire bu deneme siirdiiriilmiis
ve s0z konusu denemelerin devami sonucunda zilin her ¢calisinda kdpegin salyalarmin aktigi
gozlemlenmistir. Nihayetinde, kopegin zil ile yemek arasinda bir iliski kurdugu ve
kosullandigi1 gozlemlenmistir (Demirbilek, 2000: 48).

1.9.1.3.Edimsel Kosullanma

Pavlov’un deneylerinde tepkiler, 6rnek vermek gerekirse salyalama, dogal bir uyaran
olan yiyecege karsi gerceklesmekteydi, metabolizma bazen Oyle davranislar gosterir ki,
davranisin dogal uyaricisini gostermek neredeyse imkansiz kalir. Bir odaya konan kopegi ele
aldigimizda, kopek, gezer, daha sonra bir kenara yatar, esner, saga sola bakar, gozlerini
kapatir ve benzeri bir siirii davraniglar sergiler, davranislarin her birinin temelinde yatan
birbirinden tamamen baska uyaricilar bulmak oldukca giigtiir. Buna benzer davranislar
psikoloji dilinde edimsel davranis olarak tanimlanir (Demirbilek, 2000: 52-53).

Edimsel kosullanma, mal veya hizmeti tecriibe ederek kullanmak suretiyle s6z konusu
iirlinden tatmin olmus olan bireylerin ilerde de ayni iiriinii satin almak istemeye meyilli olan
satin alma olasiligmin ylikselmesi olarak ifade edilebilir. Tiiketici tercih ettigi mal veya
hizmetten memnun olmuyor ise sénme siireci baslar, bir baska ifadeyle uyaran ile beklenen
odiil arasindaki iliski son bulur. S6z konusu durum ise ayni mal veya hizmetin ya da markanin
iriinlerinin tekrardan tercih edilme ihtimalinin azalmasi anlamimna gelmektedir. Pazarlama
stratejisinde, satistan sonraki asamada miisteri iligkilerinin gelistirilmesi, hediye ya kupon
vermek suretiyle tekrar ayni magazanin tercihinin saglanmasi, mal veya hizmetin tecriibe
edilebilmesine olanak saglanmasi amaciyla numune iriinlerin verilmesi, edimsel kosullanma
durumuna 6rnek teskil edebilir (Sahinkanat, 2013: 26).
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1.9.2.Giidiileme

Tiiketici davraniginin kdkeninde ihtiyaglar bulunmaktadir, ihtiyag, tiiketicinin farkina
vardig1 yokluk ve su surette hissettigi huzursuzluk hali olarak ifade edilebilir. S6z konusu
durumda huzursuzluk tiiketiciyi belirli bir yonde davranmaya itmektedir ve bu davranis
ihtiyacin giderilmesi yoniinde olmaktadir. Nihayetinde bireyin herhangi bir ihtiyaci ve bunun
sonucunda hissettigi huzursuzlugu bertaraf etmek amaciyla bir davranis ortaya koymasi
giidiilenme olarak ifade edilir. Giidi, istekleri, arzulan, gereksinimleri, diirtilleri ve ilgileri ihtiva
eden genel bir terimdir. Aclik, susuzluk, cinsellik gibi fizyolojik kokenli giidiiler diirtii olarak
adlandirilir. Insanlara 6zgii basarma istegi gibi yiiksek diirtiilere de gereksinme (ihtiyag) adi verilir.
Nerede olursa olsun ve ne yapilirsa yapilsin her davramigin altinda bir giidii veya giidiiler zincirinin
oldugu goz ardi edilmemelidir. S6z konusu gereksinimlerin bir giidii olarak ortaya ¢ikabilmesi
icin uyarilmasi gerekmektedir, bu uyaricit ise i¢sel veya digsal bir uyaric1 olabilmektedir.
Ornegin bir bebegin siit igmesi igsel bir uyar1 iken, bir kadmin magazanm vitrinindeki renkli
tirtinleri gérmesi digsal bir uyarandir (Sahinkanat, 2013: 27).

Giidii, bireyi faaliyete geciren ya da davranisina yon gosteren en temel nedendir.
Giidiilenmis birey bir faaliyette bulunmak i¢in hazir ve isteklidir. Glidiileme veya motivasyon;
istekleri, arzulari, gereksinimleri, diirtiileri ve ilgileri kapsayan genel bir kavramdir. Kisinin
tatmin etmeye calistig1 uyarilmis ihtiyaglara giidii ad1 verilir. Glidiileme ise kisinin, ¢esitli
uyaricilar araciligi ile belirli davraniglar géstermek iizere harekete ge¢mesidir. Miisterinin
dogal bigimde karsilamak istemis oldugu bir gereksinimi meydana geldiginde giidiilenme
gergeklestirir. Bunun nedeni ise gereksinimi meydana getirir getirmez miisterinin o
gereksinimi giderme talebidir. Glidiilenme, miisteri davranigi, ifadesi igerisinde kisiyi belirli
bir hedefe yonelik davranisa iten durum seklinde ifade edilmektedir. Diger bir soyleyisle
giidiilenme kisinin igsel ve dissal bir uyariyla davranisa geg¢mis olmasidir. Davraniglarin
ihtiyaglarini belirlemek ve bu ihtiyaglar1 gidermek i¢in miisteriyi giidiilemek gereklidir. Fakat
bu durumda, ihtiyaclar, giidiiler ve istekler arasindaki farki bilmek gereklidir. Gereksinim, bir
eksikligin hissedilmesine yonelik pek cok ¢dziime ¢ikmaktadir. Istek ise, tatmin edilmeyen
gereksinimlerin oldugu durumlarda meydana gelmekle beraber neyin gereksinim duyacagini
belirler fakat eyleme doniistiirmez. Belirli bir ihtiyacin meydana gelmesi ise her zaman
miisteriyi eyleme gecirmektedir. Son defa ise giidii bir davranisin baglamasimi saglayan ve bu

davranisa yonelik olarak siireklilik saglayan i¢sel bir gii¢ seklinde ifade edilmektedir (Fariz,
2017: 32).

Insanlar, yapilar1 geregi hemostatik dengenin ortadan kalkmasiyla beraber bir ihtiyag
icine girmeye baslar ve tekrar bu dengeyi kurmaya gayret eder. Hemostatik dengenin ortadan
kalkis1 bir gerginlik (tension) haliyle beraber gelir ve tiiketici bu gerginlik halini gidermeye
calisir. Tam bu noktadaki giice diirtii veya giidii denir. Diirtiiniin ortadan kalkmasiyla beraber,
gerginlik de tekrardan yok olur. Bu durum; diirtiiniin desarj1 veya doyum hali (satisfaction)
olarak isimlendirilmektedir (Karabulut, 1989: 120).

Gtdiileri anlayabilmek icin ¢esitli teoriler ortaya atilmistir. Maslow, insanlarm belirli
zamanlarda belirli ihtiyaglar tarafindan neden tahrik edildiginin cevabini aramig ve bunu
giidiilerle aciklar. Herzberg ise giidiiyli farkli bir acidan ele almistir fakat pazarlamacilar
bugiine kadar giidiileri anlamaya calisirken Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisinden faydalanir.
Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisine gore; bir kisi fizyolojik ihtiyaclarmni gidermeden once
(aglik vb.), daha iist basamaklarda yer alan bir ihtiyacin1 giderme arayisina giremez. Bahsi
gecen durumlar ele alindiginda her davranisin arkasinda bir giidii/motivasyon oldugu i¢in,
davraniglarin sebeplerini anlamak i¢in bu giidiileri iyi tespit etmek onem arz eder. Bu durum
isletmeler i¢in de bu sekildedir. Tiiketicinin davranigini anlayabilmek isteyen isletmeler,
tiiketicilerin hangi giidii ile aligveris yaptigini tespit etmek gerekir (Yanar, 2017: 81-83).
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Satiglar1 artirmak ve tiiketicileri satin  alma davramigi gostermeleri ig¢in
cesaretlendirmek amaciyla, pazarlamacilar tiiketicilerin zihinlerinde bilingli bigimde bir
ihtiya¢ yaratmakta ve bu ihtiyaci giiclendirir. Boylelikle tiiketici bir satin alma giidiilemesini
gelistirir. Tiiketici tiriin ya da hizmeti diisiinme konusunda daha ilgili olmakta ve satin almay1
diisiinmeye baslatir. Isletmeler ve pazarlamacilar satmakta olduklar1 {iriin tiiri ve
hedefledikleri tiiketici grubuna gore basarili olacak giidiileme yaklasimini se¢meli ve
tiikketicilerin ihtiyaclarin1 karsilamada sunduklar1 {irtin ya da hizmetin bu ihtiyaca cevap
vermede ¢6ziim olarak degerlendirilmesine tesvik etmelidir (Ziimriit, 2016: 48).

Gudiileme kavrammin literatiirde tamamen karsiligmi bulmak oldukca giictiir. Bu
kavram Ingilizce ve Fransizca “Motive” kelimesinden tiiremistir, “Motive” kelimesinin
Tirkee karsilig1 giidii, diisiince veya harekete gecirici unsur olarak isimlendirilebilir. Sonug
olarak giidilleme veya motivasyon bir insani belirli bir amag¢ i¢in harekete gecgiren gii¢
anlamina gelmektedir. Bu emvalde, motive, harekete ge¢irici, hareketi devam ettirici ve
pozitif yone yoneltici {i¢ temel 6zellige sahip bir kuvvettir. “Motivasyon” temel kelimesinden
tiiretilen giidiileme ise bir veya birden ¢ok insani, belirli bir hedefe dogru siirekli olarak
harekete gecirmek tizere yapilan ¢abalarin tamamidir. Giidii dongiisiinde tiiketici once ihtiyaci
hissetmekte daha sonra o ihtiyac1 gidermeye yonelik davranisi gostermekte ve ihtiyacini
karsilamaktadir. Sonug olarak tiiketici doyuma ve amacma ulasmis bulunmaktadir. Bireyin
kendisinin bile tam olarak anlayamadigi bilingsiz motivler tarafindan yonlendirilen satin alma
davranisi, bu davranisin arkasinda yatan etkenlerin konuyu arastiranlar ve pazarlamacilar
tarafindan anlasilmasmin ¢ok gii¢c oldugunu ortaya koymustur. (Ozkan, 2007, 5.29-30).

Giidiiler tiiketici tercihlerinde onem arz etmektedir ¢iinkii belirli isteklere yonelik
tepkiyi yonlendirme durumundadir. Tercih kriterlerinde énemli derecede rol oynayan iiriin
ozellikleri ile giidiiler arasindaki korelasyonun incelenmesi pazarlamacilar i¢in ¢ok dnemli bir
asamadir. Giidiiler, liriin veya marka degerlendirilmesinde oOlgiitlerin 6nemini ve sayisini
etkilemektedir (Demirbilek, 2000: 69).

1.9.3.Algilama

Algi, kisinin ¢evre hakkinda veya ¢evreden bilgilenme siirecidir; bilisim algidan daha
cok zihinsel nitelik tasir, objelerin mekansal anlami, sembollestirilmesi ve 6zgiin kilan
niteliklerin anlasilmas1 anlamina gelmektedir (Garip, 2009: 7).

Algilama, bireyin mantikli bir karar verme ve mantikli hareket etme amaciyla bilgiyi
secmesi, organize etmesi ve yorumlamasi siireci olarak ifade edilir. Tecriibelerine, inanglarina
ve kisisel 6zelliklerine dayanarak birey bir baskasindan farkl algiya sahip olur. Her birey her
giin on binlerce duyusal uyaranlara (gorsel, isitsel, kinestetik, koku ve tat) maruz kalmakta
olup bunlarin tiimiinii beynin bilingli bi¢gimde islemesi miimkiin olmaz. Bu nedenledir ki,
psikoloji alaninda oldugu gibi pazarlama alaninda da bunlardan sadece bazilarina odaklanir.
Bir bireyin algi mekanizmasi {i¢ siire¢ ¢ercevesinde organize edilir. Bunlar Secici Algilama,
Algisal Yorumlama ve Algisal Orgiitlendirme olarak sayilabilir. G. Schiffman ve Lazar
Kanuk’a gore algi: “bir bireyin Diinya’y1 anlamli ve tutarli bir biitiin haline doniistiiriirken
gectigi; uyaranlar1 segme, organize etme ve onlar1 yorumlama siireci olarak tanimlanabilir. Bir
baska deyisle; bireyin ¢evresinde donenleri, olup bitenleri nasil gordigiidiir.” “Diinyamiz1
anlaml1 ve tutarli hale doniistiiriirken, insanlar, nesneler, kokular, sesler, hareketler, tatlar ve
renkler bir uyaran olarak karsimiza cikarlar. Pazarlama ve tasarim agisindan bakildiginda;
magazalarin dekorasyonlari, iirlinler, markalar, ambalajlar, reklamlar ve iiriin raflar1 birer

uyaran olarak gorev yapmaktadirlar. Bu uyaranlar duyu organlarimizi (g6z, kulak, dil, deri ve
burun) devreye sokar.” (Erdogan, 2009: 43-44).

41



Algilama en genel anlamiyla, bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar olmasi
durumudur, bireyin c¢evresindeki bilgileri se¢mesi, kavramasi, diizenlemesi ve
yorumlamasiyla olusan bir siirectir. Algilama, insanlarin bes duyu organi vasitasiyla
cevrelerini anlama siirecidir fakat sadece bes duyu organimizin duyumsama eylemi degildir.
Insanlar duyu organlari tarafindan toplanan uyaranlari yorumlar ve bu yorumlara kendi
fikirlerini de eklerler veya s6z konusu uyaranlar1 gérmezden gelebilirler. Bir diger ifadeyle
duyumsanan uyaranlar yorumlanir ve anlamli bir hale getirilir. Algilamada 6nemli olan
insanlarin bes duyular1 yoluyla duyumsadiklarindan ziyade bu bilgileri yorumlamalar1 ve
bunun sonucunda ki algilamalaridir (Bamyacioglu, 2018: 47).

Algilama, bir dis etkenin duyu organlariyla alinmasi, 'kapali kutu' ad1 verilen zihinsel

mekanizmada anlamlandirilmast ve s6z konusu dis etkiye karsi olumlu veya olumsuz tepki
gostermesi seklinde ifade edilir (Mert, 2001: 18).

Bireylerin belirli bir istikamette harckete gegebilmeleri i¢in 6n sart, hedeflenen
istikametteki secenegin var oldugunun bilinmesi ve bu segenekteki bilgiyi algilamasi
durumudur. Bu sebeple, mesela tiiketicinin belirli bir mal veya hizmetin miiptelast haline
getirebilmek i¢in s6z konusu mal veya hizmetin icerigi hakkinda iletilen bilgileri algilamas1
gerekmektedir. Algilama durumunun arastirilmasi konusu ise, tutum meydana getirmeye
yonelik biitliin giidiileme tekniklerinin en dnemli noktalarindan bir tanesidir (Sahinkanat,
2013: 29).

Algilama, gereksinimleri, giidiileri ve tutumlar1 sartlandirmak suretiyle bireylerin
satin alma davranislarma etki etmektedir. Tiketiciler ayni1 uyarani degisik suretlerde
algilayabilmektedirler. Farkli algilama olgusu Gestalt kuramiyla agiklanabilir, s6z konusu
kuram uyarinca tiiketiciler , ayni uyarani veya nesneyi bes duyu organinda gelen iletisim ile
sahsma miinhasir olarak ve digerlerinden degisik sekilde yorumlamaktadirlar (Erdemir, 2017:
17).

Pazarlama agisindan bu iletilen mesajin tiiketicilerin hepsi tarafindan hi¢gbir zaman
ayni bigimde algilanmayacagi anlamimna gelir. Herkes farkli algilara sahip olurken siirekli
tiiketicilere pazarlama strateji konusunda ne diisiindiiklerine dair fikirlerini sormak gerekir.
Algisal yorumlama, siklikla giiclii ve popiiler iiriinlere fayda saglar. Calismalarin ortaya
koydugu bulgulara gore algi ve {iriin imaji, tiiketicilerin iirlin ya da hizmeti nasil algiladigi ve
yargiladigr konusunda onemli bir rol oynar. Tiiketicilere ayni iiriin birden cok defa
verildiginde dahi pazarlama faaliyetlerinin yonlendirilmelerine gore tiiketicinin {iriinii begenip
begenmeme karar1 degisir. Swadan bir isletmenin {riinii dendiginde tiiketici ayni iriinii
begenmezken ayni lirlin basarili bir isletmenin paketi igerisinde sunuldugunda tiiketicilerin
begendigi gozlemlenmistir. Olumsuz algi olusmus bir isletmenin {iriinii oldugu bilgisi
verildiginde ise ayn1 iiriinii bu kez tiiketicinin begenmedigi goriiliir. insanlar maruz kaldiklar1
tiim bilgi ve uyarani hatirlamazlar. Algisal 6rgiitleme bireyin belli bir durum altinda belli bir
uyaran1 hatirlayip hafizasina kaydetmesi anlamina gelir. Algisal yorumlama icin gegerli
oldugu {lizere, bireyler siiregelen inanglar1 ve algilari ile uyumlu olan bilgiyi hatirlamaya ve
ezberlemeye yonelimlidir. Ornegin, tiiketiciler 6zellikle hoslandiklar1 bir iiriiniin veya
hizmetin faydalarmi hatirlayacak olup olumsuz yonlerini ya da rakiplerin olumlu ydnlerini
unuturlar. Algisal Orglitleme ayrica pazarlamacilarin neden pazarlama kampanyalarinda
tekrarlayan dgelere yogunlastiklarini ve neden siirekli reklamlar: tekrar tekrar yayimnlattiklarini
da aciklar. Boylelikle algisal orgiitlendirme, tiiketicinin zihninde iirin ya da hizmetin en
onemli hususlardan biri haline gelmesinde yardimci olur (Ziimriit, 2016: 48-50).

Giuidiilenmis bir kisi, bir eylemi gerceklestirmeye hazirdir fakat kisinin nasil hareket
edecegi o anki durumu algilayis seklinden etkilenir. Algilamayr duyulardan hareketle
tanimlamak faydali olur. Duyu; g6z, kulak, burun, agiz, parmak gibi duyu reseptorlerinin 151k,
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renk ve ses gibi temel uyarilara verdigi ani tepkiler olarak isimlendirilir. Alg1 ise bu uyarilarin
secilmesi, organize edilmesi ve yorumlanmasidir. Kisacast duyular dis uyaricilardan gelen
ham bilgilerken, algilar insanlarin o uyaricilara ekledigi veya ¢ikardigi anlamdir. Bu agidan
bakildiginda iki farkli insan ayni uyaricty1 farkli sekilde algilayip bunlara farkli tepkiler
vererek farkli davraniglar gosterebilir. Algilama; ihtiyaglari, glidiileri ve tutumlar: etkileyerek
tiiketicinin satin alma davranisina etki eder. Bu nedenle isletmelerin, hedef kitlesindeki
tiikketicilerin algilarinin ne yonde oldugunu tespit etmeli ve bunu kendi lehlerine kullanmalar1
oldukca 6nem arz eder (Yanar, 2017: 83-84).

Algt duyu verilerini orglitleyip yorumlayarak ¢evredeki obje ve olaylari
anlamlandirma siirecidir. Algilama siireci, bireylerin sahip olduklar1 deger yargilari, amaci ve
hedefleri, ihtiyaclari, iginde yetistikleri kiiltiirel ortam, bilgileri, hisleri, gegmisteki tecriibeleri
ve hatta biyolojik ve fiziksel 6zellikleri gibi bir ¢ok etmenler tarafindan etkilenir. Kisiler duyu
organlar1 vasitasiyla binlerce uyar1 almaktadir ve bu uyarilardan bazilari, hemen hemen hig
dikkate alinmamakta, geri kalani ise kisilerin zihninde smiflanarak, daha onceki tecriibe ve
bilgilerle ile birlikte bagdastirilarak, degisen Olciilerde 6nem arz etmektedir ve bu Onem
derecesine gore bir anlam verilmekte ve birey belirli bir davranis1 sergilemektedir
(Demirbilek, 2000: 87).

Algilama: Algilama, segme, organize etme ve duyumlar1 anlamli bir biitiin olusturacak
sekilde yorumlama ve anlamlandirma faaliyetidir. Daha onceleri diirtiileri aragtiran ve onlara
verilen yanitlart Olgen yOntemler bes duyunun sinanmasi ile smirlandirilmist:, fakat
giiniimiizde, algilamanin cevreyi anlamak icin yalnizca gorme, isitme, koklama, tat alma ve
dokunmay1 kullandig1 goriisii yetersiz kalmaktadir. Biiylik 6l¢iide duyular olay1 anlamamizda
onemli bir rol oynasa da bir duyuyu yorumlamamiz yanlig bir algilamaya sebep olabilir,
algilama 6zneldir ve kolaylikla degisebilir etkilenebilir. Buna bir 6rnek verecek olursak iki
arkadas ayni1 tiyatro oyununu seyretmelerine ragmen oyun hakkinda farkli diisiinebilmekte ve
bu yoniiyle farklilasmaktalar. Begenilerini etkileyen faktorler arasinda beklentileri, tecriibeleri
ve referanslar1 bulunmaktadir. Yalnizca farkli insanlar ayni diirtiiyii farkli algilamazlar ayni
zamanda, aynmi kisi farkli zamanlarda ve farkli durumlarda veri bir maddeyi farkh
algilayabilmektedir (Ozkan, 2007: 33).

Insanlar ii¢ algisal siire¢ sayesinde ayni diirtiilere farkli algilar olusturabilmektedirler:

Secici maruz kalma: Gozlerimiz ve aklimiz yalnizca bizi ilgilendiren bilgileri
arastirmakta ve onlara dikkat etmektedir.

Secici algilama: Daha dnce dgrenilen tutum ve inanglar ile uyusmayan mesajlar ve
bilgiler elenmekte ya da degistirilmektedir. Segici akilda tutma: Sadece akilda tutmak
istediklerimizi hatirladigimizi ifade etmektedir (Ozkan, 2007: 33).

Tiiketicinin tiiketimle ilgili sorunlar1 algilanabilen sorunlardir, ayn1 veya benzer
uyaranlar ile kars1 karsiya kalindiginda her birey, uyaranlar1 fark edebilmeyi, se¢ebilmeyi,
organize edebilmeyi ve yorumlayabilmeyi bireysel durumlara gore gergeklestirdigi
belirlenmistir. Nihayetinde bireyler mal ve hizmetleri ve markalar1 degisik sekillerde algilar
ve herhangi bir iiriiniin fiyat: tiiketiciler arasinda farkli farkli algilanmasina sebep olur ve bu
sebeple “Psikolojik Fiyat” kavrami ve uygulamasi ortaya konmustur. Ayni iriiniin bazilari
cok iyi ve kaliteli olarak algilanirken, bazilar1 buna zit olarak kotii ve kalitesiz olarak
algilanabilmektedir. Bu ve benzer bu oOrnekler algilamanin pazarlama caligmalarindaki
onemini artirmaktadir, algilamanin genel siirecinin ve prensiplerinin pazarlamada etkin bir
bi¢imde uygulanabilmesi igin, algilama konusunun c¢ok iyi irdelenmesi gerekmektedir
(Demirbilek, 2000: 87).
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Kisinin ¢evredeki farkli uyaranlar1 duyu organlari ile anlamlandirmasi algilama diye
ifade edilir. Algi, etrafin, bireylerin, objelerin, kokularm, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gozlenmesi ile alakali bir konudur, duyumlar1 yorumlama, onlari anlamli bir
bicimde dile getirme faaliyetidir. Algilamada daha Onceki yasam ve tecriibelerin etkisi
oldukga biiyiik ehemmiyet arz eder ve bu yilizden algilama son derece 6znel bir siire¢ olarak
yer almaktadir. Birey giidiileri alir, depolar ve beklentileri, tecriibeleri giidiileri ile ayni
dogrultuda olan girdileri yani uyarilar1 alip, alg: siirecine dahil ederken, kendisine ulagan pek
¢ok uyarani siire¢ dis1 birakmak durumunda kalmaktadir (Uslu, 2004: 28).

1.9.4. Tutum

Inang, bir konu ya da sey hakkinda bireyin genel fikridir. Edindigi tecriibeler, aldig1
egitim ve dig faktorler (6rnegin aile, arkadaslar, vb.) dogrultusunda birey, satin alma
davranislarmi da etkilemekte olan inancglar1 gelisir. Tutum, bir his olarak tanimlanabilecegi
gibi bir nesne ya da fikir hakkinda bir degerlendirme ve bu nesneye yonelik belli bir bicimde
hareket etme ve yonelme veya yatkinlik olarak ifade edilir. Tutumlar, benzer nesne veya
fikirler konusunda bireyin tutarli davranis gelistirmesine olanak saglar. Hem inanglar hem de
tutumlar genel olarak bireyin zihninde birbirine sabitlenmis olup bunlar1 degistirmek oldukga
giictiir. Pek cok kisi i¢in inang ve tutumlar1 kisiliklerinin bir pargasi olup kim olduklarmi ifade
eder. Bu nedenle isletmelerin ve pazarlamacilarin inang ve tutumlar: degistirmenin Gtesinde
inan¢ ve tutumlar1 destekleyecek sekilde hareket etmesi gerekir. Bir hizmet ya da iirlin
hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu olumlu tutumlar ve inanglarin yaninda olumsuz tutum ve
inanglarin da belirlenmesi, anlagilmasi ve analiz edilmesi pazarlama alaninda 6nemli bir
husustur. Pazarlama mesajini degistirmek ya da pazar igerisinde tiriiniin konumlandirilmasini
ayarlamak, tiiketicilerin hizmet ve iriin algisin1 olumlu yonde degistirmek igin yapilan
faaliyetler ve yaklagimlar igerisinde yer alir (Ziimriit, 2016: 50).

Tutum, bireyin nesneyi, kisiyi, konuyu veya eylemi hangi 6l¢iide tercih ettigini ifade
etmektedir. Tutumlar 6grenmeyle edinilip zamanla devamlilik gosterebilmektedir. Bunlarin
sonucunda markalar, reklam, insan, magaza tiirleri, etkinlikler ve {iriin kategorileri hakkinda
tutumlara sahip olmaktadir (Aytan, 2014: 47).

Tutumu; bireylerin iriinler, eylemler ya da insanlar hakkindaki degerlendirmeleri
olarak tanimlanabilir. Tutum, tiiketicinin algilar1 da dogrudan etkileyen bir unsurdur. Bu
acidan bakildiginda tutumlar davranislari da etkiler. Kisilerin iirlin ve marka se¢iminde
tutumlarinin  etkili oldugu, satin alma kararlarim1 etkiledigi belirlenir. Bu yiizden
pazarlamacilar hedef kitlesindeki tiiketicilerin egilimlerini tespit etmeye calismali, bu yonde
caligmalar yiiriitiirler. Aksi takdirde yapacaklar1 pazarlama calismalari hedef kitlesindeki
tikketicilerin ~ tutumlariyla uyusmayan isletmeler, bu c¢aligmalarinda basarisizlikla
noktalayabilirler. Tiiketiciler farkli {iriin gruplarina kars1 farkli tutumlar sergiler. Bu durumu
ozellikle kiiresel isletmeler pazarlama stratejilerini olustururken g6z Oniinde bulundurur.
Ornegin tiiketiciler i¢in bir otomobilin nerede yapildig1 énemliyken, benzinin nereden geldigi
onem arz etmez. Yine pazarlamacilarin tutumlarin 6grenmeye bagli olarak zaman iginde
degisebilecegini aklindan ¢ikarmamalar1 gerekmektedir.. Ornegin 2. Diinya Savasi’ndan dnce
Japonya kalitesiz bir imaja sahipken giiniimiizde durum bunun tam tersi yoniindedir (Yanar,
2017: 84).

Tutum, genel manada, bireye bir psikolojik konu ile ilgili diisiince, duygu ve
davraniglarmi sistematik bir sekilde meydana getiren yonelim olarak isimlendirilmektedir.
Tutumu olusturan, bireydeki diisiince, duygu ve davranis egilimlerinin tamamudir, bu sayede
tutumlar kisiligin en azindan bir boliimiine 151k tutan 6nemli ip uclar1 olmaktadirlar. Tutum;
insanlarin tiim objelere kars1 verecegi tepkiler ve durumlar iizerinde yonlendirici veya etken
bir gii¢ olusturan ve deneme bilgilerle bir davranis sergileme durumudur. Bir baska ifadeyle,
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bireylerin belirli nesnelere kars1 edindigi ¢esitli tecriibeler nihayetinde diizenli tavir aliglar,
davranis kaliplaridir. Tutumlar hosnutluk veya hosnut olmama hali i¢erdikleri i¢in belli basl
sekilde hareket etme kabiliyeti sunmaktadirlar, buna karsin inanglar ise hareket yonlii
olmamaktadirlar. Inang, kisinin bir sey hakkindaki diisiincesidir ve tiiketici tutumlarinin
sekillenmesine yardimei olabilmektedir. Ancak, mutlaka hosnutluk veya hosnut olmama hali
gibi duygular muhteva etmemektedir (Ozkan, 2007: 36).

Kisilerin olusturduklar1 tutumlarin onlarin satin alma kararlarimi1 direkt olarak
etkilemektedir. Ayni sekilde bu kararlar belirli bir tutumun pekistirilmesini veya
degistirilmesini de etkilemektedir (Demirbilek, 2000: 92).

Tutum, kisinin objelere yada ortamlara yonelik olumlu yada olumsuz bigimde tepki
gosterme halidir. Tiketicilerin alig-veris mekanlarina, mal ve hizmetlere, markalara, bierylere
ve fikirlere kars1 pozitif veya negatif tutumlarimiz bulunmaktadir. Insanlar farkli 6zellikleri,
aldiklar1 egitimi, yasadiklar1 ¢evre ve kisilik 6zellikleriyle benzer durumlarda ayni tutum
icerisinde olabilecekleri gibi, birbirinden ¢ok degisik tutum igerisinde de olabilmektedirler
(Demirbilek, 2000: 29).

1.9.5. Kisilik

Kisilik, bireyin i¢sel ve dissal ortamiyla olusturdugu, diger insanlardan ayirt edici,
tutarl ve yapilasmis bir iliski seklidir. Bireyin ¢evresine uyumunu kolaylastiran psikofiziksel
ozellikleri olarak da adlandirilan kisilik, bireyin kendine 6zgii biyolojik ve psikolojik
ozelliklerin tamanmudir. Kisilik, bir insanin hayati siiresince etrafiyla birlikteligini saglayan
insana 6zel fikir, duygu ve davranis seklidir, diger bir ifadeyle karakter, insanin igsel ve digsal
cevresiyle olusturdugu, diger insanlardan ayirt eden, tutarli ve yapilmis bir iliski durumudur.
Tiiketicinin kisilik 6zellikleri ile satin aldig {iriin ve marka arasinda dogrusal bir iliski oldugu
yoniinde goriisler vardir, bu goriislere gére, markalar da bireyler gibi kisilige sahiptirler ve
tiiketiciler kendi kisilikleri ile benzesen karakterdeki markalar: tercih etmektedirler. Kisilik,
temelde 0z giliven, TUstiinliikk, toplumsallik, ozerklik, savunuculuk, uyum yetenegi ve
saldirganlik gibi 6zellikler ile ifade edilmektedir. Belirli {iriin ve marka tercihleri i¢in tiiketici
davranis1 analizinde kisilik yararli sonuglar verebilmektedir (Ozkan, 2007: 27-28).

Kisiligin gelismesinde biyolojik etmenlerin yani swra cevresel unsurlarm da rol

oynadig1 arastirmacilarin lizerinde anlastig1r konulardan bir tanesidir. Kisiligin gelismesinde
kalitsal faktorlerin roliiniin daha karmasik oldugu kabul edilir (Bir, 1999: 6).

Kisilik teriminin pazarlama bakimindan Onem arz ettigi bilinmesine ragmen,
gerceklesen caligmalar tiiketici davranislarini ifade etmede tutarsiz bulgular ortaya koymustur,
bazi ¢aligmalar bireyin {iriin, marka, magaza tercihinde 6nem arz ettigi belirtirken, bazi
caligmalar hicbir alakanin olmadigini ortaya koymustur. S6z konusu durumun meydana
gelmesindeki en Onemli etken, kisilik konusunda herkes tarafindan kabul edilen genel gecer
bir tanimm bulunmamasidir. Arastirmalar, c¢ogunlukla iki yaklasim arasinda ortaya
konmaktadir. Kisiligi biyolojik etmenlere baglayanlar ilk yaklasimi olusturur. Tiiketici
davraniglar1 bakimindan, her iki yaklasimin da ele alinacagi bir degerlendirmeler ¢ok daha
anlamli bulunmaktadir (Demirbilek, 2000: 102).

Bireyin tiim alakasini, duygularini, davranislarini, bakis agisii ve fikir tarzini,
davranislarmi ve sahsina 6zgii uyum seklini, dahasi dig goriiniisii gibi belli baz1 6zelliklerini
ihtiva eden kavram kisiliktir, kisilik esasen bir insani bagkalarindan ayiran hayata bakis ve
davranis sekillerinin tamamindan olusur. Bireyi diger bireylerden ayirt etmeye yarayan,
bireyin i¢sel ve digsal niteliklerini kendinde barindiran sahsina 6zel sisteme kisilik adi1 verilir.
Burada bahsedilen igsel nitelikler bireyin psikolojik yapisini, digsal nitelikler ise cevresel
faktorleri yansitir. Kisilik, bireyin i¢sel ve digsal cevresiyle olusturdugu, bireyi baska
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bireylerden ayiran, tutarli ve yapilasmis bir iliski boyutudur (Yanar, 2017, s. 29-30).

Kisilik, kalitim ile beraberinde getirilen 6zellikler ve ¢evrenin bireye kazandirdigi
ozelliklerin tamami olarak ifade edilebilir. Kisilik bir bireyde anatomik, ruhsal ve mental
olmak iizere baglica 3 kavramdan meydana gelir. Kisilik en temel manasiyla, bireylerin birini
digerinden ayirt etmesini saglayan ozellikler biitiintidiir. Kisilik insana 6zgii duygu, diisiince
ve davranig kavramlarmin tamamini meydana getirir. Gegen zamanin, iginde bulunulan
zamanin ve gelecegin tamamini ihtiva eder ve toplumda bireyin sahip oldugu bir rol olarak
karsimiza ¢ikar (Erdemir, 2017: 19).

Govdenin davraniglarini, eylemlerini bigimlendiren, gercekte govdeye bagl,
goriiniiste ondan ayr1 sanilan bir varliktir kisilik. Bir varhigi 6tekinden ya da benzerinden
ayirmaya yarayan, govdenin niteliklerinden soyutlama sonucu kurulan, bi¢cimlendirilen kisilik,
bilinmeye yarayan 6zlii bir nitelikler biitiintidiir. Kisilik, bireylerin hem i¢ hem dis ¢evresiyle
kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarli ve yapilagsmis bir iliski bicimi olarak
adlandirilmaktadir. Kisilik ve mizag birlikte kullanilmasina ve karistirilmasina karsin mizag
kavrami kiginin duygusal yOniinii tanimlarken; kisilik kavrami daha ¢ok ahlaki 6zellikleri
ifade edilmektedir (Oztiirk, 2015: 33).

Kisilik kavraminin daha 1yi anlagilabilmesi i¢in kisiligin asagida yer alan 5 6zelligini
aciklamak faydali olur : (Yanar, 2017: 85-87),

1)  Kisilik entegredir: Buna gore kisiligi meydana getiren 6zellikler bir biitiinliik
icerisindedir ve bireyin kisiligini olusturur.

2) Kisilik acgiktir: Kisilik 6zellikleri kiginin davranigmna yansimakta ve
gbozlemlenebilir.

3)  Kisilik siirekli ve tutarhidir: Kisilik siireklidir ve uzun vadede tutarlilik gosterir.
Fakat belirli zaman araliginda yasanan ¢esitli kotli olaylar (sevilen birinin kaybedilmesi,
bosanma vb.) kisiligin kisa siire i¢cinde degisim gosterebilir.

4)  Kisilik kendi kendine hizmet eder: Sahip olunan kisilik 6zelliklerine sahip
olunmasimin sebebi, o bireyin bu kisisel 6zelliklerden fayda goérecegine inanmasi 6nem
arz eder.

5) Kisilik 6zellikleri, dereceleri, yogunluklar1 ve mevcudiyetleri bakimmdan
bireysel 6zgiinliik tasir: Bazi kisisel Ozellikler bazi bireylerde hi¢ bulunmazken baska bir
bireyde bulunur. Bu 6zelliklerin yogunluklar1 ve siddetleri kisiden kisiye farklilik gdsterir.
Ornegin kimi insanlar toplum 6niinde rahatca konusabilirken, kimi insanlar ise toplum 6niinde
konusurken heyecan, endise vb. duygular duyabilir.

Kisilik konusunda ge¢misten giiniimiize c¢esitli calismalar yapilmistir fakat bu
calismalar arasinda en tutarl ¢aligmalar “psikoanalitik okulu” tarafindan gerceklestirilmistir.
Bu okulun kurucusu oldugu kabul edilen Sigmund Freud’a gore insanin kisiligi ii¢ boliimden
olusur ve bu boliimlere id, ego ve siiper ego denir (Yanar, 2017: 85-87).

Id: Kisiligin en ilkel boliimiidiir. I¢giidiisel ihtiyag ve ve isteklerden meydana gelir.

Stiperego: Toplum tarafindan yerlestirilen degerler ve ahlak kurallarindan meydana
gelir.

Ego: Id ve siiperego arasindaki siirekli ¢atismay1 dengelemeye saglamaktadir.

Insanlarda id, ego ve siiper ego béliimlerinin var oldugunu savunan teoriye gore
saglikli bir insanda bu ii¢ sistem tamamen gelismis ve denge durumundadwr. Eger bu
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sistemlerden bir veya birkac¢1 az gelismis ise bu durumda i¢ denge bozulmakta ve uyumsuzluk
ve hosnutsuzluk ortaya ¢ikar. Benzer kisiliklere sahip kisiler, benzer iiriin ve marka se¢iminde
bulunabilecegi i¢in tiiketici davranisini anlamada kisiligin analiz edilmesi faydali olur.
Ornegin bilgisayar satis1 yapan bir sirket, hedef kitlesinde yer alan tiiketicilerin kendine
giiveni yiiksek, baskin ve 6zgiir ruhlu kisiler oldugunu tespit ettiginde reklamlarini da bu tarz
kisilere hitap edecek sekilde hazirlayarak basari sansini arttirabilir(Yanar, 2017: 85-87).
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2.BOLUM
VERGI KAVRAMI, VERGININ FONKSIiYONLARI VE OZELLIiKLERI

Bu boliimde verginin tanimi yapilmis ve vergi kavramindan ne anlagilmas1 gerektigi
ifade edilmistir. Ge¢gmisten glinlimiize kadar vergiyi agiklamaya calisan genel kabul gérmiis
vergi teorilerine degilmis, verginin hangi fonksiyonlara sahip oldugu ifade edilmis ve
vergilemede hangi ilkelerin gegerli olmasi gerektigi agiklanmigtir. Ayrica vergilerin nasil
smiflandirilmasi gerektigi lizerinde durulmus, gelir ve harcama iizerinden alian vergilerin
neler oldugu temel olarak agiklanmustir.

2.1.VERGIi KAVRAMI

Cumhuriyet doneminde 1925 yilinda asar (6siir) ve iltizam usulii kaldirilmis ve 1926
yilinda Kazang Vergisi getirilmistir. Kazang Vergisi ile ticaret sirketleri, ticaret ve sanat
erbabi ile serbest meslek erbabmin kazanglari ve iicretlerin vergilenmesi hedeflenir. 1942
yilinda Varlik Vergisi ¢ikarilir. S6z konusu kanun biiyiik sehirlerde ticarette etkin olan
gayrimiislim tiiccarlarin ticarette etkinliklerinin azaltilmasi gayesini tagimis sonug¢ olarak ise
1943 yilinda uygulamadan kaldirilmistir. Cumhuriyet doneminde yapilan en koklii degisim ile
gelir ve kurumlar vergisi 1950 yilinda yiiriirliige girmistir. 1950-2006 yillar1 arasinda
yiiriirliikte kalmis olan 5422 sayili Kurumlar Vergisi Kanunu, 21.06.2006 tarihinde yiiriirliige
giren 5520 sayili yeni Kurumlar Vergisi Kanunu ile yiirtirliikten kalkmistir. 1950 yilinda
cikan 5421 sayilhi Gelir Vergisi Kanunu, 31.12.1960’ta ¢ikarilan 193 sayili Gelir Vergisi
Kanunu ile yiirtirliikten kaldirilmis ve yerini 1961 yilinda yiirlirliige giren 193 sayili Gelir
Vergisi Kanunu’na birakmistir. 1956 yilinda gider vergileri reform edilmis, imalat asamasini
vergileyen ve sanayinin gelismesini engelleyen Muamele Vergisi ile tiiketim vergileri
kaldirilmistir. 1985 yilinda da Katma Deger Vergisi Tiirk Vergi Mevzuatina girmistir. Vergi
ifadesi, sekli ve yapisiyla zamanla kayda deger bir ilerleme gostermistir. 2002 yilinda Katma
Deger Vergisinden ayr1 olarak harcamalardan alman vergiler Ozel Tiiketim Vergisi ad1 altinda
tek bir vergi de birlestirilmistir. 2013 y1li Haziran aymnda 1961 yilindan beri uygulanan Gelir
Vergisi Kanunu’nun ve 2007 yilindan beri uygulanan Kurumlar Vergisi Kanunu’nun
kaldirilarak tek bir kanunda diizenlenmesi ve hem gergek kisileri hem de kurumlar1 birlikte
kapsayacak sekilde yeni bir “gelir vergisi” kanunu olusturulmasi amaciyla tasar1 olusturulmus
ve Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’ne sunulmustur (Er¢oban, 2013: 4-5).

1982 Anayasa’smin 73. maddesinde vergi i¢in; “Herkes, kamu giderlerini karsilamak
iizere mali giiciine gore vergi ddemekle miikelleftirler. Vergi yiikiiniin adaletli ve dengeli
dagilimi, maliye politikasinin sosyal gayesidir. Vergi resim, har¢ ve benzeri ylikiimliiliikler
kanunla konulur, degistirilir veya kaldmrilir. Vergi, resim, har¢ ve benzeri yiikiimliiliiklerin
muaflik, istisnalar ve indirimleriyle oranlarina iliskin hiikiimlerinde kanunun belirttigi yukar1
ve asagl smirlar1 i¢cinde degisiklik yapmak yetkisi Bakanlar Kuruluna verilebilir” olarak
diizenlenir. Anayasada bahsi gecen s6z konusu madde verginin bir ¢esit genel gecer ifadesini
yapmustir. Ayni sekilde resim, har¢ vb. mali yiikiimliiliikler belirtilmis, keyfi olarak vergi,
resim, har¢ ve benzeri yiikiimliiliiklerin uygulamaya konamayacagmni s6z konusu
yiikiimliiliiklerin sadece kanun ile beraber konup, degistirilebilecegi ve gene kanun ile birlikte
ortadan kaldirilabilecegi ortaya konmustur (Erge, 2014: 3-4).

Locke, Proudhen ve Clemence Roger gibi fikir adamlari tarafindan dile getirilen Fayda
Teorisi’'nde ise vergilerin kamu harcamalar1 igerisinde saglanan fayda oraninca gore
dagitilmasini éngdrmektedir. Ozel mal ve hizmetler igin nasil bir sekilde ddeme yapiliyorsa,
benzer olarak kamunun sundugu mal ve hizmetler i¢cin de 6deme yapilmasi gerektigini ifade
etmislerdir. Vergi bugiin daha ¢cok kamu otoritesi kavramina dayanmaktadir. Toplumda kamu
giiciinii elinde tutan siyasal gii¢, devletin egemenlik giicii sayesinde yiiklendigi kamu
hizmetlerini yapmak amaciyla vergi almaktadir. Devletin gergeklestirdigi hizmetleri vergiler
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ile mukayese etmesi gerekir. Verginin alinmasinda kamu otoritesi anlayist hakim olmustur.
Giiniimiizde devletin miidahaleci bir devlete evrilmesi neticesinde yalniz kamu hizmetlerinin
gerektirdigi giderleri karsilamak maksadiyla toplanir hale gelmistir. Geleneksel amaglar
yaninda; ekonomik dengenin saglanmasi ve korunmasi, gelir dagilimin diizeltilmesi
yonlerinden vergi ile ilgili diizenleme ve uygulamalardan yararlanilmasi genel kabul gormiis
bir maliye politikasi arac1 olarak ortaya ¢ikar (Erge, 2014: 4-6).

Bu tanim 1s181nda verginin su ana 6zellikleri bulunur; (Erge, 2014: 4-6),

* Vergi kamu hizmetlerinin goriilmesi amaciyla &denmektedir. Bu nedenle
karsiliksizdir.

» Vergi parasal bir olgudur.

» Vergi cebridir.

» Vergi kanunidir.

*  Miikellefler teskilatlanmis siyasi bir toplulugun iirtiniidiir.

Tiirkge bir terimdir ve koken olarak anlami; hediye edilen, karsiliksiz verilen bir
degeri belirten verginin yapilmis bircok tanimi vardir. Gerek ekonomik kosullarin gerekse
devletin fonksiyonlarinin degismesine paralel olarak verginin de tanimi degisim gosterir.
Dolayisiyla verginin klasik tanimi ile bugiinkii tanimi1 arasinda mali ve ekonomik gelismelere
paralel olarak farkliliklar meydana gelir. Fransiz Gaston Jeze’ye gore vergi, “Devletin
egemenlik giliciine dayanarak, kamu giderlerini karsilamak amaciyla yaptigi zor alimdir.”
Feodal devlet diizeninden kalma bu tanim, klasik devlet anlayisinin vatandasa bakis agisinin
en somut Ornegini teskil etmektedir. Bir diger tanima gore vergi, “kamusal ihtiyaclarn
karsilanmasi i¢in 6zel ekonomilerden, kamu ekonomisine hukuki cebir (zor) altinda,
karsiliks1z ve kesin olarak yapilan parasal bir transferdir” (Kog, 2010: 3).

Bir iilkedeki vergilerin biitiinii, o iilkenin vergi sistemini olusturur. Yani bir iilkede,
devlet ve diger kamu kuruluslar1 tarafindan alman vergi, serefiye ve parafiskal gelirlerin
biitiiniine o tilkenin “vergi sistemi” olarak ifade edilir. Vergi sistemine, sadece merkezi
idarenin aldig1 vergiler degil, ayn1 zamanda parafiskal kurumlarla, il 6zel idareleri, belediyeler
ve koyler tarafindan alinan vergi, resim vb. gelirler de girer. Bir vergi sistemi tek bir vergi
cesidi lizerine kuruldugu takdirde “tek vergili sistem”, birden ¢ok vergi uygulanmakta ise
“cok vergili sistem” adi verilir. Cok vergili bir sistemde vergilerin belli dlgiitlere gore
boliimlenmesine “vergi sistematigi” adi verilir. Bu sayede vergi sisteminde uygulanan
vergilerin belli 6lgiitlere gore boliimlenmesi saglar. Giinlimiizde vergiler vasitali - vasitasiz
vergiler, spesifik-advalorem vergiler, kisisel - nesnel vergiler gibi ¢ok degisik sekillerde tasnif
edilir. Uygulamada en sik ifade edilen farkliliklardan biri de vergi matrahinin niteligine gore
yapilan ayrimlardir. S0z konusu ayrim uyarinca verginin matrahmi gelirin olusturmasi
durumunda gelir {izerinden alinan vergiler, servetin olusturmasi halinde servet iizerinden
alinan vergiler ve harcamalarm olusturmasi halinde ise harcamalar iizerinden alinan vergiler

grubunu olusturur (Coban, 2008: 5-6).

Bir iilkede belirli bir donemde uygulanan vergilerin biitiinii ise “vergi sistemi” olarak
isimlendirilir. Vergi sistemi, dar ve genis anlamda olmak iizere iki sekilde ifade edilebilir. Dar
anlamda vergi sistemi, bir iilkede, belirli bir zamanda mevcut olan biitiin vergilerden olusan
bir biitiinii tanimlar. Tanimdaki “biitiin vergiler” tabiri, kamu gelirlerinin ¢esitleri bakimmdan
vergi, resim, harg, serefiye, fon ve benzeri yiikiimliiliikleri ifade eder. Kurumsal agidan ise,
merkezi hiikiimetin aldig1 vergilerin yaninda eyaletlerin ve mahalli idarelerin topladig1 vergi,
resim, harg, serefiye, fon ve benzeri yiikiimliiliikler de vergi sisteminin igerisindedir. Vergi
mevzuatmi kapsayan bu tanima vergi tarh ve tahsil usuliinii gosteren mevzuat da dahildir.
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Genis anlamda vergi sistemi; bir ililkede, belirli bir zamanda uygulanan vergi kanunlarmin
timi ile vergiyle ilgili Orgiitlenmelerin ve personelin olusturdugu organik yapi olarak
adlandirilmaktadir. Bu tanima gore vergi sisteminin unsurlar1 vergi mevzuati, teskilat ve
beseri unsur yani personeldir. Gelir iizerinden alinan vergiler; gergek kisilerden alinan gelir
vergisi ve tiizel kisilerden alian kurumlar vergisi olmak {izere genel olarak ikiye ayrilir. Gelir
iktisadi bir olgudur. Bu gelir iktisatta gesitli yonleriyle incelenmistir; nominal gelir - reel
gelir- net gelir- briit gelir v.b. Gelir,vergi hukukunda ayrica tanimlanir. Cilinkd, iktisat
biliminde yapilmis gelir tanimlariin, bazi gili¢liikler sebebiyle vergi uygulamalarinda aynen
kabul edilmez. Bu sebeple gelir kavrami mali agidan ayrica inceleme konusu yapilmis ve bu
hususta baglica iki kuram; kaynak kurami ve safi artis kuramui olarak smiflandirilmustir.
Herman, Gustav Cohn, Adolph Wagner, Neumann, Philippovich, Schaffle gibi klasik kaynak
kuramcilari; “eger gelir, siirekli gelir yaratan bir kaynaktan elde ediliyor ise vergi bakimindan
O0deme giiciiniin belirlenmesinde dikkate almmali ve gerekiyorsa vergilendirilmelidir”
goriislinii benimsemistir. Bu ifadeden, gelirin stireklilik arz eden bir kaynak olmasi gerektigi
anlagilir. Bu kuram gelirin sadece devamlilik unsurunu ortaya koyar (Karatay, 2013: 2-6).

Vergi; Devlete zorunlu olarak yapilan 6demelerdir. Jeze’ye gore vergi parsal,
karsiliksiz, zorunlu, belli kurallara gore alinan, kamu yararma tahsil edilen ve bireylerden
orgiitlii bir topluluga dahil olmalar1 nedeniyle talep edilir. 1982 Anayasasinin 73. maddesinde,
“Herkes, kamu giderlerini karsilamak {lizere mali giiciine gore vergi 6demekle miikelleftirler.
Vergi yiikiinlin adaletli ve dengeli dagilimi maliye politikasinin sosyal gayesidir. Vergi,
resim, har¢ ve benzeri yiikiimliiliikklerin muaflik, istisna ve indirimleriyle, oranlarina iliskin
hiikiimlerinde kanunun belirttigi yukar1 ve asagi smirlar i¢inde degisiklik yapma yetkisi
Bakanlar Kuruluna verilmistir.” seklinde ifade edilmistir. Pehlivan vergiyi; “Devletin, kamu
harcamalarinin  finansmanin1 karsilamak amaciyla toplumu meydana getiren fert ve
kurumlardan 6deme giicleri dlgiisiinde, karsiliksiz olarak ve hukuki zorunluluk altinda aldigi
ckonomik degerlerdir.” seklinde ifade etmistir (Ergcoban, 2013: 5-7).

Verginin genel olarak 6zellikleri su sekilde siralanabilir: (Ergoban, 2013: 5-7),
-Kamu giderlerini kargilamak i¢in alinir.
-Vergi miktar1 vergiyi 6deyenin mali giicii ile orantilidir.
-Vergi kanunla almir.
-Vergi gercek ve tiizel kisilerden alinir.
-Vergi para ile 6denir.
-Vergi karsiliksizdir.
-Vergide zorunluluk vardir.

-Vergiyi almak i¢in siyasi bir otorite s6z konusudur.

Genel olarak kamu harcamalarinin karsilanmasinda kullanilan vergi; devletin tiizel ve
gercek kisiler tizerine yiikledigi ekonomik degerleri ifade etmektedir. Vatandaglar tarafindan
devleti yonetmekle gorevlendirilmis olanlar plan ve programlarini gergeklestirebilmek igin
kesin ve siirekli bir gelir olan vergiyi bir ara¢ olarak kullanirlar. Bu yoniiyle vergi; kamu
harcamalarinin karsiligmm bulunmasi bakimmdan en demokratik finansman yontemidir
(Ergoban, 2013: 5-7).
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2.2. VERGIiYi ACIKLAYAN GORUSLER

Vergiler hakkinda zaman igerisinde hem terminolojik olarak hem de mana olarak
farkli sekillerde agiklanmaya g¢aligilmistir. Vergi zaman igerisinde mali, iktisadi, sosyal,
hukuki vb. agilardan belli bir noktada genel geger bir kavram olarak dikkate alinmaya
baslanmustir. Tarihi olarak vergi farkl fikirlerle birlikte sekil almigtir temel olarak s6z konusu
fikirlerin neler oldugu asagidaki gibi ifade edilmistir.

2.2.1.Vergiyi Hizmet Bedeli Sayan Goriis

Bu goriise gore vergi devlet tarafindan saglanan hizmetlerin ve ozelliklede i¢ ve dis
giivenligin bir bedeli olarak goriiliir. Serbest piyasada mal veya hizmetlerin karsilig1 olarak
belirli bir bedel 6dendigi gibi devletin sagladigi kamu hizmetleri dolayisiyla bireylerin soz
konusu hizmetlerden elde ettigi fayda nispetinde vergi alinmasi gerekmektedir seklinde ifade
edilir.Vergi, devletin fertlere yaptigi hizmetlerin bedelidir. Devlet yaptig1 hizmetleri
vatandaslara bir bedel karsilig1 satar. Ozellikle tam kamu mali sayilan kamu hizmetlerinin
faydalarinin bolinmemesi ve bu nedenle fiyatlandirilamamasmin teknik olarak miimkiin
bulunmamas1 bu yaklasimi ger¢ekei olmaktan uzaklastirir. H. Laufenburger’e gore, vergi ile
har¢ arasindaki aymrict Ozellik, pasaport alinmasi, mahkemelere basvurulmasi vb. belli
hizmetlere ihtiyag duyanlar bu hizmetlerden fayda elde ettigi i¢in har¢ 6derler, kamu
hizmetleri karsiligi olan vergi, belli hizmetlerden faydalananlarm odedikleri tutardir.
Elestirileri; uygulamada vergi ile harcin birbiriyle karistirilmis oldugu, devlet ile vergi 6deyen
kisiler arasinda gergekte boyle bir s6zlesmenin olmadigi vb.dir (Ergoban, 2013: 7-8).

2.2.2.Vergiyi Sigorta Primine Benzeten Goriis

Vergiyi sigorta primine benzeten goriis uyarinca ise toplumda yasayan insanlarin
sahip olduklar1 mal ve miilklerini koruyan, giivenli bir sekilde muhafazasmi saglayan devlete
s0z konusu hizmetlerin karsiligi olarak 6denen sigorta primine benzetilir. Bu teoriye gore
devlet bireylerden sigorta sigorta sirketi gibi para alir ve buna da vergi adini verir, s6z konusu
vergi karsiligindan ise devlet bireylerin giivenligini ve asayislerini saglamaktadir.
Montesquieu, 1743 yilinda yaymlanan “Kanunlarin Ruhu” adli eserinde bu goriisle ilgili
olarak s0yle tanimlama yapar. “Devlet gelirleri, her yurttagin malinin giivenligini saglamak ya
da bundan istedigi bigimde yararlanmak {izere malindan verdigi bir parcasidir. ” Bu anlamda
Locke ise “devletge korunan herkes bunun bedelini kendi miilkiinden ayirdig1 bir kisim ile
odemelidir” seklinde ifade etmistir (Erge, 2014: 4,-6).

Vergiyi sigorta primine benzeten goriis ¢esitli suretlerde elestirilmistir. S6z konusu
elestiri konularmin basinda ise devletin bir sigorta sirketine benzetilemeyecegi boyle bir
firmayla karsilastirilamayacagi ciinkii sigorta sirketlerinin amaglarmin karlilik oldugu ve
faaliyetlerinin kar gayesi giitmesi gelmektedir. Bunlara karsin devlet, toplumun haklarini 6n
planda tutmayi amaglar ve sigorta sirketlerinin tersine tehlikeli bir durumun olusmamasi
amactyla daha 6nceden gayret sarf etmek durumundadirlar. Ayrica sigorta sirketleri bir zarar
meydana geldigi durumda bu zarar1 gidermeyi taahhiit etmektedir. Fakat vergilemede boyle
durum mevcut degildir. Devlet {ilkesinde yasayan herkesin mal ve can gilivenligini korumak
durumundadir, bu sebeple vergi 6desin veya ddemesin tiim bireylerin mal ve can giivenligi
ayni seviyede korunmak gayesiyle gereken Onlemlerin devlet tarafindan almmasi
gerekmektedir.  Vergi, yapist bakimindan, sigorta primine benzemez. Sigorta sirketleri
kisilerin olabilecek zararlarmi karsilamayr amaglar. Devlet vergi versin ya da vermesin
kisilerin zararlarn1 Onleyecek tedbirleri almakta, kamu hizmetlerinin siirdiirmektedir
(Ergoban, 2013: 8).
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2.2.3.Vergivi Genel Giderlerin Karsilhigi Sayan Goriis

Fayda Teorisine gore iilkede yasayan insanlar ile liretim ger¢eklestirenler bir birlige
benzetilir ve vergi, devlet eliyle gergeklestirilen kamu hizmetlerinin sosyal iiretime sokulmasi
karsiliginda 6denen bir pay olarak kabul edilmektedir. S6z konusu teoriye gore vergi, liretim
esnasinda s6z konusu iiretimden faydalanmak i¢in her bir iireticinin bahsi gegen {iretim i¢in
odemesi gereken giderdir. Ureticilerin birleserek miisterek haklarini koruduklar1 gibi bireyler
de kendi aralarinda birleserek devleti meydana getirirler. Toplum, bir ireticiler birligine
benzetilmekte ve vergi devletce yapilan kamu hizmetlerinin sosyal iiretime katilmasi
karsiliginda 6denen bir pay olarak kabul edilir. Devletin hedefi ekonomik faaliyetlerle sinirlar.
Devletin maddi hizmetleri yaninda, ¢ok sayida manevi hizmetleri mevcuttur. Devletin aldigi
vergiler maddi hizmetler kadar manevi hizmetler i¢cin de kullanilir. Toplanan vergilerin ne
kadarinin genel giderlerin olusumuna katkida bulundugunu hesaplamak giictiir. Bu goriiste
verginin haklilig1 goriisiinden uzaklasir (Ergoban, 2013: 8).

2.3.VERGININ FONKSiYONLARI

Devlet ¢ok oncelerden beri siiregelen sosyal bir olgudur, devletin taniminin ne oldugu
kapsaminda siyasal bilimciler ve sosyal diisiiniirler devamli surette ‘devlet nedir?’” sorusuna
yanit bulmaya gayret etmislerdir. Devlet konusundaki kavram ve tanimlarm c¢esitli olmasi
anlayis farkliliklarindan kaynaklanmaktadir. Bu sebeple devlet, insanlik yasam siirecinin belli
bash kisimlarinda meydana gelmis ve bu asamalarda viicut bulmustur. Tarihin farkh
donemlerinde devletin ifade edilmesindeki degisikliklerin mevcut olmasi da devlete yiiklenen
gorev ve iglevlerdeki farkliliklardan zuhur etmektedir. Bugiin bireylerin toplum yasaminda
basvurduklar1 bir orgiitlenme sekli ve siyasal bir organizasyon olarak ifade edilmekte ve
ulusal sinirlar icerisinde yasayan bireylerin ortak nitelikteki ihtiyacglarmi gidermek devletin
temel araci olarak kabul edilmektedir (Coban, 2008: 11-12).

Devlet kendisine yiiklenen fonksiyonlar1 ger¢eklestirmek amaciyla belli bazi finansal
kaynaklara ihtiya¢ duymaktadir. insanligin yasam siireci igerisinde s6z konusu gereksinimler
mal ve hizmet olarak alinirken bugiin ise kamu gelirleri parasal bir sekilde tahsil edilmektedir.
Kamu gelirlerinin kayda deger bir kismin1 vergi gelirleri olusturmaktadir. Dolayisiyla vergi
devamli surette goz 6niinde olmus ve vergilemenin niteliginde, amaci ve islevlerinde devamli
degisim gostermistir (Ergoban, 2013: 9).

Adam Smith, David Ricardo gibi klasik iktisat¢ilarin devlet hakkindaki diistinceleri,
devletin ‘jandarma devlet’ seklinde yapilanmasi gerektigidir. Devletin varliginin zorunlu
oldugunu ve devletin giivenlik, savunma, adalet ve diplomasi fonksiyonlarmi gerceklestirmesi
gerektigini ve kati surette piyasa mekanizmasmna miidahil olmamasi gerektigini 6ne
stirmiiglerdir. Devletin iiretim alanindaki faaliyetleri daha smirli olacagi icin kamu
harcamalar1 da sinirli olmaktadir. Bu sebeple de devlet bireylerden ve piyasada mal ve hizmet
iiretenlerden aldig1 vergi minimum diizeydedir. Diinya 1929 ekonomik krizi hasil olduktan
daha  sonra mali liberalizmin yerini miidahaleci devlet modelinin almasi sebebiyle
vergilemede mali olmayan amaglar da uygulama alani bulmaya baslamistir. Bu sayede
vergiler mali amaglar disinda ayn1 zamanda ekonomik ve sosyal amaglar1 gerceklestirmek
gayesiyle de uygulanmaya baslanmistir (Erge, 2014: 10-11).

2.3.1.Mali Fonksiyon

Mali fonksiyon vergilemede alisilagelmis bir fonksiyondur, s6z konusu fonksiyon
uyarinca vergiler kamu harcamalarimin finanse edilmesi gayesiyle alinmaktadir. Ayni
zamanda s6z konusu mali ama¢ vergi modelinin yeni duruma rahat bir sekilde entegre
olmasmna miisaade edecek esnek bir yapiya sahip olmasi germektedir, bir diger ifadeyle
aniden meydana gelen anormal degisikliklere kolaylikla uyum saglayabilmelidir. Diger bir
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konu ise vergide tarh ve tahsilde, tarh ve tahsilin gergeklestirilmesi kisminda en az diiseyde
maliyetle gerceklestirilmesine olanak saglamali ve bu fonksiyonu yerine getirirken piyasa
mekanizmasinda isleyisi bozmamalidir. Vergilemede mali amag iktidar prensibine uymak ve
rekabet agisindan tarafsiz olabilmektir (Coban, 2008: 12).

Vergilerin gercek amaci malidir; vergi randimanini, vergilemede verimliligi arttirarak
vergi hasilatiin kamu harcamalarini kargilamasi asil gayesidir. Onun i¢in, uygulanan vergi
politikalarinin gercege yakin olmasi, tatbik edilen vergiler ile birlikte s6z konusu vergilerin
konular1 arasinda ahenk olmasi, ayni ahengin ekonomik gelisme, milli gelir diizeyi ve milli
gelir dagilimi konularinda da gergeklestirilmesi gerekmektedir. Vergiler toplumu meydana
getiren bireylere bir fiyat karsiligi sunulamayan toplumsal nitelikteki mal ve hizmetler i¢in
gerekli olan finansman kaynagin1 meydana getirmektedir. Vergiler, milli savunma hizmetleri,
asayis, yargi gibi i¢ giivenlik hizmetlerinin kaynagidir. Devletin asil gorevlerini yerine
getirebilmek i¢in ihtiya¢ duydugu ana finansman kaynagi olmasidir (Er¢oban, 2013: 9).

2.3.2.Ekonomik Fonksiyon

Zaman igerisinde devlet anlayisinda ortaya ¢ikan de§isimler neticesinde, tarafsiz
devlet modeli yerini miidahaleci devlet modeli anlayisma birakmis ve buna bagl olarak
vergilemenin kapsami tarafsiz olarak alinan vergiden miidahaleci olarak alinan vergi olarak
karstmiza ¢ikmistir. Devletin miidahalecilik diizeyine gore vergi de yeni fonksiyonlar
edinmistir. Ekonomik fonksiyon da bunlardan bir tanesidir. Vergilemenin iktisadi
fonksiyonlar1 igerisinde, yatwimlari, iiretimi ve tiikketimi tesvik etmek veya kisitlamak,
O0demeler dengesini saglamak, tasarrufu tesvik etmek, ekonomik yapiyr degistirmek,
ekonomik istikrar1 saglamak, gelir ve servet dagilimini saglamak gibi konular yer alir.
Ekonomide biiyiime ve istikrar olusturulmasinda vergilerden yararlanmak verginin, devlete
gelir saglama fonksiyonu yaninda, ekonomiyi diizenleme araci olarak kullanabilmesi iktisadi
fonksiyonunu meydana getirir. Ornegin, vergi politikasinin is giicii potansiyelini nitelik ve
nicelik bakimindan artrmasi, 06zel tasarruflar1 ve yatirimlar1 tesvik ederek sermaye
birikiminin ve dinamik bir tiretim faktorii olan teknolojik gelisimi hizlandirma araci olarak
kullanilir (Ergoban, 2013: 9-10).

Ekonomi olaylar1 yonlendirmek ve gelistirmek amacli degisik alanlarda vergi
tesvikleri uygulanabildigi gibi ekonominin kosullarin1 korumak veya olumsuzluklari
gidermek ve Onlemek agisindan belirli olay ve hukuki durumlarda vergi yiikiinii artirarak
ekonomi politikas1 arac1 olarak kullanilmaktadir. Devletler uygulayacaklar1 vergi
politikalariyla, vergiyi tesvik veya caydirici bir unsur olarak kullanabilirler, bir diger ifadeyle,
devlet, yatirim yapilmasi istedigi sektorlerde yatwimcilara vergi avantajlari saglayarak
yatirim maliyetlerini minimize etmek suretiyle s6z konusu sektorlerde yatirimmi tesvik
edebilecegi gibi yatirim yapilmasini istemedigi sektorlerde ek vergi yiikleri getirerek
yatirimlart  daha  maliyetli bir duruma getirmek suretiyle caydirict  olarak
kullanabilmektedirler. Devletlerin tercih ettikleri vergi politikalariyla ihracat ve doviz
kazandiric1 iglemleri ya da ithalat ve doviz kaybettirici islemleri kisitlayict yonde
diizenlemeler yapabilmektedirler (Erge, 2014: 11).

2.3.3.Sosyal Fonksiyonu

Gelir ve servet dagilimi piyasa kurallar1 uyarinca ortaya ¢ikar ve her zaman adil
olmaya bilmektedir. Dolayistyla gelir ve servet dagiliminda s6z konusu adaletsizligin
giderilmesi amaciyla devletin piyasaya miidahalesini gerekmektedir. Devletin piyasaya
miidahale ederek adil ve dengeli bir gelir ve servet dagilimi saglamak istemesinin asil
nedenleri sosyal devlet anlayisi ve sosyal adaletin gerceklestirilmek istenmesidir. Devletin
sosyal amaci ortaya koymak gayesiyle bagvurdugu segenekler asagidaki gibidir (Erge, 2014:
11-12).
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* Artan oranh gelir vergileri, belirli bir limitin {istiinde olan gelirlerden tahsil edilen ek
vergiler, gider vergilerinde vergiye tabi mal ve hizmetlerden alinan vergilerin, s6z
konusu mal ve hizmetlerin liikks mal ve hizmetler sinifina girip girmemelerine gore
ayrilmasi, toplumdaki gelir dengesizliklerinin ortadan kaldirilmasi amacini tasir.

+ Ulkede yasayan yaslilar ve korunmasi gereken bireylerin gelirlerinin, verginin konusu
digina ¢ikarilmasi,

* Niifus politikalarina yonelik amaglar ortaya konabilir. S6z konusu politikalara iliskin
olarak 1920°de Fransa’da kabul edilen bekarlik vergisi ile 1943°de Almanya da tatbik
edilen evlilik yardimi1 6rnek teskil edebilir. Toplumda meydana gelen problemler
verginin ne kadar etkin olduguna iligkin az da olsa fikir vermektedir (Erge, 2014: 11-
12).

Vergilemede sosyal amag, nispeten piyasa mekanizmasinin yerine getirmekte yetersiz
kaldig1 adil gelir ve servet dagiliminin olusturulmasi noktasinda biiyiik 6nem tasimaktadir.
Piyasa ekonomisi kurallarina gére meydana gelen gelir ve servet dagilimi her zaman adil bir
sekilde gerceklesemeyebilir, bu sebeple devletin gelir ve servet dagilimindaki adaletsizlikleri
bertaraf etmek amaciyla yoniinde piyasaya miidahale etmesi gerekli onlemleri almas1 gerekir.
Adil ve dengeli bir gelir ve servet dagilimmin olusturulmasi hem sosyal devlet anlayisinin
hem de sosyal adaletin vazgegilmez bir unsurudur (Coban, 2008: 13-14).

Devlet vergileme yoluyla sosyal adaletin saglanmasi yani gelir kaynak dagilimimdaki
esitsizliklerin giderilmesini amaglayabilir. Bunu yapmak icin yliksek gelir seviyesindeki
bireyleri diisiik seviyedekilere oranla nispeten daha agir vergilendirebilir. Kamu harcamalar1
da ayn1 amaca hizmet edebilir (Er¢oban, 2013: 10-11).

2.4.VERGILEME ILKELERI

Vergileme ilkeleri vergilerin kapsam, yap1 gibi unsurlarmin belirlenmesi agisindan
takibini gerektiren kurallar biitiiniidiir. Vergileme ilkeleri ekonomik gelismelere, sosyal
diizendeki gelismelere, ideolojik gelismelere ve vergilemenin amaglarinda meydana gelen
gelismeler ile uyumlu bir sekilde degisme kaydetmistir. Vergileme ilkeleri farkli vergilerden
ya da bir vergi sisteminden beklenen ekonomik, sosyal ve mali islevlerin gergeklestirilmesi
gayesiyle vergi bilesiminin meydana getirilmesinde, vergi tekniginde ve verginin tatbik
edilmesi silirecinde uyulmasini gerektiren uzun yillarin tecriibeleri neticesinde meydana gelen
ve iktisadi mali diislince sistematigi igerisinde Onerilen baslica faktorlerdir. Vergileme
ilkeleri, bu konuda bir¢ok iktisat¢i tarafindan ¢esitli goriisler ortaya atilmis olsa da bilhassa
A.Smith ve A.Wagner tarafindan ortaya konan kurallarin ac¢iklanmasi ile baslamistir. Vergi
politikasinin ve vergi tekniginin yapi taslarimi olusturan s6z konusu ilkeler modern mali
literatiirde F.Neumark ile bilimsel bir bigime biiriinmiistiir. (Coban, 2008: 18-19).

2.4.1.Kklasik vergileme ilkeleri

Vergi temel olarak iilkelerin hiikiimranlik gilicline dayanarak giderleri karsilamak
maksadiyla almmsa da vergi alinirken belirli ilkelere uyulmas: gerektigine iliskin goriisler
ortaya konulmustur ve temel olarak vergi alinirken uyulmasi gereken ilkelerin neler olduguna
iliskin goriisler asagida ifade edilmistir.

2.4.1.1.Adam Smith’in Vergileme ilkeleri

Vergilendirme ilkeleri, vergi uygulamalarinin daha etkin bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in
uyulmas1 gereken kurallarin ne olmasi gerektigi hususunda fikir verir. Vergilendirme
ilkelerinin en ¢ok bilineni Adam Smith’e aittir. Baslica dort vergilendirme ilkesinden s6z
etmistir.
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-Adalet ilkesi: Anayasal vergi diizeni igerisinde ddeme giicii yaklasimi ve adalet
ilkesi kayda deger bir sekilde dnem arz eden bagliklardir, 6deme giicii yaklagimi; 1982
anayasasinin 73. maddesinde de soyle ifade edilmistir; herkesi kamu giderlerine katilmak
‘mali gilicli’ nispetinde vergi 6demekle yiikiimliidiir. Adalet ilkesi ise 6deme giicii ile alakal
olup 6deme giicleri ayn1 olan bireylerin ayn1 diizeyde vergilendirilmeleri yatay adalet olarak
ifade edilmis iken 6deme giigleri farkli olan bireylerin ise farkli diizeyde vergilendirilmeleri
dikey adalet olarak adlandirilmaktadir (Coban, 2008: S.9,10).

-Kesinlik (Belirlilik) ilkesi: Vergilemede kesinlik ilkesi; 6denmesi gereken vergi
miktarmin, ne zaman Odeneceginin ve ne sekilde Odeneceginin daha Onceden yasa ve
kurallarla kesin ve acik bir sekilde vergi miikellefi veya sorumlular1 tarafindan bilinmesi
gerektigini ifade eder. Odenmesi gereken verginin dzellikle miktarinin belli olmamas1 vergi
miikellefiyetlerini daimi surette belirsiz kilmaktadir, s6z konusu durum vergi miikelleflerinin
vergiye kars1 tepki duymalarmi ve dolayistyla kamu otoritesine olan giivenlerinin sarsilmasina
neden olmaktadir (Coban, 2008: 19).

-Uygunluk Ilkesi: Alinacak vergiler, miikellef icin ddenmesi en uygun zaman ve en
kolay kosullarda alinmasi gerekmektedir. Vergi idaresi, verginin O6denmesi hususunda
miikelleflere gerekli kolayliklar1 gostermekte ve taksitler halinde 6deme yapilmasini saglar
(Ercoban, 2013: 27).

-Iktisadilik Ilkesi: Vergilemenin maliyetinin miimkiin oldugunca diisiik olmasin1 ve
vergilerin ekonomik hayatin isleyisini kolaylastirmasidir. Vergileme maliyetinin diisiik
olmasi, toplanan vergilerin biliyiik bir boliimiiniin devlet hazinesine girmesini saglamakla
miimkiin olabilmektedir. Toplumdan alinan vergiler 6yle diizenlenmelidir ki, halkin cebinden
¢cikan para miimkiin oldugunca az miktarda olmali ve insanlarin cebinin disinda miimkiin
oldugunca az siire ile kalmasi gerekmektedir. Vergilemenin ekonomik hayatin isleyisini
bozmamasi ile vergilerin bireylerin karar ve tercihlerinde rasyonel olmayan sapmalara neden
olmamas1 amaglanir (Er¢oban, 2013: 27).

2.4.1.2.Adolph Wagner’in Vergileme 1keleri

Vergilerin bazi sosyal amagclara ulasabilmek amaciyla bir ara¢ olarak
kullanilabilecegini 19.yy da ortaya koyan ve savunan Adolph Wagner goriisleri yasadigi
donemin istisnasini olusturmaktadir, ¢iinkii 19.yy da tarafsiz devlet ve tarafsiz vergi goriisi
hakim goriis durumundaydi. Adolph Wagner’in ilkeleri dort ana baglik altinda siralanabilir
(Ergoban, 2008: 20).

-Maliye Politikasina iliskin Vergi Ilkeleri: Bu ilke iki alt basliktan olusur. Alt
bagliklardan ilki olan yeterlilik ilkesi, kamu finansmaninda kullanilan diger kaynaklarin
(bor¢lanma vb.) arzulanmama veya yetersiz kalma gibi olumsuz etkilerini goz Oniine alarak
vergilerin, kamu finansmaninda tek basina yeterli olabilmesini ifade etmektedir. Ikinci alt
baslik niteliginde olan esneklik ilkesi ise, vergilerin iktisadi ve mali olaylardaki gelismelere
ayak uydurabilmesini gézetmesi gerekmektedir (Ergoban, 2008: 28).

-Iktisadi Vergi Ilkeleri: A.Wagner’e gore iktisadi ilkeler uygun vergi kaynaklarmi ve
cesitlerini se¢gme ilkesinden meydana gelmektedir, diger bir deyisle iktisadi agidan uygun
olan vergi kaynaklarinin se¢imi ile ekonominin iiretim, dagitim ve miikelleflerin davranislari
lizerinde yapacagi etkiler agisindan uygun vergi ¢esitlerinin neler olmasi gerektigi konusu
{izerinde durmaktadir. Uzerinde durulmasi gereken nokta ise vergi yiikiimliilerinin vergi
kagirmalarini, vergiden kaginmalarini ve ddedikleri vergileri fiyat mekanizmasi ile ii¢iincii
sahislara yansitmalarmi olabildigince azaltilmas: gerektigini ifade etmektedir (Coban, 2008:
21).
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-Adaletin Saglanmasina Iliskin ilkeler: Wagner’in adalet ilkesi, genellik ve esitlik
ilkelerinden olusur. Burada genellik ilkesi, vergisel ayricaliklarin reddedilmesi ve iilkedeki
herkesin vergi yiikiimliisii olmasi gerekliligini vurgularken, esitlik ilkesi ise vergilerin gelir ile
esit orantili olmasini (yani vergilerin artan oranl degil de diiz oranli olmasimni) ifade eder.
(Ercoban, 2013: 28).

-Teknik ve Idari ilkeler: Belirlilik ilkesi, uygunluk ilkesi ve vergi toplamada
minimum maliyet ilkesi (ucuzluk ilkesi) tiirtinden {i¢ alt basliktan olusur. Bu alt basliklardan
ilki olan belirlilik ilkesi; vergi dairesi ¢alisanlarinin iyi yetismis ve ahlakli olmasi, vergi
sisteminin basit olmasi, vergi kanunlarinin anlagilir ve agik olmasi ile vergi miktar1 ve vergi
odeme zamaninin net sekilde belirli olmas1 gibi sartlar etkili olabilmektedir. Ikinci alt baslk
olan uygunluk ilkesi ise; verginin miikellef i¢in uygun kosullarda ve uygun bir zamanda
toplanmasini ifade eder. Son olarak ucuzluk ilkesi de, devletin vergi toplama maliyetlerinin
miimkiin olan en diisiik diizeyde tutulabilmesini igerir (Ergoban, 2013: 28).

2.4.1.3.Fritz Neumark’in Vergileme ilkeleri

Gerloff ve Neumark ise vergileme ilkelerini; objektif vergileme ilkeleri, siibjektif
vergileme ilkeleri, vergi yikiiniin adil dagilimma iliskin vergileme ilkeleri, verginin
ekonomik ve sosyal ilkeleri ile vergi hukuku ve vergi idaresine iliskin ilkeler seklinde besli
bir tasnife tabi tutmustur. S6z konusu bu smiflandirmada; objektif vergileme ilkeleri ile vergi
hukuku ve vergi idaresine iliskin ilkeler, hazinenin menfaatleri ve gelir idaresinin isleyisiyle
ilgiliyken, siibjektif ilkeler, vergi yiikiiniin adil dagilimma iliskin ilkeler ile ekonomik ve
sosyal ilkeler ise miikellefin yarar1 ve miikellef davranislar1 konularinda yogunlagir.
Goriildiigi tzere vergilendirme ilkeleri, iktisat¢ilarin yorumlarina ve(ya) iginde bulunulan
donemin kosullarma gore farklilik gosterebilir. Ancak hemen her donemde iizerinde uzlasilan
tek vergilendirme ilkesinin adalet ilkesi oldugu ifade edilebilir. Oyleki, vergilendirme ilkeleri
tarihsel siire¢ i¢erisinde degerlendirildiginde, diger vergilendirme ilkelerinin tartisma konusu
oldugu, adalet ilkesinin ise neredeyse tiim yaklasimlarda ortak kabul gérdiigii tespit edilmistir.
Buradan hareketle, vergi uygulamalarindaki etkinligin her seyden Once, adil bir vergi
sistemine bagli oldugunu séylemek olasidir (Ergoban, 2013: 28-29).

Vergileme ilkeleri A.Smith ve A.Wagner ile maliye literatiiriine girmesine ragmen
F.Neumark ile bilimsel bir sekle sahip olmustur.

2.5.GELIR UZERINDEN ALINAN VERGILER

Oncelikle geliri tanimlamak gerekirse, gelirin farkli tanimlar1 bulunmakla birlikte,
temel olarak iktisadi agidan ve vergi acisindan tamimlanabilir. Iktisadi acidan gelir, {iretim
faktorlerinin iiretim siirecine girmelerinin karsilig1 olarak elde edilen bir degerdir. Vergileme
acisindan gelir, bir bireyin belirli bir zaman siirecinde farkli kaynaklardan elde ettigi kazang
ve iratlarin toplami olarak ifade edilir. iktisadi agidan ve vergi agisindan gelir tanimlarina
bakildiginda s6z konusu iki tanim arasindaki fark vergileme agisindan gelirde gecmis yil
zararlarinin dikkate alinabilmesidir. Gelir {izerinden alinan vergilerde, verginin matrahi elde
edilen kazang ve iratlardan meydana gelir. Gelir iizerinden alman vergiler;

- Gelir Vergisi,
- Kurumlar Vergisinden olugsmaktadir.

Gelirin taniminda bulunan kazang ve iratlar; ticari kazanclar, zirai kazanglar, licretler,
serbest meslek kazancglari, gayrimenkul sermaye iratlari, menkul sermaye iratlari, diger
kazang ve iratlardan meydana gelmektedir. Gelir vergisinin miikellefin sahsi ve ailevi
durumlarimi goz Oniinde bulunduran 6znel bir 6zelligi vardir. Kurumlar vergisi, kurum
kazanglarinin vergilendirilmesi amaciyla uygulama alan1 bulan objektif 6zelligi vardir.
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Kurumlar vergisi, gelir vergisinin kapsamma giren yedi gelir unsurunun, kurumlar tarafindan
elde edilmesi durumunda, s6z konusu kurumlarin ayri1 hukuki varliklar1 neticesinde, safi
kazanglari tizerinden alinmaktadir (Giirbiiz, 2015: 15).

Gelir lizerinden alinan vergiler; gergek kisilerden aliman gelir vergisi ve tiizel
kisilerden alman kurumlar vergisi olmak iizere genel olarak ikiye ayrilir. Gelir iktisadi bir
terimdir. Bu gelir iktisatta ¢esitli yonleriyle incelenmistir; nominal gelir - reel gelir- net gelir-
briit gelir v.b. Gelir,vergi hukukunda ayrica ifade edilmistir. Ciinkii, iktisat biliminde yapilmis
gelir tanimlarinm, bazi gilicliikler sebebiyle vergi uygulamalarinda aynen kabuliine imkan
bulunmamaktadir. Bu sebeple gelir kavrami mali agidan ayrica inceleme konusu yapilmis ve
bu hususta baglica iki kuram; kaynak kurami ve safi artis kurami olarak simiflandirilir.
Herman, Gustav Cohn, Adolph Wagner, Neumann, Philippovich, Schaffle gibi klasik kaynak
kuramcilari; “eger gelir, stirekli gelir yaratan bir kaynaktan elde ediliyor ise vergi bakimindan
O0deme giicliniin belirlenmesinde dikkate almmali ve gerekiyorsa vergilendirilmelidir”
gorlislinii benimsemislerdir. Bu ifadeden, gelirin kaynaginin siireklilik arz etmesi gerektigi
anlagilir. Dolayisiyla bu kuram, gelirin sadece devamlilik unsurunu ortaya koyar. Kaynak
kuramma gore; ikramiye, piyango gibi arada bir gelir getirici islem ve faaliyetlere girisim
sonucu elde edilen nakit akimlar, vergi bakimindan gelir oldugu s6ylenemez. Arizi faaliyetler
sonucu edinilen nakit akimlar, otomatik olarak vergiden istisna edilir. Buna gore; belirli bir
donemde siirekli olarak 6nemli miktarda kazang saglayan bir kimse vergilendirilmekte, ancak;
ayni geliri, ayn1 donemde arizi olarak saglayan bir baska kimse vergilendirme kapsamina
alinmaz (Kog, 2010: 6-7).

2.6.HARCAMALAR UZERINDEN ALINAN VERGILER

Harcamalar iizerinden alinan vergiler yani tiikketim vergilerinin kaynagi gelirin tiikketim
amaciyla harcanmasi anlamina gelir. Verginin matrahin1 harcamalarin olusturmasiyla ortaya
cikar. Genellikle dolayli vergilerden olusur. Yine bu vergiler 6zellik itibariyle objektiftir.
Harcamalar lizerinden alinan vergiler nihai tiiketiciye kadarki siirecte yansitilir. Bu vergilerin
genelinde verginin miikellefi vergiyi 6demekle yiikiimlii olmaz. Vergi, vergi kesmekle
yiikiimlii olan vergi sorumlusu tarafindan beyan edilip 6denir. Harcamalar {izerinden alinan
vergilere; tliketim maddeleri {izerinden alinan vergiler muameleler lizerinden alinan vergiler
ve katma deger vergisi ornektir. (Giirbiiz, 2015: 15-16).

Genellikle dolayli vergi mahiyetinde olan harcama vergileri, mal ve hizmetlerin
fiyatlarinin i¢inde gizlenmis oldugundan, miikelleflerin bu vergilere karsi duyarhiliklari,
dolaysiz vergilere gore daha azdir. Yine harcama vergilerinin yonetimi, dolaysiz vergilere
gore daha kolaydir ve ¢ok sayida mal ve hizmet {izerine konulabilir. Harcama vergilerinin en
onemli sakincalar ise, gelire gore tersine artan oranl bir etkiye sahip olmalaridir. Yani, geliri
cok diisiik olan bir kisi ile geliri ¢cok yiiksek olan bir kisinin, ayn1 mali alirken ayn1 tutarda
vergi O0demesidir. Harcama vergileri bir kisiden degil, bir islemden alinir. Bu nedenle,
bireylerin fiili satin alma gii¢lerini gz 6niinde bulundurmaz. Bireyin geliri ile vergi olarak
alinan kisim arasmdaki zitlik, s6z konusu vergilerin 6neminin gelire kiyasla diismesine etki
eder. Paranin marjinal yarar1 ne olursa olsun vergi ayni kaldigindan, ozellikle talebi esnek
olmayan ihtiya¢ maddelerinde verginin adaletsizligi daha belirgin bir sekilde ortaya g¢ikar
(Coban, 2008: 7-8).
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3.BOLUM

DOLAYLI VERGILERIN TUKETICI TERCIHLERI UZERINDEKI ETKILERINE
YONELIK UYGULAMA

Bu bolimde dolayli vergilerin tiiketici tercihleri iizerindeki roliiniin belirlenmesi
amacglanmig ve katilimcilara asagidaki sorular yoneltilmistir. Katilimecilardan alinan cevaplar
SPSS 22 programinda faydalanilarak degerlendirilmistir.

3.1.Arastirmanin Amaci

Bugiin diinyada tiiketim ¢ok 6nem arz eden bir olgu haline gelmistir. Hayatin devami
maksadiyla tiiketim gergeklestirmekle birlikte sadece tiiketmek amaciyla da tiiketim
olgusunda kayda deger bir artis meydana gelmistir. Tiiketimin ger¢eklesmesinde tiiketici
tercihleri firmalar ve is sahipleri acisindan ¢ok biiyiikk dneme sahiptir. Ayn1 zamanda s6z
konusu durum devlet i¢inde biiyiik bir 6nem arz etmektedir. S6z konusu bu durum, bireyler
tarafindan tiiketilmek istenen mal veya hizmet, insan sagligina zararli ise bunun Oniine
gecilmesi yararhi ise tesvik edilmesi gibi unsurlarla karsimiza ¢ikar. Tiiketici tercihlerini
etkileyen bir cok faktdr mevcuttur bunlardan bir tanesini ise Uriiniin fiyat: ve tercih konusu
olabilecek iiriin {izerinden alman dolayl vergiler (KDV,OTV vb.) olusturmaktadir.

Vergiler, devletlerin kamu harcamalarinin en biiylik finansman kaynagini
olustursalar da tiiketiciler icin de bir gider niteligi tasidigindan tiiketici tercihlerinde dolayl
vergilerin rolii yiiksektir. Bu ¢alismamizda farkli demografik unsurlara sahip olan bireylerin
tiikketici tercihlerinde dolayl vergilerin roliinlin ne derece etkin oldugu gézlemlenmeye
caligilmustir.

3.2. Arastirmanin Kisitlari

Bu arastirma; 2018 yilinda

1) istanbul’da yasayan kisilerle,

2) 18 yas Ustii kisilerle,

3) Tiketimlerini kendileri gergeklestiren bireylerle yapilmustir.

4) Arastirma sadece Istanbul’da yasayan kisilerle smirh yapilmustir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Yaptigimiz calisma kesifsel bir arastirmadir. Kesifsel arastirma problemin dogasini
acikliga kavusturmak ve tanimlamak i¢in yapilan bir baslangi¢c ¢alismasidir. Nihai kararlar
verememektedir, daha sonrasinda ek arastirmalar gerektirmektedir. Dolayisiyla yaptigimiz
arastrma problemi veya mevcut durumu anlamayi, tanimayr ya da tahmin etmeyi
amaclamaktadir.

Bu arastirmada anket ve Olgeklere katilimcilarin verdigi cevaplarin onlarm gercek
goriis ve diislincelerini yansittig1 varsayilmistir.

Dolayli vergilerin tiiketici tercihleri tizerindeki roliiniin belirlenmesinde;

cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinden olan cinsiyet, yas, ekonomik durum, gelir diizeyi
ve meslek ile iligkilendirilebilecek faktdrlerin degerlendirilmesine yer verilmistir.
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3.4.Arastirma Yontemi

Calismanin bu boliimiinde, izlenen yontem agiklanmaktadir. Yontem su dort baslik
altinda incelenmistir; Veri Toplama Yontemi, Anket Formunun Hazirlanmasi, Anakiitle ve
Orneklem, Bulgular.

3.4.1.Veri Toplama Yontemi

Uygulamada veri toplama araci olarak birincil veri kaynaklarindan, anket yontemi
kullanilmigtir. Bilgilerin hizli ve az maliyetli olarak toplanmas1 ve standart bir soru kagidinin
tiim katilimcilara uygulanabilmesi bu yontemin tercihinde etkili olmustur.

3.4.2.Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formu arastirmaci tarafindan olusturulmustur. Ankette arastirmanin amaci
dogrultusunda ve miimkiin oldugunca c¢ok, ancak ise yarar veriye ulagsmak amaciyla
hazirlanmis toplam 30 soru bulunmaktadir. Ilk soru katilimcinimn cinsiyetini, ikinci soru yas
grubunu, {i¢iincli soru medeni durumunu, dordiincii soru egitim durumunu, besinci soru
meslegini altinct soru aile fertlerinin ka¢ kisiden olustugunu yedinci soru aylk gelir
durumunu belirmeyi amaglayan sorulardir. Sekizinci sorudan itibaren tiiketici tercihlerinden
dolayli vergilerin roliiniin ne oldugunu 6l¢meyi amacglayan sorular baslamakta ve toplamda
yirmi dort adet bu amagla soru bulunmaktadir.

) Aragtirmanin dokuzuncu sorudan son soruya kadar olan kisminda “Besli Likert
Olgegi” kullamlmistir. Likert Olgegi tiiketicinin, bir nesne, bir tutum ya da bir davranis
konusunda kendisine sunulan ifadelere katilma veya katilmama derecesini tespit eder.

3.4.3.Ana Kiitle ve Orneklem

Uygulamanin ana kiitlesi Istanbul’da yasayan, bizzat tiiketim yapan ve biiyiik bir
kismi ailesi i¢in de tiiketim olgusunu yerine getiren bireylerden olusmaktadir. Orneklem
hacmi ise 461 kisidir. Orneklem sec¢iminde kolayda orneklem yontemi ile katilimcilara
ulasilmustir.

3.4.4.Verilerin Analizi ve Bulqular

Asagidaki tabloda da ayrintili olarak goriilecegi iizere, ankete katilan katilimcilarin
267 kadin 194 kisisi ise erkeklerden olusmaktadir.

Cinsiyete Iliskin Bilgiler
Kadm 267
Erkek 194
Toplam 461

Asagidaki tabloda da ayrintili olarak goriilecegi iizere, ankete katilan katilimcilardan
2 kisi 20 yasin altinda, 28 kisi 20-25 yas arsinda, 202 kisi 26-35 yas arasinda, 116 kisi 36-45
yas arasinda, 107 kisi 46-55 yas arasinda, 6 kisi ise 56 yas ve lizeridir.
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Yas Durumuna Iliskin Bilgiler

20 Yas ve alti 2
20-25 Yas arasi 28
26-35 Yas arasi 202
36-45 Yas arasi 116
46-55 Yas arasi 107
56 Yas ve iizeri 6

Asagidaki tabloda da ayrintili olarak goriilecegi iizere, ankete katilan katilimcilarin

gelir dagilimina iligkin bilgiler ise;

- 1.000-2.000 TL
- 2.000-3.000 TL
- 3.000-4.000 TL
- 4.000-5.000 TL

araliginda gelir elde eden 1 kisi,
araliginda gelir elde eden 22 kisi,
araliginda gelir elde eden 192 kisi,
araliginda gelir elde eden 98 kisi,

- 5.000 TL ve tizeri arahiginda gelir elde eden 147 kisidir.

Gelir Durumuna lliskin Bilgiler

1.000-2.000 TL 1

2.000-3.000 TL 22
3.000-4.000 TL 192
4.000-5.000 TL 98
5.000 TL ve iizeri 147

Asagidaki tabloda da ayrintili olarak goriilecegi iizere , ankete katilan katilimcilari
egitim seviyelerine iligkin bilgiler ise;

- Lise mezunu 54 kisi,
- Meslek Yiiksek Okulu 9 kisi,

- Universite 348 kisi
- Lisansiistii 47 kisi
- Diger 3 kisidir.

Gelir Durumuna lliskin Bilgiler
Lise 54
Meslek Yiiksek Okulu 9
Universite 348
Lisansiistii 47
Diger 3
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Ankete katilan katilimcilarin mesleklerine iligkin bilgiler ise;

- Ozel Sektor, 9 kisi,
- Kamu Gorevlisi, 449 kisi
- Ogrenci, 3 kisidir.

Mesleklere iliskin Bilgiler
Ozel Sektor 9
Kamu Gorevlisi 449
Ogrenci 3

Arastirmada toplanan 461 anketin SPSS 22 programina veri girisi yapilmig ve bu
program yardimiyla incelenmistir.

3.5.Dolavh Vergilerin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Etkilerine Yonelik Yapilan
Cahsmanin Her Bir Soruya iliskin Analizleri, Ozellikleri ve Degerlendirmeleri

Bu béliimde dolayli vergilerin tiiketici tercihleri izerindeki etkilerine yonelik yapilan
calismasina iliskin anket katilimcilara yoneltilen sorular ve katilimcilarin verdigi yanitlar ve
bu yanitlara iligkin degerlendirmeler asagida ifade edilmistir.

3.5.1. Temel Gida Maddeleri Uzerinden % 30 gibi Yiiksek Bir Oranda Dolayh
Vergi Allnd!-él Durumda, Dolavh Vergilerin Tiiketim Miktarindaki Etkisinin Ne
oldugunun Olciilmesine Yonelik Calisma

Yapilan anket calisgmamizda iktisatta insanlarin hayatta kalabilmeleri icin mecburen
tilkketmeleri gerektigi belirtilen ve zorunlu mal olarak nitelendirilen ayni1 zamanda tiiketici
davranis1 acisindan ise Maslov’un da ihtiyaglar hiyerarsisinde belirttigi ve kendisinin
olusturdugu ihtiyaclar hiyerarsisinin ilk basamaginda yer alan temel ihtiyaglara yonelik yer
alan ve s6z konusu hiyerarsinin ilk basamagini olusturan temel ihtiyaglara yonelik soru
yoneltilmis ve katilimcilarin verdigi cevaplar asagida degerlendilmistir.

Tablo 1: Cinsiyete gore katilimeilarin verdigi yanitlar

Temel gida (Peynir, Zeytin. Ekmek vb.) iiriinler iizerinden % 30 oraninda KDV alinsa
tiilketim miktarim etkilemez.
Toplam
e Kesinlikle
Kesinlikle Katilmryorum Kararsizim Katilryorum Katilryorum
Katilmryorum

Bay 115 60 19 45 28 267
Bayan 73 41 12 43 25 194
Toplam 188 101 31 88 33 461
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Katilimcilara, temel gida maddeleri iizerinden alinan dolayli vergilerin % 30 gibi
yiiksek bir oranda olmasi durumunda s6z konusu durumun tiikketim miktarlarinin ne olacagi
konusunda yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari katilimcilarin cinsiyetlerine
gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikc¢a goriilecegi lizere hem erkek hem de
kadin bireylerin zorunlu gida maddesi de olsa biiyiik bir ¢ogunlugunun temel gida maddeleri
iizerinden yliksek oranda alinan dolayli vergiler karsisinda tiiketim miktarlarini degistirdigi
gorilmiistiir.

Tablo 2: Yas durumuna gore katilimcilarin verdigi yanitlar

Temel gida (Peynir, Zeytin. Ekmek vb.) iiriinler iizerinden % 30 oraninda KDV
alinsa tiikketim miktarim etkilemez.
o o Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
20 Yas ve alti 1 0 0 0 1 2
20-25 Yas arast 7 8 2 7 4 28
26-35 Yas arast 61 43 18 52 28 202
36-45 Yas arasi 62 22 6 16 10 116
46-55 Yas arasi 52 27 5 13 10 107
56 Yas ve lizeri 5 1 0 0 0 6
Toplam 188 101 31 88 53 461

Katilimcilara, temel gida maddeleri lizerinden alinan dolayli vergilerin % 30 gibi
yiiksek bir oranda olmasi durumunda s6z konusu durumun tiiketim miktarlarinin ne olacagi
konusunda yoneltilen soruda katilimcilar verdikleri cevaplari katilimcilarin yas durumlarina
gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da acik¢a goriilecegi tlizere belirtilen tiim yas
gruplarinda bireylerin zorunlu gida maddesi de olsa biiylik bir ¢ogunlugunun temel gida
maddeleri iizerinden yiliksek oranda alinan dolayli vergiler karsisinda tiikketim miktarlarini
degistirdigi gériilmiistiir.
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Tablo 3: Aylik gelir durumuna gore katilimcilarin verdigi yanitlar

Temel gida (Peynir, Zeytin. Ekmek vb.) iiriinler iizerinden % 30 oraninda KDV alinsa
tiiketim miktarim etkilemez.
Kesinlikle Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
1.000-2.000 TL 1 0 0 0 0 1
2.000-3.000 TL 8 10 1 2 1 22
3.000-4.000 TL 63 50 16 37 26 192
4.000-5.000 TL 45 18 4 21 10 98
5.000 TL ve tizeri 71 23 10 28 15 147
Toplam 188 101 31 88 52 460
Katilimeilara, temel gida maddeleri {izerinden alinan dolayli vergilerin % 30 gibi
yiiksek bir oranda olmasi durumunda s6z konusu durumun tiiketim miktarlarinin ne olacag:
konusunda yoneltilen soruda katilimcilarim verdikleri cevaplar1 katilimeilarin  gelir
durumlarina gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da acgikg¢a goriilecegi {izere
belirtilen tiim gelir gruplarindaki bireylerin zorunlu gida maddesi de olsa biiyiik bir
cogunlugunun temel gida maddeleri {lizerinden yiiksek oranda alinan dolayli vergiler
karsisinda tiiketim miktarlarini degistirdigi gorilmiistir.
Tablo 4: Medeni durumuna gore katilimeilarin verdigi cevaplar
Temel gida (Peynir, Zeytin. Ekmek vb.) iiriinler iizerinden % 30 oraninda KDV alinsa tiiketim
miktarim etkilemez.
Kesinlikle Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Evli 124 55 18 44 30 271
Bekar 64 46 13 44 23 190
Toplam 188 101 31 88 53 461

Katilimcilara, temel gida maddeleri {izerinden alinan dolayli vergilerin % 30 gibi
yiiksek bir oranda olmasi durumunda s6z konusu durumun tiiketim miktarlarinin ne olacagi
konusunda yoneltilen soruda katilimecilarmn verdikleri cevaplar1 katilimcilarin medeni
durumlarmma gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da acik¢a goriilecegi lizere
belirtilen evli veya bekar olan bireylerin zorunlu gida maddesi de olsa biiylik bir
cogunlugunun temel gida maddeleri lizerinden yiiksek oranda alinan dolayli vergiler
karsisinda tiiketim miktarlarini degistirdigi goriilmiistiir.
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Tablo 5: Egitim durumuna gore katilimcilarin verdigi cevaplar

Temel gida (Peynir, Zeytin. Ekmek vb.) iiriinler iizerinden % 30 oraninda KDV alinsa
tiiketim miktarim etkilemez.

Kesinlikle Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Lise 25 16 3 6 4 54
Meslek Yiiksek Okulu 6 1 0 1 1 9
Universite 37 72 25 74 40 348
Lisanstistii 20 10 3 6 8 47
Diger 0 2 0 1 0 3
Toplam 188 101 31 88 53 461

Katilimeilara, temel gida maddeleri {izerinden alinan dolayli vergilerin % 30 gibi
yiiksek bir oranda olmasi durumunda s6z konusu durumun tiiketim miktarlarmin ne olacagi
konusunda yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplar1 katilimeilarin  egitim

durumlarina goére degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikga goriilecegi iizere

belirtilen egitim seviyelerinde olan bireylerin zorunlu gida maddesi de olsa biiyiik bir
cogunlugunun temel gida maddeleri lizerinden yiiksek oranda alinan dolayli vergiler

karsisinda tiiketim miktarlarini degistirdigi gorilmiistiir.

Tablo 6 : Meslege gore katilimcilarin verdigi cevaplar

Temel gida (Peynir, Zeytin. Ekmek vb.) iiriinler iizerinden % 30 oraninda KDV alinsa
tiilketim miktarim etkilemez.

Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Ozel Sektér 2 1 0 5 1 9
Kamu Gorevlisi 184 100 30 83 52 449
Ogrenci 2 0 1 0 0 3
Toplam 188 101 31 88 53 461

Katilimcilara, temel gida maddeleri {izerinden alinan dolayli vergilerin % 30 gibi
yiiksek bir oranda olmasi durumunda s6z konusu durumun tiiketim miktarlarinin ne olacagi
konusunda yoneltilen soruda katilimecilarin verdikleri cevaplart katilimcilarin mesleklerine
gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da acik¢a goriilecegi lizere belirtilen meslek
gruplarinda olan bireylerin zorunlu gida maddesi de olsa biiylik bir ¢ogunlugunun temel gida
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maddeleri iizerinden yliksek oranda alman dolayli vergiler karsisinda tiiketim miktarlarini
degistirdigi gorilmistiir.

Tablo 7 : Tiim ¢alisma sonuglarina iliskin 6zet tablo

Temel gida (Peynir, Zeytin. Ekmek vb.) iiriinler iizerinden % 30 oraninda KDV alinsa tiiketim miktarim
etkilemez.
Gegerli Eksik Toplam
Rakam Yiizde Rakam Yiizde Rakam Yiizde
Cinsiyetiniz Nedir? 461 100,0% 0,0% 461 100,0 %
Yag Grubunuz ? 461 100,0% 0,0% 461 100,0 %
Medeni Durumunuz ? 461 100,0% 0,0% 461 100,0 %
Egitim Durumunuz ? 461 100,0% 0,0% 461 100,0 %
Mesleginiz Nedir ? 461 100,0% 0,0% 461 100,0 %
Toplam Aylik Geliriniz ? | 460 99,8% 0,2% 461 100,0 %

Yukaridaki tablolarda hem iktisatta zorunlu mal olarak nitelendirilen hem de tiiketici
davranis1 acisindan maslowun da ihtiyaclar hiyerarsisinde belirttigi temel gida maddeleri
iizerinden % 30 gibi yiiksek bir oranda dolayl1 vergi alinmasi neticesinde; katilimcilardan hem
farkli yas, egitim seviyesi, meslek ve gelir diizeyine sahip olan erkek hem he kadin bireylerin,
temel gida maddelerinden tlikettikleri miktarlarin azaltilmayacagi fikrine katilmadiklar
gozlemlenmistir. Yapilan ¢alismada katilimcilara yoneltilen s6z konusu soru neticesinde;
temel gida maddeleri de olsa bireyler, tiiketim sonucunda elde ettikleri gelirlerinin biiyiik bir
kismmi vergi olarak odeyecekleri durumlarda zorunlu harcamalarin1 bile kisabilecegi
anlasilmaktadir.

3.5.2. Dolayli Vergilerin Elektronik Uriinler Uzerindeki Etkilerini Olcmeve

Yonelik Calisma

Gergeklestirilen anket calismamizda katilimcilara yoneltilen sorulardan bir digerinde
ise tiiketicilerin ithal edilen elektronik iirlinleri tercih ederlerken tiiketici tercihlerinde soz
konusu {irtinler lizerinden alman vergiler neticesinde tiiketicilerin talep durumlarinda azalma
olup olmadig1 arastirilmis tiiketicilerin bahsi gecen durumda teknolojiyi takip etmekten
vazgecip vazgeemedikleri ya da triinleri fiyati daha uygun olan iilkelerden temin ederek
tiikketim tercihlerini ayni sekilde koruyup korumadiklar1 ya da bu durumun tiiketici tercihlerini
ne yonde ve hangi oranda etkiledigi arastirilmis ve sonuclari asagidaki sekilde ifade
edilmistir.
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Tablo 8: Cinsiyete gore katilimcilarin verdigi yanitlar

Tiirkiyede elektronik vb. gibi iiriinler iizerinden alinan KDV, OTV vb. vergi
oranlarim yiiksek buldugum i¢cin aym iiriinleri yurt disindan temin etmeye

Toplam
calistyorum.
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Bay 57 67 42 62 38 266
Bayan 39 62 20 52 17 190
Toplam 96 129 62 114 55 456
Katilimeilara, Tiirkiyede elektronik vb. gibi iiriinler iizerinden alian KDV, OTV vb.
vergi oranlarmi yliksek bulduklar1 durumlarda s6z konusu {iriinleri yurt disindan temin etmeye
gayret edip etmediklerine iligkin bir soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin
verdikleri cevaplar1 katilimcilarin cinsiyetlerine goére degerlendirdigimizde, yukaridaki
tabloda da agikca goriilecegi tlizere hem erkek hem de kadin bireylerin kayda deger bir
kismmin s6z konusu iirlinleri yurt disindan temin etmeye gayret ettikleri goriilse de daha
biiyiik bir kismmin bahsi gecen iirlinleri yurt disindan temin etmek yOniinde bir ¢abasi
olmadig1 goriilmiistiir.
Tablo 9: Yas durumuna goére katilimcilarin verdigi yanitlar
Tiirkiyede elektronik vb. gibi iiriinler iizerinden alnan KDV, OTV vb. vergi
oranlarim yiiksek buldugum i¢in aymi iiriinleri yurt disindan temin etmeye
¢alistyorum. Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
20 Yas ve alt1 1 0 0 0 1 2
20-25 Yas arast 6 9 4 5 3 27
26-35 Yas arast 36 47 31 63 24 201
36-45 Yas arast 27 34 17 24 13 115
46-55 Yas arasi 25 37 10 21 12 105
56 Yas ve lzeri 1 2 0 1 2 6
Toplam 96 129 62 114 55 456
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Katilimcilara, Tiirkiyede elektronik vb. gibi iiriinler {izerinden alman KDV, OTV vb.
vergi oranlarmi yliksek bulduklar1 durumlarda s6z konusu {iriinleri yurt disindan temin etmeye
gayret edip etmediklerine iligkin bir soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimeilarin
verdikleri cevaplar1 katilimcilarin yas durumlarma gore degerlendirdigimizde, yukaridaki
tabloda da agikga goriilecegi iizere tiim yas gruplarindaki bireylerin kayda deger bir kismmnin
s06z konusu iriinleri yurt disindan temin etmeye gayret ettikleri goriilse de daha biiylik bir
kisminin bahsi gecen iriinleri yurt disindan temin etmek yoniinde bir ¢abasi olmadigi
gorilmiistir.

Tablo 10: Aylik gelir durumuna gore katilimcilarin verdigi yanitlar

Tiirkiyede elektronik vb. gibi iiriinler iizerinden alinan KDV, OTV vb. vergi
oranlarmm yiiksek buldugum i¢in aym iiriinleri yurt disindan temin etmeye
calistyorum.
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum

1.000-2.000 TL 0 0 0 0 1 1
2.000-3.000 TL 5 8 3 4 2 22
3.000-4.000 TL 42 48 22 57 18 187
4.000-5.000 TL 20 26 17 19 16 98
5.000 TL ve iizeri 28 47 20 34 18 147
Toplam 95 129 62 114 55 455

Katilimeilara, Tiirkiyede elektronik vb. gibi iiriinler {izerinden alinan KDV, OTV vb.
vergi oranlarmni yiiksek bulduklar1 durumlarda s6z konusu {iriinleri yurt disindan temin etmeye
gayret edip etmediklerine iligkin bir soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin
verdikleri cevaplar1 katilimcilarin gelir durumlarma gore degerlendirdigimizde, yukaridaki
tabloda da acik¢a goriilecegi iizere tiim gelir gruplarindaki bireylerin kayda deger bir kisminin
sO6z konusu iiriinleri yurt disindan temin etmeye gayret ettikleri goriilse de daha biiyilik bir
kisminin bahsi gecen iirlinleri yurt disindan temin etmek yoniinde bir cabasi olmadigi
gOrilmiistiir.
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Tablo 11: Medeni durumuna gore katilimcilarin verdigi cevaplar

Tiirkiyede elektronik vb. gibi iiriinler iizerinden alinan KDV, OTV vb. vergi oranlarim
yiiksek buldugum i¢in aym iiriinleri yurt disindan temin etmeye calistyorum.
Kesinlikle Kesinlikle L
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Evli 59 84 35 60 32 270
Bekar 37 45 27 54 23 186
Toplam 96 129 62 114 55 456
Katilimeilara, Tiirkiyede elektronik vb. gibi iiriinler iizerinden alman KDV, OTV vb.
vergi oranlarmi yliksek bulduklar1 durumlarda s6z konusu {irtinleri yurt disindan temin etmeye
gayret edip etmediklerine iligkin bir soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin
verdikleri cevaplar1 katilimcilarm medeni durumlarina gore degerlendirdigimizde, yukaridaki
tabloda da agikca goriilecegi lizere hem evli hem de bekar olan bireylerin kayda deger bir
kismmin s6z konusu iirlinleri yurt disindan temin etmeye gayret ettikleri goriilse de daha
biliyiik bir kismmin bahsi gecen iirlinleri yurt disindan temin etmek yOniinde bir ¢abasi
olmadig1 goriilmiistiir.
Tablo 12: Egitim durumuna gére katilimcilarin verdigi cevaplar
Tiirkiyede elektronik vb. gibi iiriinler iizerinden alinan KDV, OTV vb. vergi
oranlarim yiiksek buldugum i¢cin aym iiriinleri yurt disindan temin etmeye
calistyorum.
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Lise 16 15 2 12 8 53
Meslek Yiiksek Okulu 2 2 1 2 2 9
Universite 67 100 50 88 39 344
Lisansiisti 11 10 8 12 6 47
Diger 0 2 1 0 0 3
Toplam 96 129 62 114 55 456

Katilimcilara, Tiirkiyede elektronik vb. gibi iiriinler {izerinden alman KDV, OTV vb.
vergi oranlarini yiiksek bulduklar1 durumlarda s6z konusu tiriinleri yurt digindan temin etmeye
gayret edip etmediklerine iligkin bir soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimecilarin
verdikleri cevaplar1 katilimcilarin egitim seviyelerine gore degerlendirdigimizde, yukaridaki
tabloda da agik¢a goriilecegi lizere belirtilen egitim seviyelerindeki bireylerin kayda deger bir
kismmin s6z konusu iirlinleri yurt disindan temin etmeye gayret ettikleri goriilse de daha
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biiyiik bir kisminin bahsi gegen iirlinleri yurt disindan temin etmek yoniinde bir cabasi
olmadig1 goriilmistiir.

Tablo 13 : Meslege gore katilimeilarin verdigi cevaplar

Tiirkiyede elektronik vb. gibi iiriinler iizerinden alman KDV, OTV vb. vergi
oranlarim yiiksek buldugum icin aym iiriinleri yurt disindan temin etmeye
calistyorum.
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiltyorum

Ozel Sektor 1 0 4 1 3 9
Kamu Gdorevlisi 95 129 58 112 50 444
Ogrenci 0 0 0 1 2 3
Toplam 96 129 62 114 55 456

Katilimeilara, Tiirkiyede elektronik vb. gibi iiriinler {izerinden alman KDV, OTV vb.
vergi oranlarmni yiiksek bulduklar1 durumlarda s6z konusu {iriinleri yurt disindan temin etmeye
gayret edip etmediklerine iligkin bir soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin
verdikleri cevaplar1 katilimeilarin meslek gruplarina gore degerlendirdigimizde, yukaridaki
tabloda da agikca goriilecegi lizere belirtilen meslek gruplarindaki bireylerin kayda deger bir
kismmin s6z konusu iirlinleri yurt disindan temin etmeye gayret ettikleri goriilse de daha
biliyiik bir kismmin bahsi gecgen iiriinleri yurt disindan temin etmek yoniinde bir cabasi
olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 14 : Tim ¢alisma sonuglarina iliskin 6zet tablo

Tiirkiyede elektronik vb. gibi iiriinler iizerinden alinan KDV, OTV vb. vergi oranlarim yiiksek
buldugum icin aymi iiriinleri yurt disindan temin etmeye calisryorum.
Gecerli Eksik Toplam

Rakam Yiizde Rakam Yiizde Rakam Yiizde
Cinsiyetiniz Nedir? 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0 %
Yas Grubunuz ? 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0 %
Medeni Durumunuz ? 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0 %
Egitim Durumunuz ? 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0 %
Mesleginiz Nedir ? 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0 %
Toplam Aylik Geliriniz ? | 455 98,7% 6 1,3% 461 100,0 %

Yukaridaki tablolarda tiiketicilerin elektronik {iriinler iizerinden yliksek oranda dolayl
vergiler alinmas1 karsisinda s6z konusu katilimcilardan hem farkli yas, egitim seviyesi,
meslek ve gelir diizeyine sahip olan erkek hem he kadin bireylerin, bahsi gegen iiriinler
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iizerinden yiiksek oranda vergi alinsa da biiylik bir ¢ogunlugunun s6z konusu iiriinleri yurt
disindan temin etmek yOniinde olmadigi goriilmektedir. Bu durum ise gerek yurt digindan
iirlin temininde yasanilan zorluklarin, s6z konusu iglem i¢in yasal prosediirlerin olmasi, vb.
gibi gereklilikler sebebiyle bahsi gecen iirlinler {lizerinden yiiksek oranda vergi alindigini
diisiinen tiiketiciler dahi bu tirinler yurt digindan temin etme yoluna gitmemektedirler.

3.5.3. Dolaylh Vergilerin Marka Bagimhhg1 Uzerindeki Etkilerine Yonelik
Cahsma

Marka bagimlilig1 gerek diinyada gerekse lilkemizde tiiketim aligkanliklari tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir, marka bagimliliginin bu derecede 6nemli rol oynamasinda reklam
ve tutundurma g¢abalarinm yam sira kiiltlir, referans gruplar1 vb. de etkili olmaktadir. Fakat
marka bagimliliginda belirli 6lgiitler var mudir, tiiketiciler hangi noktaya kadar ilgili markay1
tercth edebileceklerdir, vergi oranlarinin marka bagimlilig1 iizerinde hangi noktaya kadar
etkisi vardir gibi sorular akla gelebilmektedir ve bu konuya biraz daha agiklik getirmek
amaciyla yapilan anket ¢alismamizda farkli demografik 6zelliklere sahip olan katilimcilara,
tiikketicilerin marka bagimlilig1 konusundaki hassasiyetlerinde vergi oranlarinin ne derecede
etkin oldugunu 6l¢meye yonelik sorular yoneltilmis ve elde edilen bilgiler dogrultusunda
bahsi gegen konu agiklanmaya ¢alisilmistir.

Tablo 15: Cinsiyete gore katilimcilari verdigi yanitlar

Marka benim icin ¢ok 6nemli oldugundan dolay1 bagimhsi oldugum bir markanin
iiriinii iizerinden ne kadar KDV, OTV vb. gibi vergi ahmrsa alinsin tiiketim
tercihimde bir degisme olmaz. Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Bay 125 7 28 22 15 267
Bayan 83 70 20 9 12 194
Toplam 208 147 48 31 27 461

Katilimcilara, marka bagimliliginda vergi oranlarmin roliiniin ne oldugunun tespit

edilmesine iliskin bir soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
katilimeilarin cinsiyetlerine gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikca
goriilecegi iizere hem erkek hem de kadn bireylerin biiyiik bir kisminmn, kendileri i¢in 6nemli
gordiikleri markalar da olsa marka bagimlhiliginin da belirli bir vergi seviyesinde énem arz
ettigi ve belirli bir seviyeden sonra tiiketim tercihlerinde degisme olacagi gozlemlenmistir.
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Tablo 16: Yas durumuna gore katilimcilarin verdigi yanitlar

Marka benim icin ¢ok 6nemli oldugundan dolayr bagimhisi oldugum bir
markanin iiriinii iizerinden ne kadar KDV, OTYV vb. gibi vergi alimirsa alinsin
tiiketim tercihimde bir degisme olmaz.
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
20 Yas ve alt1 1 0 1 0 0 2
20-25 Yas arast 12 8 4 0 4 28
26-35 Yas arasi 99 57 22 13 11 202
36-45 Yas arasi 52 40 14 5 5 116
46-55 Yas arasi 41 40 7 13 6 107
56 Yas ve lizeri 3 2 0 0 1 6
Toplam 208 147 48 31 27 461

ettigi ve belirli bir seviyeden sonra tiiketim tercihlerinde degisme olacagi gézlemlenmistir.

Katilimcilara, marka bagimliliginda vergi oranlarinin roliiniin ne oldugunun tespit
edilmesine iliskin bir soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
katilimcilarin yas gruplarma gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikca
goriilecegi iizere tiim yas gruplardaki bireylerin biiyiik bir kisminin, kendileri i¢cin dnemli
gordiikleri markalar da olsa marka bagimliliginin da belirli bir vergi seviyesinde onem arz

Tablo 17: Medeni durumuna gore katilimcilarin verdigi cevaplar

Marka benim icin ¢ok 6nemli oldugundan dolayr bagimhsi oldugum bir markanin iiriinii

iizerinden ne kadar KDV, OTV vb. gibi vergi alimrsa alinsin tiiketim tercihimde bir

degisme olmaz.

Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Evli 117 92 27 18 17 271
Bekar 91 55 21 13 10 190
Toplam 208 147 48 31 27 461

ettigi ve belirli bir seviyeden sonra tiiketim tercihlerinde degisme olacagi gozlemlenmistir.

Katilimcilara, marka bagimliliginda vergi oranlarmnm roliiniin ne oldugunun tespit
edilmesine iliskin bir soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
katilimcilar1 medeni durumlarina gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikca
goriilecegi tizere hem evli hem de bekar bireylerin biiyiik bir kismimin, kendileri i¢in 6nemli
gordiikleri markalar da olsa marka bagimlhiliginin da belirli bir vergi seviyesinde dnem arz
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Tablo 18: Egitim durumuna gore katilimeilarin verdigi cevaplar

Marka benim i¢in ¢ok énemli oldugundan dolayr bagimhisi oldugum bir markanin
iiriinii iizerinden ne kadar KDV, OTV vb. gibi vergi ahmrsa alinsin tiiketim
tercihimde bir degisme olmaz.

Kesinlikle Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Lise 18 22 4 6 4 54
Meslek Yiiksek Okulu 3 5 0 0 1 9
Universite 162 106 38 24 18 348
Lisanstistii 23 13 6 1 4 47
Diger 2 1 0 0 0 3
Toplam 208 147 48 31 27 461

Katilimcilara, marka bagimliliginda vergi oranlarmin roliiniin ne oldugunun tespit

edilmesine iliskin bir soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
katilimcilarin egitim seviyelerine gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikca
goriilecegi tizere belirtilen egitim seviyelerindeki bireylerin biiyiik bir kisminin, kendileri i¢in
onemli gordiikleri markalar da olsa marka bagimliliginin da belirli bir vergi seviyesinde 6nem
arz ettigi ve belirli bir seviyeden sonra tiiketim tercihlerinde degisme olacagi gozlemlenmistir.

Tablo 19 : Meslege gore katilimcilarin verdigi cevaplar

Marka benim icin ¢ok 6nemli oldugundan dolayr bagimhsi oldugum bir markanin
iiriinii iizerinden ne kadar KDV, OTV vb. gibi vergi ahmrsa alinsin tiiketim
tercihimde bir degisme olmaz.

Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Ozel Sektor 2 2 3 1 1 9
Kamu Gorevlisi 204 145 44 30 26 449
Ogrenci 2 0 1 0 0 3
Toplam 208 147 48 31 27 461

Katilimcilara, marka bagimliliginda vergi oranlarmnm roliiniin ne oldugunun tespit

edilmesine iliskin bir soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
katilimcilarin meslek gruplarina gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agik¢a
goriilecegi lizere belirtilen meslek gruplarindaki bireylerin biiyiik bir kisminin, kendileri igin
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onemli gordiikleri markalar da olsa marka bagimliliginin da belirli bir vergi seviyesinde 6nem
arz ettigi ve belirli bir seviyeden sonra tiiketim tercihlerinde degisme olacagi gozlemlenmistir.

Tablo 20 : Aylik gelire gore katilimcilarmn verdigi cevaplar

Marka benim icin ¢ok dnemli oldugundan dolayr bagimhsi oldugum bir markanin

iiriinii iizerinden ne kadar KDV, OTYV vb. gibi vergi alimirsa alinsin tiiketim

tercihimde bir degisme olmaz.

Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiltyorum
1.000-2.000 TL 1 0 0 0 0 1
2.000-3.000 TL 7 12 2 1 0 22
3.000-4.000 TL 84 58 22 13 15 192
4.000-5.000 TL 52 31 6 4 5 98
5.000 TL ve iizeri 63 46 18 13 7 147
Toplam 207 147 48 31 27 460

Katilimcilara, marka bagimliliginda vergi oranlarinin roliiniin ne oldugunun tespit
edilmesine iligkin bir soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
katilimcilarin gelir seviyelerine gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikga
goriilecegi iizere belirtilen gelir seviyelerindeki bireylerin biiyiik bir kisminin, kendileri igin
onemli gordiikleri markalar da olsa marka bagimliliginin da belirli bir vergi seviyesinde 6nem
arz ettigi ve belirli bir seviyeden sonra tiiketim tercihlerinde degisme olacagi gézlemlenmistir.

Tablo 21 : Tim ¢alisma sonuglarina iliskin 6zet tablo

Marka benim icin ¢ok 6nemli oldugundan dolayr bagimhsi oldugum bir markanin iiriinii iizerinden ne
kadar KDV, OTV vb. gibi vergi alinirsa alinsin tiiketim tercihimde bir degisme olmaz.

Gegerli Eksik Toplam
Rakam Yiizde Rakam Yiizde Rakam Yiizde
Cinsiyetiniz Nedir? 461 100,0% 0 0,0% 461 100,0 %
Yas Grubunuz ? 461 100,0% 0 0,0% 461 100,0 %
Medeni Durumunuz ? 461 100,0% 0 0,0% 461 100,0 %
Egitim Durumunuz ? 461 100,0% 0 0,0% 461 100,0 %
Mesleginiz Nedir ? 461 100,0% 0 0,0% 461 100,0 %
Toplam Ayhk Geliriniz ? 460 99,8% 1 0,2% 461 100,0 %

Yukaridaki tablolarda goriilecegi ilizere katilimcilarin daimi surette tercih ettikleri
markalarin {riinleri iizerinden ¢ok yiiksek miktarlarda vergi
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katilimcilardan hem farkl yas, egitim seviyesi, meslek ve gelir diizeyine sahip olan erkek hem
he kadin bireylerin, s6z konusu markalarin {iriinlerine olan tercihlerinde herhangi bir degisme
olmayacagi fikrine katilmadiklar1 gdzlemlenmistir.

Yapilan ¢aligmada katilimcilara yoneltilen bu soru neticesinde marka yaratmak ve
marka bagimliligin1 devam ettirmeye yonelik her ne kadar reklam ve tutundurma caligmalar1
yapilsa da markanin iirlinleri tizerinden de alinacak verginin belli bir diizeyi gegmemesi soz
konusu mal veya hizmetler iizerinden optimum oranda vergi orani belirlenmesi gerektigi
disiiniilebilir.

3.5.4. Dolayh vergilerin Uriin Fivatina Dahil Olmasi ve Olmamasi1 Durumunda
Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Etkilerine Yonelik Calisma

Tiiketiciler bir mal veya hizmet satin aldiklar1 zaman s6z konusu mal veya hizmet
karsiliginda saticiya 0dedikleri toplam tutar icerisinde s6z konusu mal veya hizmetin asil
fiyatinin yani sira bu mal veya hizmet i¢in hesaplanan vergi tutar1 da bulunmaktadir ve daha
sonra satici, alicidan tahsil ettigi vergi tutarmi beyanname ile vergi dairesine bildirimde
bulunarak alicidan tahsil ettigi s6z konusu vergiyi vergi dairesine yatiracaktir.

Diinyada Amerika gibi bazi iilkelerde ise iirlinler magazalarda sergilenirken mal veya
hizmetin asil fiyat1 yani vergi dahil edilmeden oOnceki fiyat:1 ile sergilenmektedir. Tiiketici
satin aldig1 mal veya hizmetin karsiligi olarak 6deme yaparken iriiniin fiyat1 ile beraber
0deme esnasinda ayrica kendisine s6z konusu iiriiniin asil fiyatina eklenmek ve alicidan tahsil
edilmek lizere s6z konusu mal veya hizmetin vergi tutar1 da sOylenir ve alic1 hem {iriiniin
fiyatin1 hem de o tiriin i¢in hesaplanan vergiyi 6der. Bir 6rnek vermek gerekirse tiiketici 1 kg
fiyat1 10 TL tutarinda reyonda sergilenen peynir i¢in kasada 10,80 TL ( gida tiriinleri igin
vergi oran1 % 8 olarak hesaplandigi durumda) 6demektedir.

Kamu maliyesinde yer alan mali anestezi kavrami uyarmnca, mali anestezi; mali
yiktimliliklerin muhataplar1  (miikellefleri) tarafindan farkina varilmadan yerine
getirilmesidir. Kisi, mal veya hizmeti satin alirken, yaptig1 6demenin bir boliimiiniin vergi i¢in
oldugunun farkina varamaz. Psikoloji ve vergiye karsi miikelleflerin tepkilerini ¢ekmeme
bakimindan olumlu sonuglar yaratabilen ya da bu amagla girigilen uygulamalar1 ifade etmeye
yonelik kullanilir. Mali anestezi, yiikiimliiniin vergiyi dogrudan dogruya hesaplama ve
hissetme bakimindan giigsiiz birakmaktadir . Burada miikellef vergi o6dedigini agikc¢a
hissetmedigi i¢in anestezi kavrami kullanilmastr.

Dolayl vergilerin varligi ve yiikii kisiler tarafindan ¢cogu kez fark edilmedikleri i¢in,
baski gruplarimin dolaysiz vergilerde oldugu kadar cabuk ve kesin karst koymalar1 ile
karsilasmadan konmalari, kaldirilmalar1 veya oranlarinin degistirilmeleri miimkiin olmaktadir.
Dolayl vergilerin, dolaysiz vergilerle karsilastirilmasi yapilirken; dolayli vergilerin adaletsiz
olmalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Farkli gelir gruplarinda bulunan kisiler (diisiik ve yiiksek
gelirli kimseler) ayn1 miktar harcamaya, ayni miktarda vergi dderler. Harcamalar {izerinden
alinan vergilerin s6z konusu kisilerin gelirlerine oranlanmasi durumunda, yiiksek gelirli kisi,
diisiik gelirli kisiye gore daha diisiik bir vergi 6deyecektir .

Genellikle dolayli vergilerin yliksek oldugu iilkelerde {iriinler raflarda veya
magazalarin vitrinlerinde vergi dahil fiyatlar: ile sergilenmektedirler. Bunun asil nedeni ise
yukarida bahsettigimiz mali anestezi durumudur. Dolayli vergi oranlarmnin yiiksek oldugu bir
tilkede tiriinlerin vergisiz fiyati ile sergilendigi bir magazada, tiiketiciler tercih ettikleri iiriinii
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0deme esnasinda iirliniin asil fiyat1 disinda vergi mahiyetinde yiiksek bir oranda cebinden para
ciktigini hisseder ve vergi oranlarinin yiliksek olmasina kars1 her defasinda tepki gosterebilir,
fakat mali aneztezi sayesinde yani dolayli vergi oranlarinin yiiksek oldugu bir iilkede
iiriinlerin vergi dahil fiyat1 ile sergilendigi bir magazada tiiketiciler tercih ettikleri triinii
O0deme esnasinda vergiler de {iriiniin asil fiyatina eklendiginden dolayi, tiiketiciler 6dedikleri
toplam {icreti iirliniin asil fiyat1 gibi algilayip her satin alma durumunda vergi oranlarma kars1
bir tepki de bulunmayacaklardir.

Gergeklestirilen anket ¢alismamizda katilimcilara yoneltilen sorulardan bir digerinde
ise tiiketicilerin satin almak istedikleri iirlinlerin, magazalarda sergilenirken lizerlerine vergi
(dolayh vergiler KDV,OTV vb.) konulmadan &nceki hali ile yani iiriiniin asil fiyat1 olan
(KDV,OTV vb.) gibi vergiler dahil edilmeden &nceki fiyati ile sergilenmesi durumunda
tercihlerini etkileyip etkilemedigi ve bu etkilerin ne yonde ve hangi siddette oldugu
sorulmustur, elde edilen gozlemler asagida ifade edilmeye calisilmistir.

Tablo 22: Cinsiyete gore katilimcilarin verdigi yanitlar

Satin almak istedigim iiriinlerin, magazalarda iizerlerine vergi konulmadan énceki
vergisiz hali, yani iiriiniin asil fiyati ile sergilenmesi tiiketim davranmsim etkiler.
Toplam

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Bay 32 62 30 80 62 266
Bayan 26 43 20 58 45 192
Toplam 58 105 50 138 107 458

Katilimcilara, satin almak istedikleri {irlinlerin magazalarda {tizerlerine vergi

konulmadan Onceki vergisiz hali, yani iirliniin asil fiyati ile sergilenmesi durumunda séz
konusu durumun ilgili triinlere olan tiiketim davramislarini etKileyip etkilemedigini tespit
etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimeilarin verdikleri cevaplari
katilimeilarin cinsiyetlerine gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikca
goriilecegi lizere hem erkek hem de kadm bireylerin biiyiik bir kismimin, satin almak
istedikleri triinlerin magazalarda {izerlerine vergi konulmadan onceki vergisiz hali, yani
irliniin asil fiyat: ile sergilenmesi durumunda s6z konusu durumun tiiketicilerin tiikketim
kararlarini etkileyecegi gozlemlenmistir.
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Tablo 23: Egitim durumuna gore katilimeilarin verdigi cevaplar

Satin almak istedigim iiriinlerin, magazalarda iizerlerine vergi konulmadan
onceki vergisiz hali, yani iiriiniin asil fiyati ile sergilenmesi tiiketim davranisim
etkiler.
_ L Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Lise 9 11 4 15 14 53
Meslek Yiiksek Okulu 2 1 0 4 2 9
Universite 39 79 40 111 78 347
Lisansiistii 7 13 6 8 12 46
Diger 1 1 0 0 1 3
Toplam 58 105 50 138 107 458
Katilimcilara, satin almak istedikleri iriinlerin magazalarda {izerlerine vergi
konulmadan 6nceki vergisiz hali, yani iirliniin asil fiyat: ile sergilenmesi durumunda soz
konusu durumun ilgili triinlere olan tiiketim davramiglarini etKileyip etkilemedigini tespit
etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yOneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
katilimcilarin egitim seviyelerine gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikca
goriilecegi iizere belirtilen egitim seviyelerindeki bireylerin biiyiik bir kismimin, satin almak
istedikleri tUriinlerin magazalarda iizerlerine vergi konulmadan 6nceki vergisiz hali, yani
irlinlin asil fiyat1 ile sergilenmesi durumunda s6z konusu durumun tiiketicilerin tiiketim
kararlarini etkileyecegi gozlemlenmistir.
Tablo 24: Medeni durumuna gore katilimcilarin verdigi cevaplar
Satin almak istedigim iiriinlerin, magazalarda iizerlerine vergi konulmadan énceki
vergisiz hali, yani iiriiniin asil fiyat1 ile sergilenmesi tilkketim davramsimi etkiler.
Kesinlikle Kesinlikle fleEl
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Evli 38 68 28 75 60 269
Bekar 20 37 22 63 47 189
Toplam 58 105 50 138 107 458
Katilimcilara, satin almak istedikleri firiinlerin magazalarda tizerlerine vergi

konulmadan onceki vergisiz hali, yani Uriiniin asil fiyat: ile sergilenmesi durumunda soz
konusu durumun ilgili @iriinlere olan tiiketim davranislarmi etkileyip etkilemedigini tespit
etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
katilimcilarin medeni durumlarmma goére degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da acikga
goriilecegi lizere hem evli hem de bekar bireylerin biiyiik bir kisminin, satin almak istedikleri
trtinlerin magazalarda {izerlerine vergi konulmadan onceki vergisiz hali, yani {riiniin asil
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fiyat: ile sergilenmesi durumunda s6z konusu durumun tiiketicilerin tiiketim kararlarini

etkileyecegi gozlemlenmistir.

Tablo 25: Yas durumuna gore katilimcilarm verdigi yanitlar

Satin almak istedigim iiriinlerin, magazalarda iizerlerine vergi konulmadan
onceki vergisiz hali, yani iiriiniin asil fiyati ile sergilenmesi tiiketim
davramisimm etkiler.
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Katiltyorum
20 Yas ve alt1 0 0 1 0 1 2
20-25 Yas arast 4 4 4 7 9 28
26-35 Yas arasi 25 41 18 71 46 201
36-45 Yas arasi 14 30 16 34 21 115
46-55 Yas arasi 15 27 11 24 29 106
56 Yas ve lizeri 0 3 0 2 1 6
Toplam 58 105 50 138 107 458

Katilimcilara, satin almak istedikleri {irlinlerin magazalarda tizerlerine vergi
konulmadan onceki vergisiz hali, yani iriiniin asil fiyat1 ile sergilenmesi durumunda séz
konusu durumun ilgili {irtinlere olan tiiketim davraniglarini etkileyip etkilemedigini tespit
etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yOneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
katilimcilarin yas gruplarma gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da acikca
goriilecegi tizere belirtilen yas gruplarindaki bireylerin biliyiikk bir kisminin, satin almak
istedikleri triinlerin magazalarda iizerlerine vergi konulmadan Onceki vergisiz hali, yani
driiniin asil fiyat1 ile sergilenmesi durumunda s6z konusu durumun tiiketicilerin tiiketim

kararlarini etkileyecegi gozlemlenmistir.

Tablo 26 : Meslege gore katilimeilarin verdigi cevaplar

Satin almak istedigim iiriinlerin, magazalarda iizerlerine vergi konulmadan
onceki vergisiz hali, yani iiriiniin asil fiyati ile sergilenmesi tiiketim davranisimi
etkiler.
o o Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katilryorum Katiliyorum
Ozel Sektor 0 2 0 4 3 9
Kamu Gorevlisi 58 102 49 134 103 446
Ogrenci 0 1 1 0 1 3
Toplam 58 105 50 138 107 458
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Katilimcilara, satin almak istedikleri driinlerin magazalarda {izerlerine vergi
konulmadan o6nceki vergisiz hali, yani iiriiniin asil fiyat: ile sergilenmesi durumunda soz
konusu durumun ilgili tiriinlere olan tikketim davraniglarmi etkileyip etkilemedigini tespit
etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
katilimcilarin meslek gruplarina gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da acikga
goriilecegi lizere belirtilen meslek gruplarindaki bireylerin biiyiik bir kisminin, satin almak
istedikleri iriinlerin magazalarda {izerlerine vergi konulmadan Onceki vergisiz hali, yani
irliiniin asil fiyat: ile sergilenmesi durumunda s6z konusu durumun tiiketicilerin tiikketim
kararlarmi etkileyecegi gozlemlenmistir.

Tablo 27: Aylik gelir durumuna gore katilimcilarin verdigi yanitlar

Satin almak istedigim iiriinlerin, magazalarda iizerlerine vergi konulmadan
onceki vergisiz hali, yani iiriiniin asil fiyati ile sergilenmesi tiiketim davranisim
etkiler.
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
1.000-2.000 TL 0 0 1 0 0 1
2.000-3.000 TL 2 3 0 8 9 22
3.000-4.000 TL 24 41 22 61 42 190
4.000-5.000 TL 15 21 13 27 22 98
5.000 TL ve iizeri 16 40 14 42 34 146
Toplam 57 105 50 138 107 457
Katilimcilara, satin almak istedikleri {irlinlerin magazalarda tizerlerine vergi

konulmadan Onceki vergisiz hali, yani iiriiniin asil fiyat1 ile sergilenmesi durumunda séz
konusu durumun ilgili triinlere olan tiiketim davranmislarini etKileyip etkilemedigini tespit
etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yOneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
katilimeilarin gelir durumlarma gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikca
goriilecegi tizere belirtilen gelir seviyelerindeki bireylerin biiyiik bir kisminin, satin almak
istedikleri iriinlerin magazalarda {izerlerine vergi konulmadan onceki vergisiz hali, yani
irliniin asil fiyat1 ile sergilenmesi durumunda s6z konusu durumun tiiketicilerin tiikketim
kararlarini etkileyecegi gozlemlenmistir.
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Tablo 28 : Tiim galisma sonuglarma iligkin dzet tablo

Satin almak istedigim iiriinlerin, magazalarda iizerlerine vergi konulmadan o6nceki vergisiz hali, yani
iiriiniin asil fiyat1 ile sergilenmesi tiikketim davramisim etkiler.
Gegerli Eksik Toplam

Rakam Yiizde Rakam Yiizde Rakam Yiizde
Cinsiyetiniz Nedir? 458 99,3% 3 0,7% 461 100,0 %
Yas Grubunuz ? 458 99,3% 3 0,7% 461 100,0 %
Medeni Durumunuz ? 458 99,3% 3 0,7% 461 100,0 %
Egitim Durumunuz ? 458 99,3% 3 0,7% 461 100,0 %
Mesleginiz Nedir ? 458 99,3% 3 0,7% 461 100,0 %
Toplam Ayhk Geliriniz ? | 457 99,1% 4 0,9% 461 100,0 %

Yukaridaki tablolarda tiiketicilerin satin almak istedikleri iirlinler iizerinden,
magazalarda tlizerlerine vergi konulmadan onceki vergisiz hali, yani iirliniin asil fiyati ile
sergilenmesi halinde bu durumun tiiketim davraniglarini etkileyip etkilemeyecegi sorulmus
s0z konusu katilimcilardan hem farkli yas, egitim seviyesi, meslek ve gelir diizeyine sahip
olan erkek hem he kadin bireylerin, biiyiik bir cogunlugunun iiriinlerin bahsi gecen tiriinler
tizerinden yiiksek oranda vergi almsa da biiyiik bir ¢ogunlugunun tiriinlerin vergisiz hali, yani
iirlinlin asil fiyati ile sergilenmesi halinde tiikketim davraniglarini etkileyecegi anlasilmistir.

Yapilan ¢alisma neticesinde tiiketicilerin tercihlerinin degismemesi hedefleniyorsa
iirlinler iizerindeki vergi yiiklerinin hafifletilmesi gerektigi sonucu ¢ikarilabilir ayrica, dolayli
vergilerin yliksek olmas1 durumunda, tiiketicilerin satin alma esnasinda gelirlerinin biiylik bir
kismimin vergilere gitmesi sebebiyle iiriinlere olan talep diizeyinin diisecegi soylenebilir, talep
diizeyinin diismesi ise is giicii talebinin azalmasi, iiretim diizeyinin diismesine neden olabilir.

3.5.5. Dolayh Vergi Oranlarinda indirimler Oldugu Durumlarda Yapilan

indirimlerin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Etkilerine Yonelik Calisma

Temel olarak devlet kamu harcamalarmin finansmani amaciyla vergi toplamaktadir.
Kamu mali yonetiminde bir enstriiman olarak vergiler genisletici veya daraltict maliye
politikas1 araci olarak kullanilabilmektedirler. Devlet genisletici maliye politikas1 uyguladigi
zaman kendisinin belirledigi sektorlerde veya mal ve hizmetlerde s6z konusu sektoriin veya
mal ve hizmetlerin satislarini tesvik etmek amaciyla vergi indirimleri uygulayabilmektedir.

Boyle bir durumda tiiketicilerin devletin uyguladigi soz konusu politikaya hangi yonde
ve siddette karsilik verdigi ve tiiketici davranisi agisindan bu durumun tiiketici tercihlerinde
ne derecede etkili oldugunu 6lgmek amaciyla katilimcilara yoneltilen sorunun neticeleri ifade
edilmeye caligilmagtir.

79




Tablo 29: Cinsiyete gore katilimcilarin verdigi yanitlar

Vergi Oranlarinda (KDV-OTYV vb.) indirimler oldugu zamanlarda tiiketim
aliskanhiklarim bu indirimlere paralel olarak degistiririm.
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Bay 17 28 45 110 65 265
Bayan 14 23 29 87 38 191
Toplam 31 51 74 197 103 456
Katilimcilara, dolayli vergi oranlarinda (KDV-OTV vb.) indirimler oldugu zamanlarda
tiiketim aligkanliklarini bu indirimlerle es zamanl olarak degistirip degistirmediklerini tespit
etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yOneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
katilimcilarin  cinsiyetlerine gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikga
goriilecegi tlizere hem erkek hem de kadin bireylerin biiyilk bir kismimnin tiiketim
aligkanliklarin1  vergi oranlarindaki indirimlerle es zamanli olarak degistirdikleri
gozlemlenmistir.
Tablo 30: Yas durumuna gore katilimcilarin verdigi yanitlar
Vergi Oranlarinda (KDV-OTYV vb.) indirimler oldugu zamanlarda tiiketim
aliskanhiklarim bu indirimlere paralel olarak degistiririm.
L L Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
20 Yas ve alt1 0 0 0 0 2 2
20-25 Yas arasi 5 1 3 12 6 27
26-35 Yas arast 9 17 41 87 48 202
36-45 Yas arast 8 17 18 49 24 116
46-55 Yas arasi 9 16 12 44 22 103
56 Yas ve lzeri 0 0 0 5 1 6
Toplam 31 51 74 197 103 456

Katilimcilara, dolayli vergi oranlarinda (KDV-OTV vb.) indirimler oldugu zamanlarda
tiikketim aligkanliklarini bu indirimlerle es zamanl olarak degistirip degistirmediklerini tespit
etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
katilmcilarin yas gruplarina gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agik¢a
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goriilecegi lizere belirtilen yas gruplarindaki bireylerin biiyiikk bir kisminin tiikketim
aligkanliklarint  vergi oranlarindaki indirimlerle es zamanli olarak degistirdikleri
gozlemlenmistir.

Tablo 31: Egitim durumuna gore katilimcilarin verdigi cevaplar

Vergi Oranlarinda (KDV-OTYV vb.) indirimler oldugu zamanlarda tiiketim
alisgkanhiklarim bu indirimlere paralel olarak degistiririm.
KatPl(lteli:;(I)lrlﬂfn Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kz‘lalsl;](?rzlri Toplam

Lise 5 9 5 21 10

Meslek Yiiksek Okulu 2 0 2 4 1 50
Universite 21 36 60 156 74 9
Lisansiistii 3 5 7 14 18 347
Diger 0 1 0 2 0 3
Toplam 31 51 74 197 103 456

Katilimeilara, dolayl vergi oranlarinda (KDV-OTYV vb.) indirimler oldugu zamanlarda
tiiketim aligkanliklarini bu indirimlerle es zamanl olarak degistirip degistirmediklerini tespit
etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yOneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
katilimcilarin egitim seviyelerine gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikca
goriilecegi lizere belirtilen egitim seviyelerindeki bireylerin biiyilk bir kismmim tiiketim
aligkanliklarin1  vergi oranlarindaki indirimlerle es zamanli olarak degistirdikleri
gozlemlenmistir.

Tablo 32: Aylik gelir durumuna gére katilimcilarin verdigi yanitlar

Vergi Oranlarinda (KDV-OTYV vb.) indirimler oldugu zamanlarda tiiketim
alisgkanhiklarim bu indirimlere paralel olarak degistiririm.
Kesinlikle Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum

1.000-2.000 TL 0 0 0 0 1 1
2.000-3.000 TL 2 3 3 10 4 22
3.000-4.000 TL 13 18 24 90 44 189
4.000-5.000 TL 8 11 15 37 26 97
5.000 TL ve iizeri 8 19 31 60 28 146
Toplam 31 51 73 197 103 455

81




Katilimcilara, dolayli vergi oranlarmda (KDV-OTV vb.) indirimler oldugu zamanlarda
tilketim aligkanliklarini bu indirimlerle es zamanl olarak degistirip degistirmediklerini tespit
etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimeilarin verdikleri cevaplari
katilimcilarin gelir seviyelerine gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikga
goriilecegi tizere belirtilen gelir seviyelerindeki bireylerin biiyiik bir kisminin tiiketim
aligkanliklarint  vergi oranlarindaki indirimlerle es zamanli olarak degistirdikleri
gozlemlenmistir.

Tablo 33: Medeni durumuna gore katilimcilarin verdigi cevaplar

Vergi Oranlarinda (KDV-OTYV vb.) indirimler oldugu zamanlarda tiiketim
alisgkanhiklarimi bu indirimlere paralel olarak degistiririm.
Kesinlikle Kesinlikle UGS
Katilmryorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiltyorum
Evli 21 36 44 106 62 269
Bekar 10 15 30 91 41 187
Toplam 31 51 74 197 103 456

Katilimeilara, dolayl vergi oranlarinda (KDV-OTV vb.) indirimler oldugu zamanlarda
tiiketim aligkanliklarini bu indirimlerle es zamanl olarak degistirip degistirmediklerini tespit
etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
katilimcilarin medeni durumlarma gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da acikca
goriilecegi tizere hem evli hem de bekar bireylerin biiyiik bir kisminin tiiketim aliskanliklarini
vergi oranlaridaki indirimlerle es zamanli olarak degistirdikleri gézlemlenmistir.

Tablo 34 : Meslege gore katilimcilarin verdigi cevaplar

Vergi Oranlarinda (KDV-OTYV vb.) indirimler oldugu zamanlarda tiiketim
aliskanhiklarim bu indirimlere paralel olarak degistiririm.

o L Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Ozel Sektor 0 2 2 3 2 9
Kamu Gorevlisi 31 49 71 194 99 444
Ogrenci 0 0 1 0 2 3
Toplam 31 51 74 197 103 456

Katilimcilara, dolayli vergi oranlarinda (KDV-OTV vb.) indirimler oldugu zamanlarda
tilkketim aligkanliklarini bu indirimlerle es zamanl olarak degistirip degistirmediklerini tespit
etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari
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katilimcilarin meslek gruplarina gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikga
goriilecegi iizere meslek gruplarindaki bireylerin biiyiik bir kismmin tiikketim aligkanliklarini
vergi oranlarindaki indirimlerle es zamanli olarak degistirdikleri gézlemlenmistir.

Tablo 35 : Tiim ¢alisma sonuglarma iligkin dzet tablo

Vergi Oranlarinda (KDV-OTYV vb.) indirimler oldugu zamanlarda tiiketim ahskanliklarim1 bu
indirimlere paralel olarak degistiririm.
Gegerli Eksik Toplam

Rakam Yiizde Rakam Yiizde Rakam Yiizde
Cinsiyetiniz Nedir? 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0%
Yas Grubunuz ? 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0%
Medeni Durumunuz ? 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0%
Egitim Durumunuz ? 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0%
Mesleginiz Nedir ? 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0%
Toplam Aylik Geliriniz ? 455 98,7% 6 1,3% 461 100,0%

Yapilan ¢aligmada katilimcilara yoneltilen vergi oranlarinda indirimler oldugu zaman
tiiketim aligkanliklarmi s6z konusu indirimlere paralel olarak degistirip degistirmeyecekleri
sorusunun cevaplarma iliskin yukaridaki tablolarda da acik bir sekilde goriilecegi gibi hem
farkli yas, egitim seviyesi, meslek ve gelir dlizeyine sahip olan erkek hem he kadin bireylerin
cok biiyiik bir oranda tiiketim aligkanliklarim1 vergi indirimleriyle paralel bir sekilde
degistirmeyi diistindiikleri goriilmiistiir.

3.5.6. Birbirinin_Tamamlayicis1 Niteliginde Olan Mallarin Uzerindeki Dolayh
Vergiler Artirildisinda Bu Artisin Tiiketici Tercihlerindeki Roliine Yonelik Calisma

Bireyler herhangi bir {liriinii satin alirken genellikle satin alacaklari {iriine odaklanirlar
fakat tiiketici tercihlerinde onem arz eden konulardan birisi de tamamlayict mallardir.
Tamamlayici mallar iktisat biliminde de Onemli yer tutan konulardan birisidir.

Tamamlayict mal kavrami, birinin kullanimi digerinin kullanimini1 da gerektiren ya da
beraber kullanimindan daha fazla yarar saglanilan mallar1 ifade etmektedir, yani
tamamlayicilik iligkisi zorunlu olabilecegi gibi ihtiyari bir sekilde de karsimiza cikabilir.
Ornek olarak otomobil ve akaryakit arasindaki tamamlayicilik iliskisi zorunlu iken, cay ile
seker arasindaki tamamlayicilik iliskisi ise ihtiyari olarak karsimiza ¢ikar.

Yapilan ¢aliymamizda tiiketiciler tamamlayici mallardan birinin iizerinden alinan vergi
oranint %30 gibi yliksek bir oranda arttifi durumda s6z konusu iiriine olan tiiketici
tercihlerinin degisip degismedigi eger degisirse hangi yonde ve ne siddette degisecegi
gbzlemlenmis ve neticeleri asagidaki sekilde ifade edilmistir.
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Tablo 36: Cinsiyete gore katilimcilarin verdigi yanitlar

Akaryakit iiriinlerine uygulanan KDV oranlarina % 30 zam yapilsa dahi otomobil
satin alma kararim etkilemez.

Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Bay 86 95 27 40 15 263
Bayan 56 80 22 20 11 189
Toplam 142 175 49 60 26 452
Tamamlayici niteligi olan tiriinlerdeki dolayl1 vergiler karsisinda tiiketicilerin tiiketim
aligkanliklarin1 G6lgmek amaciyla, katilimcilara, akaryakit firiinlerine uygulanan KDV
oranlarma % 30 gibi yiiksek bir oranda zam yapildig1 durumda otomobil satin alma kararini
etkileyip etkilemedigine iliskin soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri
cevaplar1 katilimcilarin cinsiyetlerine gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikca
goriilecegi lizere hem erkek hem de kadin bireylerin biiyiik bir kisminin, s6z konusu durumda
tikketim kararlarinin etlenmeyecegi fikrine katilmadiklar1 gézlemlenmistir.
Tablo 37: Yas durumuna gore katilimcilarin verdigi yanitlar
Akaryakat iiriinlerine uygulanan KDV oranlarina % 30 zam yapilsa dahi
otomobil satin alma kararim etkilemez.
- _ Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
20 Yas ve alt1 2 0 0 0 0 2
20-25 Yas arast 11 14 2 1 0 28
26-35 Yas arast 63 78 25 27 8 201
36-45 Yas arast 32 40 12 17 10 111
46-55 Yas arasi 32 41 9 15 7 104
56 Yas ve lizeri 2 2 1 0 1 6
Toplam 142 175 49 60 26 452

Tamamlayici niteligi olan iiriinlerdeki dolayli vergiler karsisinda tiiketicilerin tiikketim

aligkanlklarin1 6lgmek amaciyla, katilimcilara, akaryakit {iriinlerine uygulanan KDV
oranlarma % 30 gibi yliksek bir oranda zam yapildig1 durumda otomobil satin alma kararini
etkileyip etkilemedigine iligkin soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimeilarin verdikleri
cevaplar1 katilimcilarin yas durumlarina gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da
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acikca goriilecegi lizere belirtilen yas gruplarindaki bireylerin biiyiik bir kisminin, s6z konusu
durumda tiiketim kararlarmin etlenmeyecegi fikrine katilmadiklar1 gézlemlenmistir.

Tablo 38: Medeni durumuna gore katilimcilarin verdigi cevaplar

Akaryakit iiriinlerine uygulanan KDV oranlarina % 30 zam yapilsa dahi otomobil satin
alma kararim etkilemez.
Kesinlikle Kesinlikle UG
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Evli 80 97 33 36 18 264
Bekar 62 78 16 24 8 188
Toplam 142 175 49 60 26 452
Tamamlayici niteligi olan {iriinlerdeki dolayli vergiler karsisinda tiiketicilerin tiiketim
aliskanliklarni 6lgmek amaciyla, katilimcilara, akaryakit iirlinlerine uygulanan KDV
oranlarma % 30 gibi yiiksek bir oranda zam yapildig1 durumda otomobil satin alma kararini
etkileyip etkilemedigine iligkin soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri
cevaplar1 katilimcilarin medeni durumlarina gére degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da
acikca goriilecegi tizere hem erkek hem de kadin bireylerin biiyiik bir kisminin, s6z konusu
durumda tiiketim kararlarinin etlenmeyecegi fikrine katilmadiklar1 gézlemlenmistir.
Tablo 39: Aylik gelir durumuna goére katilimcilarin verdigi yanitlar
Akaryakit iiriinlerine uygulanan KDV oranlarina % 30 zam yapilsa dahi
otomobil satin alma kararim etkilemez.
Kesinlikle Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
1.000-2.000 TL 1 0 0 0 0
2.000-3.000 TL 7 8 2 3 2 22
3.000-4.000 TL 62 74 21 23 10 190
4.000-5.000 TL 40 38 5 10 4 97
5.000 TL ve tizeri 32 55 21 23 10 141
Toplam 142 175 49 59 26 451

Tamamlayici niteligi olan iiriinlerdeki dolayli vergiler karsisinda tiiketicilerin tiiketim
aligkanliklarin1 6lgmek amaciyla, katilimcilara, akaryakit {iriinlerine uygulanan KDV
oranlarma % 30 gibi yliksek bir oranda zam yapildig1 durumda otomobil satin alma kararini
etkileyip etkilemedigine iliskin soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri
cevaplar1 katilimcilarin gelir seviyelerine gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da
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acikca goriilecegi tizere belirtilen gelir seviyelerindeki bireylerin biiyiik bir kisminin, s6z
konusu durumda tiiketim kararlarinin etlenmeyecegi fikrine katilmadiklar1 gézlemlenmistir.

Tablo 40: Egitim durumuna gore katilimeilarin verdigi cevaplar

Akaryakait iiriinlerine uygulanan KDV oranlarina % 30 zam yapilsa dahi otomobil
satin alma kararim etkilemez.
— L Toplam
Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiltyorum
Lise 17 19 4 6 5 51
Meslek Yiiksek Okulu 6 2 0 1 0 9
Universite 105 136 36 47 19 343
Lisanstistii 14 15 9 6 2 46
Diger 0 3 0 0 0 3
Toplam 142 175 49 60 26 452

Tamamlayici niteligi olan {iriinlerdeki dolayl vergiler karsisinda tiiketicilerin tiiketim
aligkanliklarin1 6lgmek amaciyla, katilimcilara, akaryakit {irtinlerine uygulanan KDV
oranlarina % 30 gibi yiiksek bir oranda zam yapildig1 durumda otomobil satin alma kararini
etkileyip etkilemedigine iligkin soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimecilarin verdikleri
cevaplar1 katilimcilarin egitim seviyelerine gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da
acikca goriilecegi iizere belirtilen egitim seviyelerindeki bireylerin biiyiik bir kisminin, sz
konusu durumda tiiketim kararlarinimn etlenmeyecegi fikrine katilmadiklar1 gézlemlenmistir.

Tablo 41 : Meslege gore katilimcilarin verdigi cevaplar

Akaryakat iiriinlerine uygulanan KDV oranlarina % 30 zam yapilsa dahi otomobil
satin alma kararim etkilemez.

o L Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Ozel Sektor 3 4 1 1 0 9
Kamu Gorevlisi 137 171 47 59 26 440
Ogrenci 2 0 1 0 0 3
Toplam 142 175 49 60 26 452

Tamamlayici niteligi olan iiriinlerdeki dolayli vergiler karsisinda tiiketicilerin tiiketim
aligkanliklarint 6lgmek amaciyla, katilimcilara, akaryakit {irlinlerine uygulanan KDV
oranlarma % 30 gibi yliksek bir oranda zam yapildig1 durumda otomobil satin alma kararini
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etkileyip etkilemedigine iliskin soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri
cevaplar1 katilimcilarm meslek gruplarina gore degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da
acikca goriilecegi lizere belirtilen meslek gruplarindaki bireylerin biiylik bir kismimin, s6z
konusu durumda tiiketim kararlarinin etlenmeyecegi fikrine katilmadiklar1 gozlemlenmistir.

Tablo 42 : Tiim galisma sonuglarma iliskin 6zet tablo

Akaryakit iiriinlerine uygulanan KDV oranlarina % 30 zam yapilsa dahi otomobil satin alma kararimm
etkilemez.
Gegerli Eksik Toplam
Rakam Yiizde Rakam Yiizde Rakam Yiizde
Cinsiyetiniz Nedir? 452 98,0% 9 2,0% 461 100,0 %
Yas Grubunuz ? 452 98,0% 9 2,0% 461 100,0 %
Medeni Durumunuz ? 452 98,0% 9 2,0% 461 100,0 %
Egitim Durumunuz ? 452 98,0% 9 2,0% 461 100,0 %
Mesleginiz Nedir ? 452 98,0% 9 2,0% 461 100,0 %
Toplam Aylik Geliriniz ? | 451 97,8% 10 2,2% 461 100,0 %

Yukaridaki tablolarda da agik bir sekilde goriilecegi akaryakit {iriinlerine uygulanan
KDV oranlarina %30 oraninda artis olmasi durumunda tiiketicilerin otomobil satin alma
kararlarinin degisip degismeyecegi sorusu yoneltilmis neticede ise; katilimcilardan hem farkli
yas, egitim seviyesi, meslek ve gelir diizeyine sahip olan erkek hem he kadn bireylerin, ¢ok
biiyiik bolimiiniin ciddi bir oranda s6z konusu durumda otomobil satin alma kararlarini
etkileyeceklerini belirtmistir. S6z konusu degisikligin talep yasasi kurallar1 geregi s6z konusu
iirlinii satin almamak daha az satin almak yoniinde olacagi agiktir.

3.5.7. Reklam Ve Pazarlama Faalivetlerinin Tiiketici Tercihlerindeki Rolii ve
Dolayh Vergilerle iliskisine Yonelik Calisma

Tiiketicilerin hali hazirda piyasada olan veya piyasaya yeni siiriilen bir iiriine iliskin
bilgi edinmelerinin ilk asamasint ¢ogunlukla reklam ve tutundurma calismalar1
olusturmaktadir. Reklam ve tutundurma ¢abalarinin basarili olup olmadigi ne dl¢iide basarili
oldugu sorusu Onem arz etmektedir. Firmalar tarafindan gerceklestirilen reklam ve
tutundurma ¢aligmalar1 her ne kadar firmalarin kendi satis hedeflerine yonelik olsa da aslinda
dolayli olarak bu durum da tiiketicilerin daha fazla harcama yapmasi ve haliyle devletinde
vergi gelirlerinin artmasmi saglayacaktir. Yapilan ¢calismada tiiketicilere reklam ve pazarlama
faaliyetlerinin tiiketimlerini artirip artirmadigi ve bu faaliyetlerin tiiketicileri ihtiyact
olmayana tirlinleri de satin almaya yoneltip yoneltmedigi ve bu surette gelirleri igerisinde
odemis olduklar1 vergilerin yliksek bir orana sahip olup olmadig1r gozlemlenmis ve neticeleri
asagida ifade edilmistir.

87




Tablo 43: Cinsiyete gore katilimcilarin verdigi yanitlar

Reklam ve pazarlama faaliyetleri sonucunda ihtiyacim olmayan iiriinleri tiikketmeye
yoneliyorum ve bu sebeple gelirim icerisinde, 6dedigim KDV, OTV vb. gibi

vergilerin oranmm yiiksek buluyorum. Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Bay 51 75 33 73 34 266
Bayan 34 50 27 58 22 191
Toplam 85 125 60 131 56 457
Katilimcilara, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin tiiketicileri ihtiyaglart olmayan
irlinleri tiiketmeye yoneltmesi ve bu tiikketim sirasinda tiliketicilerin 6dedikleri dolayh
vergilerin s6z konusu tiiketicilerin gelirleri igerisinde, ddedikleri KDV, OTV vb. gibi dolayh
vergilerin oranmi yiiksek bulup bulmadiklarini tespit etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve
yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari, katilimcilarin cinsiyetlerine gore
degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikg¢a goriilecegi tizere hem erkek hem de kadin
bireylerin biiylik bir kisminin dolayli vergi oranlarinin yiikiiniin gelirleri igerisinde daha az bir
yer tuttugu gozlemlenmistir.
Tablo 44: Yas durumuna gore katilimcilarin verdigi yanitlar
Reklam ve pazarlama faaliyetleri sonucunda ihtiyacim olmayan iiriinleri
tilketmeye yoneliyorum ve bu sebeple gelirim icerisinde, 6dedigim KDV, OTV
vb. gibi vergilerin oranim yiiksek buluyorum.
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
20 Yas ve alt1 0 0 0 1 1 2
20-25 Yas arast 7 11 4 3 3 28
26-35 Yas arast 23 60 30 61 26 200
36-45 Yas arast 26 31 14 31 14 116
46-55 Yas arasi 28 23 12 31 11 105
56 Yas ve lizeri 1 0 0 4 1 6
Toplam 85 125 60 131 56 457

Katilimcilara, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin tiiketicileri ihtiyaclar1 olmayan

iriinleri tiiketmeye yoOneltmesi ve bu tiikketim swrasinda tiiketicilerin 6dedikleri dolayli
vergilerin séz konusu tiiketicilerin gelirleri igerisinde, ddedikleri KDV, OTV vb. gibi dolayl
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vergilerin oranini yiikksek bulup bulmadiklarini tespit etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve
yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari, katilimeilarin yas durumlarina gore
degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikga goriilecegi iizere belirtilen yas
gruplarindaki bireylerin biiyiilk bir kismmin dolayli vergi oranlarmin yiikiiniin gelirleri
icerisinde daha az bir yer tuttugu gozlemlenmistir.

Tablo 45: Medeni durumuna gore katilimcilarin verdigi cevaplar

Reklam ve pazarlama faaliyetleri sonucunda ihtiyacim olmayan iiriinleri tilketmeye
yoneliyorum ve bu sebeple gelirim icerisinde, 6dedigim KDV, OTV vb. gibi vergilerin
oranin yiiksek buluyorum.
Medeni Toplam
UL Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Evli 50 71 31 81 36 269
Bekar 35 54 29 50 20 188
Toplam 85 125 60 131 56 457
Katilimcilara, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin tiiketicileri ihtiyaclar1 olmayan
irlinleri tiiketmeye yoOneltmesi ve bu tiikketim sirasinda tliketicilerin 6dedikleri dolayh
vergilerin s6z konusu tiiketicilerin gelirleri igerisinde, ddedikleri KDV, OTV vb. gibi dolayh
vergilerin oranmi yiiksek bulup bulmadiklarini tespit etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve
yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari, katilimcilarm medeni durumlarma gore
degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agik¢a goriilecegi lizere hem evli hem de bekar
bireylerin biiyiik bir kisminin dolayli vergi oranlarmin yiikiiniin gelirleri igerisinde daha az bir
yer tuttugu gozlemlenmistir.
Tablo 46: Egitim durumuna goére katilimcilarin verdigi cevaplar
Reklam ve pazarlama faaliyetleri sonucunda ihtiyacim olmayan iiriinleri
tilketmeye yoneliyorum ve bu sebeple gelirim icerisinde, 6dedigim KDV, OTV vb.
gibi vergilerin oranini yiiksek buluyorum.
. . Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Lise 16 14 6 10 8 54
Meslek Yiiksek Okulu 6 1 1 1 0 9
Universite 55 94 51 107 38 345
Lisansiisti 7 15 2 12 10 46
Diger 1 1 0 1 0 3
Toplam 85 125 60 131 56 457
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Katilimcilara, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin tiiketicileri ihtiyaclari olmayan
irtiinleri tliiketmeye yOneltmesi ve bu tiiketim sirasinda tiiketicilerin 6dedikleri dolayl
vergilerin s6z konusu tiiketicilerin gelirleri igerisinde, ddedikleri KDV, OTV vb. gibi dolayl
vergilerin oranini yiiksek bulup bulmadiklarini tespit etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve
yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari, katilimcilarin egitim seviyelerine gore
degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da acikga goriilecegi lizere belirtilen egitim
seviyelerine gore bireylerin biiyiik bir kismmin dolayli vergi oranlarmin yiikiiniin gelirleri
icerisinde daha az bir yer tuttugu gozlemlenmistir.

Tablo 47 : Meslege gore katilimcilarin verdigi cevaplar

Reklam ve pazarlama faaliyetleri sonucunda ihtiyacim olmayan iiriinleri
tiiketmeye yoneliyorum ve bu sebeple gelirim icerisinde, 6dedigim KDV, OTV vb.
gibi vergilerin oranim yiiksek buluyorum.

Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Ozel Sektor 1 3 1 2 2 9
Kamu Gorevlisi 84 122 58 128 53 445
Ogrenci 0 0 1 1 1 3
Toplam 85 125 60 131 56 457

Katilimcilara, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin tiiketicileri ihtiyaglar1 olmayan
irlinleri tiiketmeye yoneltmesi ve bu tiikketim sirasinda tliketicilerin 6dedikleri dolayh
vergilerin s6z konusu tiiketicilerin gelirleri igerisinde, ddedikleri KDV, OTV vb. gibi dolayl
vergilerin oranmi yiiksek bulup bulmadiklarmi tespit etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve
yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari, katilimcilarin meslek durumlarma gore
degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da agikga goriilecegi tizere belirtilen meslek
gruplarma gore bireylerin biiyikk bir kismmin dolayli vergi oranlarmm yiikiiniin gelirleri
icerisinde daha az bir yer tuttugu gozlemlenmistir.
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Tablo 48: Aylik gelir durumuna gore katilimcilarin verdigi yanitlar

Reklam ve pazarlama faaliyetleri sonucunda ihtiyacim olmayan iiriinleri
tiilketmeye yoneliyorum ve bu sebeple gelirim icerisinde, 6dedigim KDV, OTV vb.
gibi vergilerin oranim yiiksek buluyorum.
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
1.000-2.000 TL 0 0 0 0 1 1
2.000-3.000 TL 6 6 1 6 3 22
3.000-4.000 TL 37 55 26 52 20 190
4.000-5.000 TL 18 31 17 18 14 98
5.000 TL ve tizeri 23 33 16 55 18 145
Toplam 84 125 60 131 56 456

Katilimcilara, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin tiiketicileri ihtiyaglar1 olmayan
irlinleri tiiketmeye yoOneltmesi ve bu tiikketim sirasinda tiliketicilerin 6dedikleri dolayh
vergilerin s6z konusu tiiketicilerin gelirleri igerisinde, ddedikleri KDV, OTV vb. gibi dolayh
vergilerin oranmi yiiksek bulup bulmadiklarini tespit etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve
yoneltilen soruda katilimcilarin verdikleri cevaplari, katilimecilarin gelir seviyelerine gore
degerlendirdigimizde, yukaridaki tabloda da acgik¢a goriilecegi tlzere belirtilen gelir
seviyelerine gore bireylerin biiyiik bir kismmin dolayli vergi oranlarmin yiikiiniin gelirleri
icerisinde daha az bir yer tuttugu gozlemlenmistir.

Tablo 49 : Tiim ¢alisma sonuglarina iliskin 6zet tablo

Reklam ve pazarlama faaliyetleri sonucunda ihfiyacnm olmayan iiriinleri tiilketmeye yoneliyorum ve bu
sebeple gelirim icerisinde, 6dedigim KDV, OTYV vb. gibi vergilerin oranini yiiksek buluyorum.
Gecerli Eksik Toplam
Rakam Yiizde Rakam Yiizde Rakam Yiizde
Cinsiyetiniz Nedir? 457 99,1% 4 0,9% 461 100,0 %
Yas Grubunuz ? 457 99,1% 4 0,9% 461 100,0 %
Medeni Durumunuz ? 457 99,1% 4 0,9% 461 100,0 %
Egitim Durumunuz ? 457 99,1% 4 0,9% 461 100,0 %
Mesleginiz Nedir ? 457 99,1% 4 0,9% 461 100,0 %
Toplam Aylik Geliriniz ? | 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0 %

Yukaridaki tablolarda katilimcilara ydnelttiimiz soru neticesinde hem farkli yas,
egitim seviyesi, meslek ve gelir diizeyine sahip olan erkek hem he kadn bireylerin, biiyiik bir
cogunlugunun reklam ve pazarlama faaliyetleri sonucunda ihtiyaglar1 olmayan {iriinleri
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tilkketme egilimine girmedikleri ve bu sebeple s6z konusu iiriinleri satin alirken 6dedikleri
dolayli vergilerin gelirleri igerisinde yiiksek bir oran teskil etmedigi sonucuna varilmistir.

3.5.8. Ozel Egitim ve Saghk Hizmetleri Uzerinden Alnan Dolayh Vergilerin
Artistmin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Roliine Yonelik Calisma

Egitim ile ekonomik biliylime arasinda siki bir baglanti vardir, egitim ekonomik
biiyiimeyi olumlu yonde etkiler. Kalkinmay1 saglamak icin saglikli ve donanimli bireylere
ihtiya¢ vardir. Egitim ile donanim1 artan bireylerin kalkinmaya etkisinin siirekli olabilmesi
icin saglikli da olmalar1 gerekmektedir. Kalkinmay1 yalnizca kisi basma diisen milli gelir ile
ifade etmek eksik olabilmektedir. Kamu maliyesinde de kalkinma carileri olarak adlandirilan
harcamalar egitim ve saglik harcamalarini da ihtiva eder. Egitim ve saglik harcamalarinin
kalkinmaya katkilar1 kalicidir. Yapilan c¢alismada katilimcilara 6zel egitim ve saglik
harcamalar1 iizerinden aliman KDV oranlar1 %30 arttigi durumda bu hizmetlere olan talep
diizeylerinde bir degisme olup olmayacagi sorulmus ve edinilen gézlemler asagidaki sekilde
ifade edilmistir.

Tablo 50: Cinsiyete gore katilimcilarin verdigi yanitlar

Ozel egitim ve saglk hizmetleri iizerinden ahnan KDV oranlar1 % 30 artsa bile bu
hizmetlere olan talebimde bir degisme olmaz.
Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Bay 61 98 42 35 28 264
Bayan 38 65 31 42 16 192
Toplam 99 163 73 77 44 456

Katilimcilara, kamu maliyesinde kalkinma carileri olarak ta adlandirilan egitim ve
saglik hizmetleri iizerinden alman KDV oranlarinda % 30 gibi yiiksek bir artis oldugu
durumda tiiketicilerin bu hizmetlere olan talep diizeylerinde herhangi bir degisikligin olup
olmayacagim tespit etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimeilarin
verdikleri cevaplari, katilimcilarin cinsiyetlerine gore degerlendirdigimizde, yukaridaki
tabloda da agikca goriilecegi tizere hem erkek hem de kadin bireylerin biiyiik bir kisminin s6z
konusu durumda bahsi gecen hizmetlere olan taleplerinde kayda deger bir degisim olacagi
gozlemlenmigtir.
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Tablo 51: Yas durumuna gore katilimcilarin verdigi yanitlar

Ozel egitim ve saglk hizmetleri iizerinden ahman KDV oranlar1 % 30 artsa
bile bu hizmetlere olan talebimde bir degisme olmaz.
— L Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
20 Yas ve alt1 1 0 0 0 1 2
20-25 Yas arast 5 8 5 8 2 28
26-35 Yas arasi 37 82 34 32 15 200
36-45 Yas arasi 24 38 20 18 13 113
46-55 Yas arasi 29 33 14 18 13 107
56 Yas ve lizeri 3 2 0 1 0 6
Toplam 99 163 73 77 44 456

Katilimcilara, kamu maliyesinde kalkinma carileri olarak ta adlandirilan egitim ve

saglik hizmetleri lizerinden alman KDV oranlarinda % 30 gibi yiiksek bir artis oldugu
durumda tiiketicilerin bu hizmetlere olan talep diizeylerinde herhangi bir degisikligin olup
olmayacagimi tespit etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin
verdikleri cevaplari, katilimcilarin yas durumlarma gore degerlendirdigimizde, yukaridaki
tabloda da acik¢a goriilecegi iizere belirtilen yas gruplarindaki bireylerin biiylik bir kisminin
s0z konusu durumda bahsi gecen hizmetlere olan taleplerinde kayda deger bir degisim olacagi
gozlemlenmistir.

Tablo 52: Medeni durumuna gore katilimeilarm verdigi cevaplar

Ozel egitim ve saghk hizmetleri iizerinden alinan KDV oranlar1 % 30 artsa bile bu
hizmetlere olan talebimde bir degisme olmaz.

Kesinlikle Kesinlikle Ve
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Evli 69 88 39 43 30 269
Bekar 30 75 34 34 14 187
Toplam 99 163 73 77 44 456

Katilimcilara, kamu maliyesinde kalkimma carileri olarak ta adlandirilan egitim ve

saglik hizmetleri lizerinden aliman KDV oranlarinda % 30 gibi yiiksek bir artis oldugu
durumda tiiketicilerin bu hizmetlere olan talep diizeylerinde herhangi bir degisikligin olup
olmayacagimi tespit etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimeilarin
verdikleri cevaplari, katilimcilarin medeni durumlarma gore degerlendirdigimizde, yukaridaki
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tabloda da agikga goriilecegi lizere hem evli hem de bekar bireylerin biiyiik bir kisminin s6z
konusu durumda bahsi gecen hizmetlere olan taleplerinde kayda deger bir degisim olacagi

gozlemlenmistir.

Tablo 53: Egitim durumuna gore katilimcilarin verdigi cevaplar

Ozel egitim ve saghk hizmetleri iizerinden alinan KDV oranlar1 % 30 artsa bile
bu hizmetlere olan talebimde bir degisme olmaz.
— L Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiltyorum
Lise 14 14 9 7 10 54
Meslek Yiiksek Okulu 4 2 1 2 0 9
Universite 67 132 57 58 29 343
Lisanstistii 14 15 5 10 3 47
Diger 0 0 1 0 2 3
Toplam 99 163 73 7 44 456

Katilimcilara, kamu maliyesinde kalkinma carileri olarak ta adlandirilan egitim ve
saglik hizmetleri lizerinden alinan KDV oranlarinda % 30 gibi yiliksek bir artis oldugu
durumda tiiketicilerin bu hizmetlere olan talep diizeylerinde herhangi bir degisikligin olup
olmayacagimi tespit etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin
verdikleri cevaplari, katilimcilar egitim seviyelerine gore degerlendirdigimizde, yukaridaki
tabloda da acikca goriilecegi lizere belirtilen egitim seviyelerindeki bireylerin biiyiik bir
kismmin s6z konusu durumda bahsi gegen hizmetlere olan taleplerinde kayda deger bir

degisim olacag1 goézlemlenmistir.

Tablo 54: Aylik gelir durumuna goére katilimcilarin verdigi yanitlar

Ozel egitim ve saghk hizmetleri iizerinden alinan KDV oranlar1 % 30 artsa bile
bu hizmetlere olan talebimde bir degisme olmaz.
Kesinlikle Kesinlikle Toplam
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
1.000-2.000 TL 1 0 0 0 0 1
2.000-3.000 TL 2 7 6 3 3 21
3.000-4.000 TL 38 64 32 38 18 190
4.000-5.000 TL 24 41 13 13 7 98
5.000 TL ve iizeri 34 50 22 23 16 145
Toplam 99 162 73 77 44 455
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Katilimcilara, kamu maliyesinde kalkimma carileri olarak ta adlandirilan egitim ve
saglik hizmetleri iizerinden alman KDV oranlarinda % 30 gibi yiiksek bir artis oldugu
durumda tiiketicilerin bu hizmetlere olan talep diizeylerinde herhangi bir degisikligin olup
olmayacagimi tespit etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin
verdikleri cevaplari, katilimcilarin gelir seviyelerine gore degerlendirdigimizde, yukaridaki
tabloda da agikca goriilecegi tizere belirtilen gelir seviyelerindeki bireylerin biiyiik bir
kismmin s6z konusu durumda bahsi gegen hizmetlere olan taleplerinde kayda deger bir
degisim olacag1 gdzlemlenmistir.

Tablo 55 : Meslege gore katilimeilarin verdigi cevaplar

Ozel egitim ve saghk hizmetleri iizerinden ahman KDV oranlar1 % 30 artsa bile
bu hizmetlere olan talebimde bir degisme olmaz.

- _ Toplam
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Ozel Sektor 2 5 1 1 0 9
Kamu Gorevlisi 96 156 72 76 44 444
Ogrenci 1 2 0 0 0 3
Toplam 99 163 73 77 44 456

Katilimcilara, kamu maliyesinde kalkinma carileri olarak ta adlandirilan egitim ve
saglik hizmetleri lizerinden aliman KDV oranlarinda % 30 gibi yiiksek bir artis oldugu
durumda tiiketicilerin bu hizmetlere olan talep diizeylerinde herhangi bir degisikligin olup
olmayacagimi tespit etmek amaciyla bu soru yoneltilmis ve yoneltilen soruda katilimcilarin
verdikleri cevaplari, katilimcilarm meslek gruplarina gore degerlendirdigimizde, yukaridaki
tabloda da acik¢a goriilecegi lizere belirtilen meslek gruplarindaki bireylerin biiyiik bir
kisminin s6z konusu durumda bahsi gecen hizmetlere olan taleplerinde kayda deger bir
degisim olacag1 gozlemlenmistir.
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Tablo 56 : Tiim galisma sonuglarma iligkin dzet tablo

Ozel egitim ve saghk hizmetleri iizerinden alinan KDV oranlar1 % 30 artsa bile bu hizmetlere olan

talebimde bir degisme olmaz.
Gegerli Eksik Toplam
Rakam Yiizde Rakam Yiizde Rakam Yiizde
Cinsiyetiniz Nedir? 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0 %
Yas Grubunuz ? 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0 %
Medeni Durumunuz ? | 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0 %
Egitim Durumunuz ? 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0 %
Mesleginiz Nedir ? 456 98,9% 5 1,1% 461 100,0 %
Toplam Aylik 455 98,7% 6 1,3% 461 100,0 %
Geliriniz ?

Yukaridaki tablolarda katilimcilara yonelttigimiz soru neticesinde hem farkl yas,
egitim seviyesi, meslek ve gelir diizeyine sahip olan erkek hem he kadin bireylerin, biiyiik bir
cogunlugunun 6zel egitim ve saglik harcamalari {izerinden alinan KDV oranlar1 %30 arttig
durumda bu hizmetlere olan talep diizeylerinde ciddi oranda degisiklik olacagi sonucuna
varilmistir. S6z konusu degisikligin talep yasasi kurallar1 geregi s6z konusu hizmetleri satin
almamak daha az satin almak veya yetersiz bir dlizeyde satin alma talebi yoniinde olacagi
agiktir.

3.6. Sonuc ve Oneriler

Vergiler devletlerin baslica ve en 6nemli finans kaynaklaridir, s6z konusu bu durum
tarih boyunca ve giiniimiizde de ayn1 nispette mevcudiyetini korumaktadir. iktisat bilimi de
tarih boyunca gelisme gostermis ve giiniimiizde devletlerin bilimsel temellere dayali olarak
maliye politikalarma yon vermede baslica unsur halini almistir. Maliye politikas1 i¢erisinde
en 6nemli argiimanlardan biri sliphesiz vergilerdir. Devletler vergileri dogrudan veya dolayl
olarak ekonomiye niifuz etmek ve belirledikleri politika ya da hedefleri gerceklestirmek
maksadiyla ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Devletler bu argiimanlar1 bazen bir sektore destek
vermek masadiyla vergileri diislirerek veya iilkede herhangi bir bolgeyi kalkindirmak
gayesiyle sadece o bolgeye yonelik vergi avantajlar1 saglayarak veya belli konulara istisna
uygulayarak ya da bazi miikelleflere muafiyet saglayarak vergi disi birakmak suretiyle
kullanmaktadir. Ozellikle dolayli vergiler (Kdv, Otv vb.) tiiketicilerin satmn aldiklar1 iiriinler
iizerinden alindiklar1 i¢in bu noktada, tiiketici tercihleri de devreye girmekte yani tiiketici
davranislarmin da rolii nem arz etmektedir. Bu durumda vergiler iktisaden maliye politikas1
aract olurken ayni zamanda tiiketici tercihlerini de etkileyen bir durumu da beraberinde
getirmekte ve dolayli da olsa aslinda vergi politikalarinda tiiketici davraniglarinmn roliiniin
de gdz Oniine alinmasinin geregini ortaya koymaktadir. Nitekim bazi durumlarda vergiler, ne
kadar artarsa artsin bir iiriiniin tiiketiminden tiiketiciler vazgegmezken, bazi durumlarda bir
lirtin lizerinden alinan vergiler ne kadar azaltilirsa azaltilsin tiiketicilerin s6z konusu {iirlini
tercih etmedikleri durumlar meydana gelebilmektedir.
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Calismada temel gida maddeleri iizerinde dolayli vergi yiikiiniin artirilmasi
durumunda tiiketicilerin s6z konusu iriinlerden tiikettikleri miktarlar1 azaltacaklari
neticesine varilmistir. Bu durum, tiiketicilerin temel gida maddesi de olsa satin aldiklari
miktarlarin azaltilmast sonucunu ve dolayli olarak iilkede yasayan bireylerin saglik
durumlarini dahi etkileyebilecegi diisiiniildiigiinde aslinda vergilerin saglik durumunu bile
etkileyebildigi anlagilmakta ve bu sebeple temel gida maddeleri iizerinden alinan dolayl
vergi yliklerinin belirlenmesinde bireyler icin optimum tiikketim miktarindan daha da az
miktarda temel gida maddesi tiiketilmesi neticesine neden olmayacak derecede vergi
alinmasi gerektigi neticesine varilabilir.

Calismada elektronik tiriinler iizerinden alinan vergilerin yiiksek olmasi durumunda
tiikketicilerin s6z konusu tiriinleri yurt disindan getirme noktasinda tercih etmek istemedikleri
gozlemlenmistir, s6z konusu durum mevcut talebin Tiirkiye’de olusmasi ve iktisadi agidan
ekonomiye de katkilar1 da goz oniine alindiginda, dolayl1 vergilerin bu kosullar1 da dikkate
alinarak uygulanmasi neticesine varilabilir.

Calismada iiriinlerin raflarda vergiler dahil (KDV vb.) fiyat lizerinden sergilenmesi
durumu ile vergiler (KDV vb.) dahil edilmeden sergilenmesi durumunda tiiketici
tercihlerinde bir degisiklik olup olmayacagi tiizerine durulmustur. Genellikle dolayli
vergilerin yiiksek oldugu {ilkelerde iriinlerin raflarda sergilenirken iirliniin asil fiyatina
vergilerin de eklenerek sergilendigi gozlemlenmektedir. Bu durum mali anestezi kavramu ile
ifade edilmektedir fakat bu durum ne yonde hangi iriinlerde ve ne siddette tiiketici
tercihlerini etkileyecektir? Hangi tiiketicileri ne kadar etkileyecektir? Gibi sorular1 akillara
getirmektedir, ¢alismamamizda farkli yas, egitim seviyesi, meslek ve gelir diizeyine sahip
olan erkek hem he kadm bireylerin s6z konusu durumun tiiketici tercihlerini yliksek oranda
etkiledigi goriilmistiir. Tiiketici tercihlerine etki etmemesi amaciyla iiriinlerin raflarda vergi
dahil olmadan yani {iriiniin asil fiyati ile sergilenmesi gerektigi neticesine varilabilir.

Calismada dolayli vergi oranlarinda indirimler oldugu zamanlarda, yapilan
indirimlerin tiiketici tercihleri tizerindeki etkilerine yonelik ¢aligmada ise bu durumun tiiketici
acisindan getirileri, tiiketicilerin ayni Uriinii daha az Ttcret 6deyerek almak firsatini
kacirmamalar1 ve bu sayede tasarruflarini artiracaklari fikriyle ortiistiigli ifade edilebilir. Fakat
sunu da belirtmek gerekir ki s6z konusu iiriine ihtiyaci olmayan bir tiiketici fiyatta meydana
gelen indirim sebebiyle hi¢ ihtiyaci olmadigi iirlinii bu durumu firsat bilerek satin alabilir veya
gelecekte satin almay1 diislindiigii bir {iriinii igerisinde bulundugu dénemde satin alma yoluna
gidebilir bu durumlar vergi indirimlerinin adeta bir reklam veya tutundurma faaliyeti kadar
etkili olabilecegi fikrini de akillara getirebilmektedir. Bu indirimlerin hangi siddette tiiketici
tercihlerini etkileyecegini ise ilgili {iriin i¢in uygulanan vergi indirim oraninin veya miktarinin
belirleyecegi ise ¢ok agiktir. Isletmeler agisindan ise fiyatlarin daha az vergi alinmasi suretiyle
iiriine olan talep miktarinin artmasi ve boylece satig hacimlerinin artmasini saglamasi dnem
arz edebilir.

Calismada sonucunda firmalarin herhangi bir {irlinii piyasaya siirerken s6z konusu
iiriin ayn1 zamanda tamamlayic1 olma fonksiyonu geregi diger baska iiriin veya {irlinlerinde
kullanimin1 gerektiriyorsa veya daha sonradan boyle bir ihtiyacin gerekecegi en bastan belli
ise piyasaya slirecekleri iiriin ile beraber tamamlayicilik niteligi olan iirliniin de tedarik edilme
kosullari, yasal engelleri olup olmadigy, talebi karsilayabilme kapasitesinin dlgiitleri vb. gibi
durumlar1 da dikkate almalar1 gerektigi sonucuna varilabilir.
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Tiiketicilerin ise herhangi bir iirlinii satin alirken tamamlayic1 fonksiyonu olan bir iiriin
tercih ettiklerinde tercih ettikleri s6z konusu fiiriin ile beraber tamamlayict olan diger iiriine
iliskin fiyat, tedarik, lojistik vb. gibi konular1 da dikkate alarak satin alma kararlarini
vermeleri daha makul sonuglar dogurabilmektedir.

Yapilan ¢alisgmamizda reklam ve pazarlama faaliyetlerinin isletmeler agisindan ihtiyaci
olmayan tiiketicilere dahi {iriin satmak bakimindan isletme kar1 tizerinde etkili oldugu ve ayni
zamanda bu sayede devlet agisindan da vergi gelirlerinin artmasinda rol oynadigi bakimindan
istenilen bir sonugtur. Fakat reklam ve pazarlama faaliyetlerinin tiiketicileri ihtiyaci olmayan
iirlinleri satin almaya tesvik etmesi ya da onlar1 bu sekilde yonlendirmesi toplumdaki tasarruf
oraniin diismesine sebep olabilir ve ayrica bunun yaninda reklami yapilan iirtinlerin daha ¢ok
yerli degil de ithal tiriinlerden olusmasi ve tiiketicilerin ihtiyaci digindaki bu triinleri satin
almalar1 tlilkedeki ithalat diizeyini artiracagindan Tirkiye’deki is glicii piyasasini ve doviz
talebini de etkileyebileceginden reklam ve pazarlama faaliyetlerinin iktisat ve maliye
politikas1 acisindan olumsuz etkileri de olabilecegi sdylenebilir. Calismamizda ise literatiirde
reklam ve pazarlama faaliyetlerinin iriin tanitimi ve tutundurma gabalarinda ¢ok etkin
yontemlerden biri oldugu kabul edilse de ¢alisma sonuglar1 degerlendirildiginde, belirli bir
vergi oranina kadar reklam ve pazarlama faaliyetlerin etkin oldugu fakat optimum vergi
oranindan sonra bu durumun tiiketici tercihlerinde kayda deger bir etki olusturmadigi
neticesine varilabilir.

Yapilan calisma neticesinde, iilkeler i¢cin ¢ok onemli olan 6zellikle kalkinmakta olan
iilkeler i¢in hayati derecede onem arz eden 6zel egitim ve saglik hizmetleri lizerinden alinan
vergilerin tiiketici tercihlerinde olumsuz bir de§isme meydana getirmemesi i¢in oldukga
diisiik bir diizeyde tutulmasi veya tamamen vergiden istisna edilmesi s6z konusu hizmetlere
olan talebin artmas1 ve kalkinma diizeyinde de daha hizl1 bir ivme yaratmasini saglayabilecegi
diistiniilmektedir.
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EKLER

Ek 1 Anket Formu

Sayin Katilimct,

Bu ¢alisma, Nigde Omer Halisdemir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal,
Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim Dalinda “Dolayli Vergilerin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Rolii” isimli
yiiksek lisans ¢aligmasi i¢in yapilmaktadir.

Ibrahim BEKLERIS
1-) Cinsiyetiniz?
( ) Bay ( )Bayan
2-) Yas Gurubunuz?
()20 yas alti ( ) 26-35 yas arasi () 46-55 yas arasi

() 20-25 yas arasi () 36-45 yas arast () 56 ve lizeri
3-) Medeni Durumunuz?

( )EVIi () Bekar

4-) Egitim Durumunuz?

() Lise

( ) Meslek Yiiksek Okulu

( ) Universite

( ) Lisanststii

( ) Diger (Liitfen belirtiniz)

5-) Mesleginiz?

() Ozel sektor (Ne olarak galistyorsunuz?) ................. ( ) Kamu Gorevlisi

( ) Ogrenci () Emekli ( ) Calismiyorum ( ) Diger (Liitfen Belirtiniz)........

6-) Aileniz Ka¢ Kisiden Olusmaktadir?

()1 ()2 ()3 ()4 () 5 ve tizeri

7-) Toplam Ayhk Geliriniz?

() 1.000-2.000 TL () 2.000-3.000 TL () 3.000-4.000 TL ( ) 4.000-5.000 TL ( ) 5.000 TL ve Uzeri

8-) En fazla harcama yaptigimiz kalem veya kalemler asagidakilerden hangisidir?
() Gida () Turizm () Saglk () Kisisel Bakim
( ) Tekstil ( )Egitim () Elektronik () Diger ( Liitfen Belirtiniz ) ..............

( ) Turizm
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Asagidaki sorular cevaplarken liitfen bu dl¢egi kullaniniz.

Kesinlikle Katilmivorum Kararsizim | Katilvorum Kesinlikle
Katilmiyorum 4 yors arars atiiyord Katiliyorum
1 2 3 4 5

8. Sorudaki belirtilen kalem veya kalemlerde tercih ettigim sektor ya da sektorlerdeki iriinlerden % 25
oraninda KDV,OTV (Dolayli Vergi) alinsa tiiketim miktarimi etkilemez.

Temel Gida (Peynir, Zeytin, Ekmek vb.) iiriinler tizerinden % 30 oraninda KDV alinsa tiiketim miktarimi
etkilemez.

Otomobil, Ev vb. gibi kalemler {izerinden % 25 oraninda KDV, OTV (Dolayl1 Vergi) alinsa tiiketim
miktarimi etkilemez.

Tiirkiye’de elektronik vb. gibi iiriinler iizerinden alman KDV, OTV vb. vergi oranlarim yiiksek buldugum
icin ayni {irtinleri yurt disindan temin etmeye ¢alistyorum.

Yasim ilerledikce tiikettigim iiriinler iizerinden alman KDV,OTV gibi vergilere daha ¢ok dikkat
ediyorum.

Marka benim i¢in ¢ok 6nemli oldugundan dolayr bagimlisi oldugum bir markanin iiriinii tizerinden ne
kadar KDV, OTV vb. gibi vergi alinirsa alinsin tiiketim tercihimde bir degisme olmaz.

Tiirkiye’de yasayan vatandaslar1 calisan, emekli,issiz, maliil, 6grenci gibi birimlere ayirip her birimin
tiikettigi iiriinler iizerinden farkli oranlarda KDV, OTV vb. vergi alinmasin1 isterim.

Satin almak istedigim {rinlerin, magazalarda iizerlerine vergi konulmadan o&nceki vergisiz hali, yani
tiriiniin asil fiyat1 ile sergilenmesi tiiketim davranisimi etkiler.

Or. 1 Lt. Gazoz 3.00TL (KDV’siz fiyat1)( Magazalarda bu sekilde sergilenmesi)

1 Lt. Gazoz 3.60 TL (KDV dahil fiyat1)

Tiiketici olarak Tiirkiye’de uygulanmakta olan Dolayli Vergi Oranlarini (KDV, OTV vb.) yiiksek
buluyorum.

Vergi oranlarmda (KDV-OTV vb.) indirimler oldugu zamanlarda tiiketim aliskanliklarimi bu indirimlere
paralel olarak degistiririm.

Sigara, Alkol, vb. gibi ké&tii aligkanliklara sebep olan ve bu maddelerin tiiketimi iizerinden yiiksek
oranlarda alman (KDV-OTV vb.) Dolayli Vergilerin, bu maddeleri kullanan tiiketicileri bu {iriinleri
kullanmaktan caydirdigini diistiniiyorum.

Bir onceki soruda belirtildigi gibi vergilerin, bazi iiriinleri tercih etmede caydirici olmasi igin  yiliksek
oranlarda uygulanmasi, bazi iriinleri ise tesvik etmek icin diisiik oranlarda uygulanmasi  gibi
uygulamalarla, tiiketicilerin tercihlerini kontrol etmek igin bir ara¢ olarak kullanilmasini dogru
buluyorum.

Jip ya da binek otomobil gibi ayn1 nitelikte iki iiriin arasinda kaldigim zaman (KDV, OTV) orani diisiik
olan binek otomobili tercih ederim.

Akaryakit triinlerine uygulanan KDV oranlarina %30 zam yapilsa dahi otomobil satin alma kararim
etkilemez.

Gelirimde bir artis oldugu zaman tiikettigim iiriinler {izerindeki KDV, OTV oranlar beni ilgilendirmez.
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Gelirimin biiyiik bir kismuinimn tiikettigim iiriinler {izerinden alinan vergilere (KDV, OTV vb.) gittigini
hissettigimde fazla mesai ya da ek is yapmak isterim.

Gelir diizeyi dikkate almmadan ayni iiriin i¢in herkesten ayni oranda vergi alinmasi, {izerimde psikolojik
bir baski olusturuyor ve o iiriinii tiikketmekten vazgegiyorum.

Reklam ve pazarlama faaliyetleri sonucunda ihtiyacim olmayan {iriinleri tilketmeye yoneliyorum ve bu
sebeple gelirim igerisinde, dedigim KDV, OTV vb. gibi vergilerin oranmi yiiksek buluyorum.

Ozel egitim ve saglik hizmetleri iizerinden alman KDV oranlar1 % 30 artsa bile bu hizmetlere olan
talebimde bir degisme olmaz.

Bir bayan olarak kisisel bakim triinleri (Makyaj malzemeleri, parfiim vb.) {izerinden alinan KDV orani
%30 artsa dahi bu tiriinlere olan talebimde bir degisme olmaz.

Bir bay olarak otomobil vb. gibi iiriinler {izerinden alinan KDV, OTV oranlar1 % 30 artsa da bu iiriinlere
olan talebimde bir degisme olmaz.

Medeni durumu bekar biri olarak, tercih ettigim triinler {izerinden alinan KDV vb. gibi vergileri dikkate
almam.

Medeni durumu evli biri olarak, tercih ettigim triinler lizerinden alinan KDV vb. gibi vergileri dikkate
almam.

Katiliminiz icin tesekkiir ederim.

104




OZGECMIi

KiSIiSEL BILGILER

Adi1 ve Soyadi : Ibrahim BEKLERIS

Dogum Yeri ve Tarihi : Kayseri/1984

Medeni Hali : Bekar

Iletisim Bilgileri : ibrahimbekleris38@gmail.com

EGITIM

1998-2001 Seker Lisesi

2003-2008 Erciyes Universitesi Isletme Boliimii

iS DENEYIMI

2011-2014 Gelir idaresi Baskanlig1- Gelir Uzmani

2014- Vergi Denetim Kurulu-Vergi Miifettisi

YABANCI DiL

Ingilizce

105



