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ORTAOKUL KADEMESİNDEKİ ÖĞRENCİLERİN TÜKETİM 

DAVRANIŞLARININ ÇEŞİTLİ DEĞİŞKENLER AÇISINDAN İNCELENMESİ 

 Tüketme isteği günümüzde insanların özellikle daha küçük yaşlardaki bireylerin 

en önemli hedefi haline gelmiştir. Toplumun geneli, büyüğünden küçüğüne elde etmek 

istediği bir ürün ya da hizmet için sürekli çalışmakta, bu yorgunluğun karşılığı olarak 

istediği ürünü almakta ve o şekilde tatmin olmaktadır. Günümüzde beğendiği bir ürüne 

sahip olmak, insanları doyuma ulaştırmakta sanki tüketmekten başka mutlu olmanın 

başka bir yolu yokmuş gibi yansıtılmaktadır (Coşgun, 2012: 838). 

 Bu araştırma bilinçli tüketimin önemine vurgu yapmak, ergenlik dönemindeki 

öğrencilerin tüketim sürecinde ne ölçüde bilinçli olduklarını ortaya çıkarmak ve cinsiyet, 

yerleşim yeri, sınıf düzeyi, anne eğitim düzeyi ve baba eğitim düzeyi değişkenlerine göre 

bu bilinçlilik düzeyinin değişip değişmediğini tespit etmek amacıyla yapılmıştır.  

 Çalışmanın başından sonuna kadar tüm aşamalarında tüm içtenliğiyle yanımda 

olan, bana cesaret veren Tez Danışmanım Saygıdeğer Hocam Prof. Dr. Mustafa TALAS' 

a içtenlikle teşekkür ederim. Verilerin analizi ve yöntem konusunda kıymetli bilgilerini 

benden esirgemeyen değerli Hocam Elvan YALÇINKAYA’ ya müteşekkirim. Bu 

araştırmanın uygulaması aşamasında tüm içtenliğiyle bana yardımcı olan Niğde Milli 

Eğitim Müdürlüğü AR-GE bölümü çalışanlarına, Altunhisar Mustafa Necati Ortaokulu 

Müdürü Tamer BENLİ ve okul öğrencilerine, Altunhisar Yakacık 80.yıl Ortaokulu 

öğrencilerine, Niğde Merkez Mevlana Ortaokulu Memuru Bünyamin SARIKAYA ve 

Okul Rehber Öğretmeni Ahmet GEBELEK ve okul öğrencilerine teşekkür etmeyi bir 

borç bilirim. 
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ÖZET 

YÜKSEK LİSANS TEZİ 

ORTAOKUL KADEMESİNDEKİ ÖĞRENCİLERİN TÜKETİM 

DAVRANIŞLARININ ÇEŞİTLİ DEĞİŞKENLER AÇISINDAN İNCELENMESİ 

UYSAL, Ayşe 

Sosyoloji Anabilim Dalı 

Tez Danışmanı: Prof. Dr. Mustafa TALAS 

Aralık, 2017, 88 sayfa 

 

 Bu araştırma bilinçli tüketimin önemine vurgu yapmak, ergenlik dönemindeki 

öğrencilerin tüketim sürecinde ne ölçüde bilinçli olduklarını ortaya çıkarmak ve cinsiyet, 

yerleşim yeri, sınıf düzeyi, anne eğitim düzeyi ve baba eğitim düzeyi değişkenlerine göre 

bu bilinçlilik düzeyinin değişip değişmediğini tespit etmek amacıyla yapılmıştır. Bu 

araştırma için 2010 yılında Halil İbrahim SAĞLAM tarafından geliştirilen bilinçli 

tüketicilik düzeyi ölçeği kullanılmıştır. Bu amaçla üç alt boyuttan oluşan 19 maddelik bir 

ölçek geliştirilmiştir. Ölçeğin alt boyutları ''tüketici sorumluluğu'', ''kalite bilinci'' ve 

''bütçe fiyat bilinci'' dir. Ölçek 2013-2014 eğitim öğretim yılında 5.6.7. ve 8. sınıfta Niğde 

ilinde öğrenim gören 242 kız, 249 erkek; toplam 491 öğrenciye uygulanmıştır. Ölçek 

uygulanmadan önce Niğde İl Milli Eğitim Müdürlüğü'nden izin alınmıştır. 

 Verilerin analizi SPSS paket programıyla yapılmıştır. Bilinçli tüketim düzeyi 

ölçeği sonuçlarına bakıldığında bütün değişkenler açısından anlamlı farklar bulunmuştur. 

Kız öğrencilerin erkek öğrencilere göre tüketim sürecinde daha bilinçli hareket ettikleri, 

ilde yaşayan öğrencilerin diğer yerleşim birimlerinde yaşayan öğrencilere göre tüketim 

sürecine daha bilinçli katıldıkları, 5.sınıfa devam eden öğrencilerin diğer eğitim 

kademelerindeki öğrencilere göre daha bilinçli, annesi ve babası üniversite mezunu olan 

öğrencilerin tüketim sürecinde daha bilinçli oldukları görülmektedir. Cronbach Alpha 

güvenirlik katsayısı .72 bulunmuştur. Elde edilen bulgular literatür ışığında tartışılmış ve 

yeni araştırmalar için önerilere yer verilmiştir. 

Anahtar Kelimeler: Bilinçli Tüketim, Bilinçli Tüketici, Öğrenci 
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ABSTRACT 

MASTER THESIS 

AN ANALYSIS OF ELEMENTARY SCHOOL STUDENTS’ CONSUMER 

BEHAVIOURS IN TERMS OF VARIOUS VARIABLES 

Department of Sociology 

Advisor: Associate Professor Mustafa TALAS 

December, 2017, 88 pages 

 

This study focuses on underlining the importance of conscious consumption, 

revealing the degree of consciousness on the part of adolescent students in the 

consumption process and understanding whether their degree of consciousness varies 

depending on variables such as gender, location, education level and parent’ level of 

education. Scale of Conscious Consumerism Level developed by Sağlam was used for 

this study. To this aim, a scale of 19 criteria consisting of three sub-dimensions was 

developed. The sub-dimensions of the scale are “consumer responsibility”, “quality 

consciousness” and “budget price consciousness”. The scale was applied to a total of 491 

students, 242 females and 249 males, in 5th, 6th, 7th and 8th grades. The scale was also 

approved by Niğde Provincial Directorate of National Education.    

The data were analyzed via SPSS package programs. Significant differences were 

found in terms of all variables when the scale of conscious consumption level was 

analyzed.  

The results suggest that female students are more conscious than male students, 

that students living in a small town are more conscious than those living in provinces, 

that students in the 5th grade are more conscious than those in other grades and that 

students whose parents are university graduates are more conscious than those whose 

parents are not. Cronbach’s Alpha reliability coefficient was .72.  Findings were 

discussed within the framework of the existing literature and research topics were 

proposed for further studies.  

Key Words: Conscious consumption, Conscious consumers, Student 
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GİRİŞ 

       İnsanlığın başlangıcı kadar geçmişe uzanan bir olgu olan tüketim, yıllar öncesinden 

günümüze insan hayatının ve toplumsal yaşamın biçimlenmesinde her daim etkili ve 

belirleyici bir faaliyet olarak dikkatleri üstüne çeker. Zamanla tüketim olgusu, tüketime 

konu olan ürün ve hizmetler ile tüketim şekilleri ve tüketim türlerinde meydana gelen 

değişimlerle daha karmaşık hale gelmiştir. Son zamanlarda pazarlama literatüründe çokça 

karşılaştığımız hazcı tüketim, plansız tüketim, gösterişçi tüketim, kompulsif tüketim ve 

sembolik tüketim gibi çeşitli tüketim şekilleri bu durumu destekler niteliktedir 

(Azizağoğlu ve Altunışık, 2012: 34). 

       Günümüz tüketim toplumunda ergenler; daha çok paraya sahip olmayı, daha çok 

tüketerek diğer bireylerden üstün olmayı, gücünü kanıtlamayı ve belki de daha çok 

tüketerek değerli olunabileceğini düşünmektedir (Atabek, 2002: 68-70).  

       Ergenlik dönemindeki bireylerin tüketim davranışlarını etkileyen birçok değişkenin 

olduğu günümüz tüketim toplumunda, bu sürece ne düzeyde bilinçli katıldıkları da merak 

uyandırmaktadır. Bu araştırmanın amacı; ergenlik dönemindeki öğrencilerin bilinçli 

tüketicilik düzeylerinin saptanması ve çeşitli değişkenlere göre anlamlı farklılık olup 

olmadığını araştırılmasıdır. Ortaokul düzeyindeki öğrencilerin tüketim sürecinin aktif bir 

parçası haline gelmesi, bu sürece nasıl katıldıklarıyla ilgili araştırmaların sınırlı olması ve 

bilinçli tüketicilik becerileri gibi toplumumuzun problem yaşadığı bir konunun 

incelenmesi açısından önemlidir. Yapılan araştırma Niğde iline bağlı Mevlana Ortaokulu, 

Niğde ili Altunhisar İlçesine bağlı Mustafa Necati Ortaokulu ve Yakacık 80.yıl Atatürk 

Ortaokulu’nda bulunan öğrencilerle ve Sağlam tarafından geliştirilen Bilinçli tüketicilik 

ölçeğinin verileriyle sınırlıdır. Tüketim; belli bir gereksinimi karşılamak için, bir ürünü 

ya da hizmeti elde, sahiplenme, fayda sağlama ya da yok etme olarak tanımlanabilir. 

Bilinçli Tüketici ise; bir mal veya hizmeti satın almadan evvel araştırma aşamasında, 

satın alınan esnada ve satın alma sonrasında rasyonel davranışlar gösteren; alışveriş için 

yeterli bilgiye sahip olan, satın alma sürecinde kendisine ulaşan iletileri en uygun biçimde 

değerlendirerek kendisi için en uygun kararları verebilen birey olarak tanımlanmaktadır.  
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Bu araştırmada                                   

 a. Öğrencilerin bilinçli tüketicilik ölçeğini gerçekçi ve samimi bir şekilde 

doldurdukları varsayılmıştır.                              

  b. Bilinçli tüketim ölçeğinin; öğrencilerin bilinçli tüketim davranışlarını ortaya 

koyabileceği varsayılmıştır.                                                                                                         

 c. Niğde ilindeki benzer özellikteki öğrencilere genellenebileceği varsayılmıştır.           

 d. Araştırmaya katılan öğrencilerin adaylarının severek ve isteyerek katıldıkları 

varsayılmıştır.                                                                                                          

 e. Örneklem evreni temsil edecek özellikler taşımaktadır.                          

 f. Anket formu araştırmanın amacı doğrultusunda, gerekli verileri toplamak için 

uygun bir araçtır.                                                                                                                       

 g. Verilerin çözümlenmesinde kullanılan istatistiksel yöntemler amaca uygun 

olarak seçilmiştir 
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    BÖLÜM-I 

TÜKETİM 

 

1. 1. Tüketim Kavramı 

 Tüketim kavramının doğuşunu da üretim kavramının doğuşu gibi insanlık 

tarihinin başlangıcıyla açıklayabiliriz. Tüketim, ekonominin sosyolojik yanlarıyla alakalı 

alt sitemlerden biridir (Talas, 2010: 361-362).  

  ''Tüketim kavramı Osmanlı Türkçesinde istihlak olarak geçmektedir. İstihlak 

Arapça helak etmek fiilinden meydana gelmiş bir sözcüktür. Türkçede ise yok etmek 

anlamına gelen tüketmek fiili ile anlam kazanır. Bu fiilin isim hali yok etmenin karşılığı 

olan tüketimdir''  (Eröz, 1982: 310). 

 Odabaşı’na göre (2006: 15-19) tüketim, yaşamın başlangıcından sonuna kadar 

süren bir faaliyettir. Üretilen malları tüketirken mutluluğu ve rahatlığı elde ettiğimiz 

inancına kapılırız. Günlük rutin olarak yapılan etkinliklere bakarsak bunu daha net 

görürüz. Uyandığımızda elimizi yüzümüzü temizlemek için suyu kullanırız. Kahvaltı 

yapıp yiyecekleri tüketiriz. Kahvaltıdan sonra diş temizliğimiz için fırçanın ömründen 

çalarak diş macunumuzu tüketiriz. Şahsi arabamızla işe gidiyorsak yakıtı tüketerek, 

arabamızın ömründen alırız. Birçok gıdayı kullanarak karnımızı doyururuz. Tabi ki bu 

faaliyetleri gerçekleştirirken hayatımızı, çevremizi ve zamanı da tüketiriz. Sıralanan bu 

örnekleri sonsuz sayıda artırabiliriz. İnsanoğlu tüketim ile ilgili uğraşlarını genişletmek 

ve geliştirmek, mal ve hizmetleri artırmak gibi çabalarla bu zamana kadar gelmiştir. 

Bundan sonra da benzer çabalar verecektir. O sebeple tüketmeden hayatını sürdürmek da 

bu faaliyetten uzaklaşmak da imkânsızdı.  

 Tüketim, yararlı, faydalı mal ve hizmetlerin insan ihtiyaçlarının karşılanması 

amacıyla nihai bir şekilde kullanılmasıdır (Durmaz, 2011: 1). 
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 İnsanlar arasında tüketim denilince herhangi bir ürünün yenilip içilmesi, kullanılıp 

atılması ve ortadan kaldırılması olarak düşünülür. Fakat bu doğru bir düşünce tarzı 

değildir. Gıda maddeleri (baklagiller, et, ekmek gibi) tek seferde tüketilip yok edilir ve 

ortadan kalkar. Fakat dayanıklı tüketim ürünleri diye bahsedilen (çamaşır makinesi, 

otomobil, ev, buzdolabı vb.) mallar birçok defa kullanılır ve uzun ömürlüdür. İnsanlar 

tüketeceği ürünleri ya satın alarak temin ederler ya da kendileri yaparlar. Şirketlerin ve 

üreticilerin, ticari hedeflerle ham madde temin etmeleri ve gerekli donatıları almaları 

tüketim değil aksine yatırımdır. Bunun sebebi ise belirtilen durumda farklı ve yeni 

ürünler üretilir, var olan malların yararları artırılır. Bu mallar da başka insanlara, kar elde 

etmek için satılır. Böyle faaliyetler de tüketim değil üretim olarak adlandırılır (Arıkan ve 

Odabaşı, 1996: 9-10).  

 Tüketim kavramı bütün iktisadi düzenlerin ve piyasaların ortaya çıkma ve 

mevcudiyetini devam ettirme sebebidir. Gereksinim, istek ve arzular insanları tüketime 

yönelten alt sistemlerdir. İhtiyaçların olmadığı bir ortamda tüketimden de söz etmek 

mümkün görülmemektedir. Tüketimin gerçekleşmediği bir ortamda üretimden de söz 

edilemeyeceği için üretimi ayakta tutan en önemli şey tüketimdir. Üretimin de olmadığı 

bir ortamda işletme, para politikaları, iktisadi düzen, piyasa gibi konulardan söz etmek 

anlamsızlaşacaktır (Altunışık ve İslamoğlu, 2017: 3). 

 Önceki dönemlerde ekonomilerin büyük bir bölümünü üretim oluştururken son 

dönemlerde bu durum değişip tüketime kaymıştır. Çünkü üretimin bir anlam ifade 

edebilmesi için üretilen malların piyasaya sürülerek tüketilmesi gerekir. Toplumların 

ürettikleri mallara müşteri bulamamaları durumunda, ekonomilerinde çatlamaların 

olacağı düşünülecek olursa, tüketimin değeri fazlaca anlaşılacaktır. Üretimi fazla olan 

toplumların, ayakta durabilmeyi başarabilmek adına, tüketimi de artırma zorunlulukları 

bulunmaktadır. Belki de bu yüzden günümüz toplumlarına tüketim toplumu da 

denilmektedir (Özkalp, 2005: 195). 

 Piyasaya sürülen ürün ve hizmetlerin; insanlar tarafından ihtiyaç ve arzularını 

karşılamaları için kullanılmasıdır. Fakat günümüzde tanımını yaptığımız tüketim kavramı 

zorunlu ihtiyaçları karşılamanın çok ötesine giderek, hissettirilen yapay ihtiyaçlar yoluyla 
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doyumsuz tüketim haline gelmiştir. Kapitalizmin ruhu ekonomik ve sosyal hayatta 

kendini fazlasıyla hissettirmiştir (Şan, Hira ve Saraçoğlu, 2017: 155). 

 Tüketim genelde mal ve hizmetlerin somut anlamda tüketimi olarak karşımıza 

çıksa da bunların dışında manevi, kültürel ve toplumsal değerler de somutlaştırılarak 

alışverişe konu olur. Maddi anlamda bir ürün ya da hizmetin ortadan kaldırılması yani 

yok olması; manevi anlamdaysa, çağımızın en büyük problemidir (Coşgun, 2012: 844). 

 Tüketimden bağımsız olarak düşünülmeyecek olan bir diğer kavram da ihtiyaçtır. 

Tüketimin özünü ihtiyaçlarımız oluşturur. Bu sebeple ihtiyaç kavramını açıklamamız 

gerekir. 

1. 2. İhtiyaç Kavramı 

  İhtiyaç, insan yaratılışının özünde var olan bir etmenin yokluğunun hissedilmesi 

sonucu oluşan, insandan insana farklılık gösteren biyolojik, fiziksel ve psikolojik olabilen 

örüntülerdir. Bu ihtiyaçlar hava, su, yiyecek, uyku, cinsellik vb. ihtiyacı gibi fizyolojik ya 

da sevgi, şefkat, korunma, başarı, öğrenme, dostluk vb. ihtiyacı gibi psikolojik de olabilir 

(Budak, 2003: 381).  

 Ekonomi bilimiyle uğraşanlar ihtiyaçların sınırsız olduğunu iddia ederler. 

Gereksinimler sınırsız olsa da bu gereksinimleri karşılayacak kaynaklar sınırlıdır. Bu 

yüzden insanlar hangi ihtiyaçların öncelikle karşılanması gerektiği konusunda bir 

sıralamaya giderler (Altunışık ve İslamoğlu, 2017: 55). 

İhtiyaç kavramıyla ilgili ilk çalışma Amerikalı psikolog Maslow yapmıştır. 

Maslow (1943: 370-396) yayımladığı bir çalışmada kişilik gelişiminde ne çeşit 

gereksinimlerin önemli olduğu üzerinde durmaktadır. Günümüzde bu çalışma hala 

önemini korumaktadır. İhtiyaçlar hiyerarşisi Abraham Maslow'un kendini gerçekleştirme 

kuramının temelidir. Maslow bütün insanları kendini gerçekleştirme potansiyeliyle 

doğduğunu ifade eder. Gereksinim ve isteklerin piramidin alt taraftakilerin 

karşılanmasıyla piramidin yukarısına doğru ilerlediğini farz eder. Bu açıklamalarla 

birlikte piramidin en altında yeme, içme ve uyku vb. gibi istekler yer almaktadır. Sonra 

güvenlik ve emniyet ihtiyaçları gelir. Bunlar karşılandıktan sonra piramidin bir üstüne 
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yani sevme ve ait olma ihtiyacına geçilir. Hiyerarşinin dördüncü kısmında öz saygı 

gereksinimi görülür. Bütün bu ihtiyaçların karşılanmasından sonra piramidin en üstüne 

yani kendini gerçekleştirme bölümüne geçilir. Kendini gerçekleştirme kreatif bir 

oluşumdur. Bilimsel ve sanatsal uğraşılar kendini gerçekleştirme bölümünde 

değerlendirilir. Kendini gerçekleştirme aşamasına gelmek için bireylerin hiyerarşinin en 

altındaki ihtiyaçlarını karşılaması gerekir.  

 İhtiyaç sözcüğü sosyal bilimlerde sıkça telaffuz edilen bir kavramdır. Sıkça 

kullanıldığı için de tartışmaların odak noktasında yer alır. Bu tartışmalar gereksinim ve 

isteklerin ayrışması ile temel gereksinimlerin neler olduğu noktasındadır. İhtiyaçlar sık 

sık isteklerle karşıtlık içinde değerlendirilir. İhtiyaçlar evrensel, nesnel ve hayati öneme 

sahiptir. Ancak arzu ya da istekler zorunlu olmayan ve duruma göre değişiklik gösteren 

bir yapıya sahiptir. Bu yüzden arzular lükse, yaşanılan kültüre ve moda gibi yapılarla 

bağlantılıdır. Gereksinimlerin belli bir bitim noktası vardır fakat arzular sonsuzdur, 

sürekli değişir, sanayileşme ve şehirleşmeyle yakından bağlantılıdır (Zorlu, 2006: 66-67). 

 Günümüzde ihtiyaç kavramı gibi içeriği boşaltılmış ve farklı anlamlar yüklenmiş 

bir kavram yok gibidir. Gereksinim, normal şartlarda bir noksanlığı, gerekli olduğu halde 

var olmayan bir nesneyi gösterir. Oysa günümüz şartlarında bu kavram, ortada olmayan 

bir eksikliğin ya da yaratılan bir noksanlığın tamamlanması manasında kullanılmaktadır. 

Yaratılan bir ihtiyaç ki (bu yapmacık bir ihtiyaçtır) bireyde; suni, geçici ve sevimsiz bir 

doyum hissi yaratır. Gereksinim olduğu düşünülerek satın alınan bir ürün belli bir süre 

sonra yerini başka bir nesneye bırakır. Tüketimin tüketilmesi de bu kısır döngünün her 

seferinde tekrarlanmasıyla gerçekleşir (Duman, 2014: 82). 

1. 3. Tüketici Davranışları 

 ''En geniş tanımıyla tüketici davranışı; piyasa içinde tüketicinin nasıl davrandığını 

ve tüketim davranışının sebeplerini inceleyen bilim dalıdır'' (Odabaşı ve Barış, 2017: 16). 

  Piyasa yöneticilerinin kontrol edemediği en önemli çevre faktörü tüketicidir. 

Bunun sebebi, çevresel farklılıkların öncelikle tüketici davranışlarını etkilemesi ve bu 

etkinin nasıl olacağının önceden kolayca tahmin edilmeyişidir. Bu sebeple uygar 
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toplumlarda firmaların pazarlama yöneticileri tüketici araştırmalarına odaklanmaktadır 

(İslamoğlu, 2006: 127).  

 Tüketicilerin tüketim sürecindeki tercihleri birçok içsel ve dışsal uyaranın 

etkisindedir. Her zaman aynı marketten ya da mağazadan aynı ürünleri tercih edebilir. Bu 

davranışın birçok sebebi olabilir. Bazen tüketicinin kendisi bile alışveriş yaparken 

seçimlerinin gerçek sebeplerini tam olarak anlamaz. Tüketici davranışlarını ve sebeplerini 

anlamak işletmeler için önem arz eder (Mucuk, 1999: 79).   

 Tüketici davranışlarının araştırılması, özellikle pazar fırsatlarının 

değerlendirilmesi yönünden önemli artılar sağlamaktadır. Tüketicilerin istek ve 

gereksinimlerinin şeffaf bir biçimde ortaya konması, hedef kitlenin netleştirilmesi ve bu 

hedef kitleye yönelik olarak gerçekleştirilecek pazarlama etkinliklerinin başarısında 

büyük rol oynamaktadır (Aracıoğlu ve Tatlıdil, 2009: 437).  

 İnsanların tüketim sürecindeki hareketleri yaşamın bütün yönlerini etki eder. 

Farklı sebepleri olsa da sırf tüketiyor olmak için tüketmek fikrinin ön planda olduğu ve 

bireyci ideolojinin benimsendiği tüketim toplumunda, insanların bu tüketim çılgınlığının 

sonunu düşünmeden pervasızca tüketmesi toplumları çevresel, sosyal ve ahlaki yönden 

birçok tehlike ile burun buruna getirmiştir (Babaoğul ve Buğday, 2016: 190).  

 Tüketici davranışları teknolojik, ekonomik ve sosyal alanlardaki gelişmelere bağlı 

olarak değişikliğe uğramıştır. Geçmişte tüketim olgusu özellikle hayatın devamı için 

gerekli olan ihtiyaçlarının giderilmesine yönelik bir eylem olarak görülürken, günümüzde 

zorunlu tüketimin sınırlarını aşan birçok yönü bulunmaktadır. Bir başka deyişle, artık 

satın alınan ürünün işe yarayıp yaramadığından, kullanışlı olup olmadığından daha çok 

sembolik anlamı üzerinde durulmaktadır. Teknolojik, iktisadi ve toplumsal gelişmelerle 

birlikte ya da ekonomideki arz-talep dengesine bağlı olarak tüketimin sosyal hayattaki 

önemi değişikliğe uğramış ve farklı içeriklere sahip olmuştur. Ülkemizde bundan 50 yıl 

kadar önce zorunlu tüketim ürünü olarak algılanmayan bulaşık makinesi, elektrik 

süpürgesi gibi ürünler şimdilerde lüks tüketimden çıkmış zorunlu ihtiyaç halini almıştır    

(Azizağoğlu ve Altunışık, 2012: 34).  
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 İnsanların devamlı tüketimle ilgili düşünceleri kafalarında taşımaları günümüzde 

tüketim toplumu algısını güçlendirmektedir. Bu fikrin güçlenmesinde, ürününe devamlı 

alıcı bulmak isteyen firmaların etkisi yadsınmayacak kadar fazladır. Tüketicilerin ihtiyacı 

olsun ya da olmasın tüm ürünlere çok kolay ve emeksiz ulaşması, tüketicilere yapay 

ihtiyaçlar oluşturup sonra da o ihtiyacı tatmin edecek ürünleri piyasaya sunmaları, 

toplumun her sınıfından insanına uygun ürün üretmeleri, rafların sıralanışından renklerin 

diline kadar birçok yöntemin kullanılması tüketicileri bitmek bilmeyen bir tüketim 

sürecine sokmaktadır (Çınar ve Çubukçu, 2009: 297). 

  Talep, rekabet, tüketici davranışı, çevre koşulları gibi değişkenler pazarlama 

yöneticisi tarafından denetim altına alınamaz. Pazarlama yöneticisi ise kontrol altına 

alamadığı değişkenlere nüfuz ederek, istenen yönde tüketici davranışı sağlamaya çalışır. 

Başarısının ölçütü ise tüketici davranışlarına nüfuzuna bağlıdır (Altunışık ve İslamoğlu, 

2017: 7). 

1. 4. Tüketici Olarak Çocuk 

Çocuklar, henüz doğmadan ailelerin tüketim tercihlerini şekillendirmekte, çocuk  

bekleyen ailenin gereksinimleri ve tüketim kararları farklılaşmakta ve çeşitlenmektedir. 

Yalnızca temel ihtiyaçlar noktasında değil, ebeveynler ev seçimi, ev eşyası, gibi 

konularda da çocukların doğrudan ya da dolaylı olarak etkisi altında kalırlar. Ebeveynler 

çocuklarının isteklerini yerine getirmek için uğraşmakta ve ebeveyn satın alım 

tercihlerinde çocukların etkisi reklamların etkisinden daha fazla olmaktadır. Pazarlama 

yöneticileri bu durumu bildikleri için reklamları bile çocukların izleyeceği şekilde 

düzenleyip onları etkilemektedir. Bunu yaparken de reklam karakterlerini, sloganlarını 

kalıcı ve basit seçmekte, çocukların bunları kolayca paylaşmalarını sağlayarak birbirini 

etkilemelerine zemin oluşturmaktadır (Gülerarslan, 2011: 135-136).  

 

Hayatlarının ilk dönemlerinde çocuklar tesadüfî tüketici iken, içinde yaşadıkları 

aile çevresinin ve etkileşim sisteminin etkisiyle seçici tüketici rolleri ve marka tutumları 

gelişmeye başlamaktadır. Çocukların belirli markalardaki gıdaları, lokantaları, 

ayakkabıları, boya kalemlerini seçmeleri de bu seçici tüketici rollerinden 
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kaynaklanmaktadır. Örnek olarak, çocuğun belirli bir marka bisküviyi markette 

bulamadığında başka markayı almak yerine o markayı bulmak için başka markete 

gitmesi, onun marka tutumundaki kararlılığını göstermekte; kimlik gelişiminde önemli 

bir kendini ifade etme öğesi olarak karşımıza çıkmaktadır (Pembecioğlu, 2006: 123).     

 

Günümüz tüketim toplumunda çocukların da çevreden etkilenmemeleri 

düşünülemez. Öğesi olduğumuz sosyal yaşam çocukların da tüketim sürecinden 

etkileneceği bir duruma gelmiştir. Önemli olan içinde bulunulan tüketim odaklı hayatı 

objektif bir şekilde değerlendirmek ve çocukların alışveriş sürecinde daha mantıklı ve 

tutarlı kararlar vermelerine yardımcı olmaktır. Amaç ürünün kalitesinden ve 

kullanışlılığından daha çok markasına dikkat eden, akılcı davranışlardan uzaklaşıp, 

tamamen duygularıyla hareket eden, reklâmlar karşısında bütünüyle korumasız kalan 

bireyleri bilinçlendirmektir. Bu noktada her konuda olduğu gibi bilinçli tüketim 

konusunda da ailelere büyük sorumluluklar düşüyor. Tüketim konusunda çocuklar 

ailelerinden 4 biçimde etkilenmektedir. Birincisi anne baba çocuklarına model olurlar. 

İkincisi çocuklara bilinçli tüketimle ilgili bilgi verirler ve bunun üzerine konuşurlar. 

Üçüncüsü yine model olma yoluyla büyük kardeşlerin küçük kardeşleri etkilemeleridir. 

Dördüncüsü ise anne babaların tüketim sürecinde özgür bırakarak yetişkin bir tüketici 

gibi davranmalarına imkân tanınır. Pozitif geri dönütler almanın en önemli koşulu doğru 

anne baba tutumlarıdır. Anne babalar çocuklarının kısa sürede bu bilinç düzeyine 

ulaşmasını beklemek yerine sabırla ve küçük adımlar ilkesiyle hareket etmelidir (Özabacı 

ve Özmen, 2005: 145).                                                                                                                       

 

Geçmişte çocuklar geleceğin sadık bir tüketicisi olarak düşünülürken bugünün 

aktif birer tüketicisi konumuna gelmişlerdir. Özellikle küçük yaşlardaki çocuklar için 

yaratılan kahramanlar ve bu kahramanlara yapılan özendirme çocukları tüketime 

yöneltmektedir. Çocuklar için planlanan bu pazar çocukları da tüketime yönelterek onları 

geleceğin sadık tüketicileri olarak yetiştirmektedir. Küçük yaştaki çocuklar için 

oluşturulan tüketici pazarı eğlence sektöründen, gıda sektörüne ve hatta giysi sektörüne 

kadar   pek  çok  alt  sektörlerden  oluşmaktadır. Verdiği   oyuncak için  ailesini ikna edip  
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uluslararası yemek lokantasına gidip yemek yedirtmek suretiyle çocuk bu sürecin aktif 

üyesi haline gelmektedir. Yine sevdiği kahramanın baskılı resminin olduğu bir giysiyi 

aldıran çocuk, ailesinin tüketim davranışına yön vermekte ve tüketici bir özne olarak 

karşımıza çıkmaktadır (Aydemir, 2005: 84-88). 

 

Aileler çocuklarını eğitmek amacıyla tüketim ürünleri hakkında bilgi vererek ve 

örnek davranışlar göstererek çocukların tüketici davranışlarının gelişimini doğrudan 

etkileyebilirler. Bu nedenle çocuğun, iktisadi kararların verilmesinde gerekli davranış ve 

değerleri öğrenebilmesi için ailede satın alma sürecine dahil edilmesi ve tüketim 

ürünlerini satın alırken karar aşamalarında ona yeterli özgürlüğün tanınması 

gerekmektedir (Ersoy ve Sarıabdullahoğlu, 2009: 69). 

 

1. 5. Tüketici Davranışlarını Belirleyen Faktörler 

 Tüketim kavramına baktığımız zaman, yapısı ve kapsamı itibariyle karmaşık bir 

durum göze çarpar. Bu sebepledir ki tüketimi belirleyen faktörler çoklu bir yapı gösterir. 

Bunlar sosyal etmenler, kişisel etmenler, psikolojik etmenler, ekonomik etmenler ve 

kültürel etmenler başlıkları altında toplanabilir. 

1. 5. 1. Sosyo-Kültürel Faktörler 

 Sosyal faktörler toplumsal yapıyla ilgili olup genellikle toplumun en temel birimi 

olan aileye vurgu yapar. Toplumdaki aile yapısı ve referans grupları tüketim şeklini de 

belirler. 

1. 5. 1. 1. Aile Yapısı  

 İşlevsel anlamda aile; toplumu oluşturan yapılardan biri olarak incelenmekte, bu 

yapı içinde aile statü ve rollerden oluşan, üyelerin birlikteliği olarak görülür (Sayın, 1994: 

28). 

 Ailenin fonksiyonları ve yapıları sosyal değişmeye bağlı olarak değişmektedir. 

Ayrıca, toplumun   tüm maddi   ve  manevi  değerlerinin  kısaca  kültürün  nesilden  nesle  
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aktarılmasında önemli bir yere sahiptir. Aile, biyolojik ilişkiler sonucu insan türünü 

devamını sağlayan, karşılıklı ilişkilerin bağlandığı, sosyalleşme sürecinin ilk ortaya 

çıktığı, üyelerinin duygusal olarak doyuma ulaştıkları, üretim ve tüketim yönünden 

iktisadi etkinliklerde bulunan, biyolojik, ekonomik, psikolojik ve toplumsal yanları 

bulunan bir kurumdur (Sayın, 1994: 184). 

 Giddens (2000: 148) aileyi akrabalık bağları ile doğrudan birbirine bağlı, 

yetişkinlerin çocukların bakımından sorumlu olduğu bir grup olarak tanımlar. 

Sanayileşme ve teknolojik gelişmeyle birlikte aile üretim merkezi olmaktan çıkmış daha 

çok tüketim birimi haline gelmiştir. Ona göre zamanla modern toplumda geniş ailenin ve 

akrabaların aile üzerindeki etkisi azalmıştır. 

  Aile insan hayatının ilk ve çok önemli sosyalleşme aracıdır. Çocuk doğduğunda 

ilk olarak ailesiyle sosyalleşir. Özellikle anne yeni doğan çocuğun hayatında en önemli 

kişidir. Anne ve babalar çocukların üzerinde büyük etki sahibidirler. Kültür de anne 

babaların beklentileriyle bağlantılı olarak çocuğa aktarılır. Modern toplumlarda ailenin 

diğer kurumlarla artan ilişkisinden kaynaklanan bu durum onun işlev ve rollerinde 

değişikliğe yol açmıştır. Öyle ki sunulan tüketim olanaklarının artması, gelecek için 

beklentileri de çoğaltmış; kadın ve erkeğin aynı anda çalışma hayatına girmesini zorunlu 

kılmıştır (Özkalp, 2005: 117). 

 Geniş aile kavramı yerini 20.yüzyılın ortalarından itibaren çekirdek aileye 

bırakmıştır. Çekirdek aile kavramı da anne, baba ve ergenliğe erişmemiş çocukları 

kapsar. Ailedeki harcamalarının ve gereksinimlerinin niteliği, ebeveynlerden kaç 

tanesinin çalışıp aile bütçesine katkıda bulunup bulunmadıklarına ve çocuk sayısına 

bağlıdır. Zaman içinde farklılık gösteren aile üyelerinin gereksinim ve harcamaları, ev 

halkının bölümlenmesini ortaya çıkarmış ve aile yaşam süreci kavramını oluşturmuştur. 

Aile örüntüsü ve gelirdeki gelişmelerle, söz konusu gelir üzerindeki talepteki 

farklılaşmaları birleştirerek aile yaşam süreci grafiklerle oluşturulur. Ailedeki kişilerin 

yaşları ilerledikçe ve ailedeki kişi sayısı değiştikçe tüketilen ürünler ve gereksinimler 

değişim göstermektedir. Tabi ki yaşla birlikte gelirin artmasıyla tüketilen ürünlerin 

niteliğinin yükseldiğini ve özelliğinin arttığını çıkarabiliriz (Çalık, 2003: 71). 
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 Toplumsal hayatta ortaya çıkan değişiklikler, kadının çalışma hayatına girmesi, 

daha çok uyarana maruz kalması, serbest zamanlarını evden farklı bir yerde geçirmesi, 

ailedeki demokratik farklılık ailede yapılan alışverişte rollerin değişmesine sebep 

olmuştur. Aile herhangi bir ürünü gereksinim olarak öne çıkardıktan sonra bu ürün ya da 

hizmetle alakalı bilgileri toplamaya başlayacaktır. Bu görevi söz konusu ürün ya da 

hizmetle alakalı bilgi sahibi olan aile üyesi yerine getirecektir ya da aile üyeleri 

tarafından bu görev ona verilecektir. Karar için ürünün ne zaman piyasaya çıktığı da 

önemlidir. Yeni bir ürünü satın alma sürecinde aile ortaklaşa karar alarak, sorumluluğu 

paylaşacaktır. (Altunışık ve İslamoğlu, 2017: 206-207).   

 Ailenin tüketim alışkanlıkları çocuğun bütün tüketim algılarının sınırlarını belirler 

hem de tüketimi algılayış biçimini etkiler. Tüketici sosyalizasyonunun birinci bilgisini 

çocuk, ailedeki tüketim algısından, nerelerden tüketim yapıldığından ve nelerin öncelikli 

satın alındından öğrenir. Çocuk arkadaş ve okul ortamında toplumsallaştıkça aile tek rol 

model öğesi olmaktan çıkar. Özellikle erken çocukluk döneminde ilk sosyal çevre 

oluşturulduğunda çocuk artık grubun davranışlarını model alır. Arkadaşlarının sahip 

olduğu eşyalara sahip olmak, onlar gibi giyinmek, onlarla aynı yerlerde aynı etkinlikleri 

yapmak gibi. Aileden ilk defa bağımsızlığı ilan ettiği farklı gruplara girme ve ait olma 

isteği onun eline geçen ilk fırsatıdır ( Kaban Kadıoğlu, 2014: 85). 

1. 5. 1. 2. Referans Grupları  

 Tüketici davranışını etkileyen en önemli çevresel değişken referans gruplarıdır. 

Bu grupların önemi bireyi etkileme güçlerinin yüksek olmasından kaynaklanır. Örnek 

alınan bir kişilerin alışveriş yaptığı mekânlardan alışveriş yapmak ve giydiği kıyafetin 

benzerini giymek satın alma davranışlarını etkiler. Referans gruplarının tüketici üstünde 

bazı etkileri vardır. Bu etkiler o grupların kuralları, rolleri, toplumdaki yerleri gibi şeyler 

olabilir. Referans grubunun üyeliğini özümseyenler ya da bu grubun bir üyesi olmak 

isteyenler, o grubun kurallarına ve yaşantılarına uymayı, onlar gibi tüketim tercihinde 

bulunmayı seçerler (Altunışık ve İslamoğlu, 2017: 204-205). 
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Referans grupları, kişinin tutumlarını, düşüncelerini, değer yargılarını ve 

seçimlerini doğrudan veya dolaylı olarak şekillendiren insan topluluğudur. Bu grupların 

başında aile gelir. Aileden sonra birebir etkileşim içinde olduğu arkadaşları, komşuları, 

meslektaşlar, kurum ve kuruluşlar yer alır. En sonda ise ile bireyin üyesi olmadığı gruplar 

ve doğrudan etkileşim içinde olmadığı kişiler (oyuncular, şarkıcılar, sporcular vb.) yer 

alır. Referans (danışma) grupları, üyelik, özlem, ve istenmeyen gruplar olarak 3 şekilde 

ifade edilir. Referans grupları kişinin bir ürüne karşı tutumunu etkiler. Kendine bakış 

açısını değiştirir, bireyi gruba uyması konusunda zorlar, farklı yaşam stillerini gösterir ve 

bireyin fiili ürün ve hizmet seçimini etkiler (Tek ve Özgül, 2013: 120).  

 Referans (danışma) gruplarının tüketici davranışı üzerinde üç önemli etkisinin 

olduğu ifade edilmektedir. Bunlar, bilgilendirici etki, normlara uymaya zorlayıcı etki ve 

kimliklendirici etkilerdir. Bilgilendirici etkide birey günlük sohbetlerinde ve 

etkileşimlerinde türlü bilgilere sahip olur. Mesela hangi ürünlerin seçileceği, hangi 

kıstasların önemli olduğu, hangi markaların kaliteli ya da kötü olduğu hakkındaki 

bilgileri grup üyelerinden öğrenir. Bu şekilde grup üyeleri ile birey arasında güven ilişkisi 

gelişir. Kişi, grup üyelerinden elde edeceği bilgiyi ya onlar hakkında gözlem yaparak 

edinir ya da doktorlar, eczacılar gibi uzmanların tavsiyelerini dinleyerek; satın alınacak 

ürünü daha önce tecrübe etmiş olanlara sorarak veya bilgisayar meraklıları, kitap kurtları 

gibi ürün fanatiklerinden gelen bilgileri alarak bilgiye erişmiş olur. Normlara uymaya 

zorlayıcı etkide grup üyeleri bireyin grup kurallarına uygun davranış göstermesini bekler. 

Kimliklendirici etkide ise, grup üyeleri birbirine yakın davranışlar gösterirler. Kim 

olduğumuz ve kendimizi nasıl algıladığımız kadar toplumun bizi nasıl algıladığı ve 

toplum içinde ne gibi roller üstlendiğimiz de önemlidir (Odabaşı ve Barış, 2017: 236-

238). 

1. 5. 1. 3.  Kültürel Faktörler 

 Tüketim, tüketim tarzlarından nesnelere ve objelere kadar iktisadi, kültürel ve 

toplumsal vetirelerin bir sonucudur. Anlamlar ağını ve karışık ilişkileri içinde muhafaza  
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eden tüketim, bu anlamda yalnızca fizyolojik gereksinimleri değil bunun yanında kültürel 

gereksinimleri de içine alır (Aydemir, 2007: 271).  

 Bu yüzden insanlar kullandıkları objelere karşı, onlara karşılık gelen manalara 

göre düşünme şekli geliştirirler. Hindistan’ da inek etinin kutsal sayılması Mc Donalds’ın 

ürünlerinde inek eti yerine koyun eti kullanmasını zorunlu hale getirmiştir. Bu örnekte de 

görüldüğü üzere bir işletmenin verdiği hizmetin niteliğinin belirli hale gelmesinde 

bulunduğu zaman ve mekânın kültürel unsurların ne denli önemsendiğinin bir işaretidir 

(Zorlu, 2006: 50).  

 Kültürel faktörler toplumun bir parçası olan insanoğlunun yaşam şekline yön 

verir. Başka bir deyişle toplumun tüketim alışkanlıkları, gereksinimleri, bu 

gereksinimlerden hangisinin ilk önce karşılanacağı ve ihtiyaçların karşılanma biçimleri 

kültürün bir vazifesidir. Kültürel değerler tüketim davranışını bunun sonucu olarak da 

tüketimi etkilemektedir. Kültürel değerler çalışılan işyerinde, içine doğulan ailede ve 

okulda öğrenilir ve insanın davranışlarını yüksek oranda etkilerler (Kavas, Katrinli ve 

Özmen, 1995: 152).  

 Bir insanın istek ve davranışlarının en temel belirleyicisi kültürdür. Büyümekte 

olan bir çocuk, ailesi ve diğer kurumlar arayıcılığıyla değerler, sezgiler, seçme davranışı 

ve diğer davranışları edinir ( Kotler, 2000: 161).  

 Tüketim, iktisadi bir olgu olmakla birlikte aynı zamanda kültürün biçim verdiği 

toplumsal bir olgudur. Bu durum da toplumların yeme, çevreyi dönüştürme, eğlenme 

şekillerini de birbirinden ayrılmaktadır. Bu durumun aksi olarak iletişim ağının hızla 

gelişimi toplumların birbirini etkilemesini kolaylaştırmıştır. Sözü edilen etki toplulukların 

hem kompleks yapılar meydana getirmelerine hem de toplulukların kültürel açıdan 

birbirine benzemesine sebep olmuştur. Bazı düşünürler bu süreci küreselleşme olarak 

adlandırmışlardır ve bu süreç 21. yüzyılın ilk yarısından itibaren kapitalizmin içine girmiş 

olduğu küresel yapılanmanın birçok alanda ortaya çıkardığı önemli değişimleriyle 

açıklanmaya çalışılmıştır (Dağtaş, 2003: 189).  
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 Globalleşme evrensellikle yöreselliğin zıtlığı olarak değil, yöresellik ile 

evrenselliğin aynı zamanda ve beraber oluşumunu işaret eden bir terim olarak da ifade 

edilmektedir. Kültürel alanda küreselleşmenin ortaya çıkardığı etkilerden biri 

dünyamızda bir tüketim kültürü oluşturmaya çalışması ve başarmasıdır. Kapitalizm ve 

kitle iletişim ağının ortak kültür oluşturma etkinliğinin arkasındaki güç olduğu açıktır. 

Kitle iletişim araçları Batı’nın bazı kültürel özelliklerinin yayılmasına neden olsa da 

iletişim ağının yaygınlaşması değişik kültürlerin ve kültürel öğelerinin yayılmasını veya 

kendi aralarında etkileşimlerini sağlamıştır. Bu anlamda Batı kültüründen etkilenen 

toplumlar edilgen alıcılar olarak düşünülmemelidir (İçli, 2001: 165-167). 

 Gans, (2007: 23) beğeni kültürleri terimini kullanarak tüketim kavramının kültürel 

yönüne dikkat çekmiştir. Beğeni kültürleri kavramı birbirine yakın seçimler yapan 

tüketiciler için kullanır. Bu seçimleri yapan kişilerin bütünü de beğeni kamuları olarak 

adlandırılır. Beğeni kültürlerini birbirine sıkı bir şekilde bağlı değerler oluşturmadığı gibi, 

beğeni kitlelerini de teşkilatlanmış insan toplulukları oluşturmaz. İlki standart olmasa da 

birbirine yakın muhtevaları bulunan kültürel ürünlerin toplamıdır. Beğeni kitleleri de 

standart olmasa da birbirine yakın değerlere sahip ve bu değerlere bağlı olarak birçok 

seçenek arasından benzer seçimler yapan bireylerin bütünüdür.  

 İnsanların tüketim davranışlarını değerlendirirken popüler kültürün etkisini de 

yadsımamak gerekir. Popüler kültür hakikatin negatif yönlerinden uzaklaşmaya yarayan 

ve suni mutluluklar veren bir olgudur. Popüler kültür ürünleri gerçekliğin anlaşılmasını 

engelleyen aldatıcı bir yapıya sahiptir. Popüler kültür yüksek oranda ideolojik temeller 

taşır ve bu kadar detaylı bir şekilde üzerinde durulmasının sebebi budur (Oktay, 2002: 

18-19).   

 Kültürlerarası farklılıklar öncelikle uluslararası işletmeler için önemlidir. Bu 

sebeple çapraz kültürel araştırmaların değeri büyüktür. Bu şekilde ülkeler içindeki ve bazı 

ülkelerdeki kültürel değişiklikler incelenerek buna uygun mallar ve ürünler tasarlanabilir. 

Türklerin misafirlerine kolonya ikramı bir Amerikalıya sunulduğunda çoğu bu duruma 

hiçbir anlam veremeyecek belki de elini bile uzatmayacaktır (Tek, 1999: 198). 
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 Sosyal- kültürel faktörler başlığı altında; aile yapılarının ve referans gruplarının ve 

kültürün tüketim davranışlarına etkisi açıklandıktan sonra tüketimi etkileyen kişisel 

faktörlere değinmemiz gerekir. 

1. 5. 2. Kişisel Faktörler 

 Bireylere özgü olan onun tüketim tercihlerini etkileyen ve bazen de onlara yön 

veren etmenler kişisel faktörler başlığı altında incelenecektir. Bu faktörler; kişinin 

mesleği, yaşı, eğitim durumu, kişiliği ve yaşam stilidir. 

1. 5. 2. 1. Meslek 

           Weber (1995:215) meslek terimini, bir bireyin devamlı kazanç elde etmesi ve  

hayatta kalması için gerekli koşulları sağlayan işlevlerin özelleşme, özgülleşme ve 

birleşme biçimlerini açıklamak için kullanmaktadır.  

 Meslek öncelikle bireyin gelir seviyesini etkileyerek onun toplumdaki yerini 

belirler. Ayrıca gün içinde büyük bir zaman dilimini kimlerle geçireceğini de etkiler. 

Kiminle aile kuracağını, nerede, ne kadar süre yaşayacağını da etkiler. Mesleğin kişilere 

sağladığı özellikler, kişilerin herhangi bir meslek grubunun geçici elemanı değil, söz 

konusu ayırt edici özellikleri kazanabileceği kabul edilebilir bir süre boyunca sürekli 

üyesi olmasına bağlıdır. Günümüzde birçok mesleğe o mesleğe özgü eğitim 

faaliyetlerinden sona sahip olunmaktadır (Eke, 1984: 378).  

 Tüketicinin mesleği, gereksinim ve arzuların belirli ürünlere yönelmesini sağlar. 

Örneğin bir işverenin giyim konusundaki tercihi ile çalışanın tercihi farklı olacaktır. Her 

mesleğin kullandığı araç gereçler farklıdır (doktor-mühendis). Ayrıca kişilerin öğrenim 

düzeyleri yükseldikçe ve statüsü arttıkça arzu ve gereksinimleri çeşitlenerek çoğalır. 

Tüketicinin mesleği, öncelikle kazancını belirler. Bununla birlikte tüketicinin işte 

geçirdiği zaman, işe ulaşmak için harcadığı süre ve boş vakitlerinde neler yaptığı 

pazarlama yöneticilerin dikkatini çeker (Cömert ve Durmaz, 2006: 354). 
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1. 5. 2. 2. Eğitim Durumu  

 Eğitim toplumun bir parçası olan insanın kazanç düzeyini, yapacağı işi, 

toplumdaki yerini ve bu faktörlere bağlı olarak bireyin tüketim tercihlerini biçimlendiren 

bir unsurdur. Modern eğitim, insanları üreten bir pozisyondan soyutlayarak insanın 

toplumda daha çok tüketici pozisyonunda bulunmasına imkân vermektedir. Kapitalist 

düzende tüketici eğitimleri de daha çok okullar aracılığıyla gerçekleşmektedir. Eğitimde 

tek tipleşmeyle birlikte sosyal kural ve kaidelerin bütün insanlara aktarılması, bağdaşık 

yapıların doğmasına, ekonominin koşullara uygun, kültürlü insan gücünün ve şeklinin 

yetiştirilmesine imkân tanımıştır (Ercan, 1998: 42). 

 Geleneksel eğitim ile kıyaslandığında modern eğitimin hedefi sanayinin 

verimliliğinin çoğalması, tüketimin artması, sosyal rol ve statülerin meşrulaştırılması için 

olurken geleneksel eğitimde hedef geleneksel kültürün öğelerini kuşaktan kuşağa 

aktarmaktır (Zorlu, 2006: 168). 

 Modern toplumlarda insan, kurum ve kuruluşların gözünde de değerli bir yatırım 

olarak görülmüştür ve bunun yanı sıra eğitime giden harcama insan faktörüne yatırım 

olarak görülmüştür. Kişiye verilen eğitim, ona bilgi ve tecrübe kazandırmanın yanı sıra 

öğrenilmesi gereken ahlaki değerlerin ve davranışların kazanılmasına da hizmet eder  

(Akdeniz, 1994: 330).  

Modern eğitimin sahip olduğu özellikler, yalnızca tüketim yönünde değil bununla 

birlikte toplumun geneline yaydığı kültür yönünden de eleştirilmektedir. Okuma yazma 

oranı geçmiş yıllara göre artış göstermekte fakat insanların kültür seviyeleri daha altlara 

düşmektedir. Sonuçta günümüzde toplumun daha fazla ve daha iyi okumasına karşın, 

topluma hâkim olan kültürün niteliğinin eleştirilme konusu olması tartışmaya açıktır. 

Bunun sebebi olarak gösterilecek iki nokta vardır: modern eğitim ve öğretimin temelinde 

iktisadi hedeflerin olması ve toplumsal eğitiminin sosyal medya ve diğer iletişim araçları 

aracılığıyla yapılmasıdır (Mills, 1974: 441).  

 Kitle iletişim araçlarının ve eğitim verilen kurumların bu özelliği kültür alanında  
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bazı sorunlara da yol açmıştır. Modernleşme öncesi dönemlerde eğitim gibi kültür de 

belirli bir kitleyi kapsıyordu. Modernleşme dönemiyle birlikte sosyal ağlar ve iletişim 

araçlarının ve kitle kültürünün etkisinin fazlalaşmasına bağlı olarak bir “kitle kültürü” 

ortaya çıkmıştır. Bu durum kültürün yaygınlaşmasını sağlamış ancak; kültürün varlığını 

tehdit eden bir unsur olarak da ortaya çıkmıştır (Atiker, 1998: 43). 

 Yaşamını şekillendirmeye çalışan bireylerin daha zevkli, eğlenceli hayatlara ve 

modayı takip eden kişiliklilere sahip olmaları için tüketim yöneticileri insanların tüketim 

tercihlerini şekillendirecek giyim, spor, dekorasyon ve yaşam görüşü konularında ve bu 

hayatları yaşayacakları yapılar konusunda bilgilenmelerini sağlarlar. Modern toplumlarda 

bireyler karşılarına çıkan bireysel sorun ve sıkıntıların bilincindedir; fakat bunların 

sebebini net olarak tespit etmedikleri için sorunlarını şahsi başarısızlıklar ve şansızlıklar 

olarak değerlendirir (Mills, 1974: 446).  

 Sonuç olarak eğitim insanların tüketim davranışlarını artırmada etkili bir araç 

konumuna gelmiştir. Bu etkiyi okulların eğitim ve öğretim programları dışında sunduğu 

tüketim imkânlarında gözlemleyebiliriz. Eğitim kurumlarına cazibe katan etken çeşitli 

tüketim mekânları olmakta bilhassa üniversiteler sundukları eğitimin yanı sıra aynı 

zamanda alışveriş ve boş vakitleri değerlendirme konusunda tüketim imkânlarını 

öğrencilerin beğenisine sunmaktadırlar (Ritzer, 2000: 15). 

1. 5. 2. 3. Yaş ve Yaşam Dönemi 

 Müşterilerin satın alma davranışındaki kararları yaşları, içinde yaşanılan dönem, 

yaşam tarzı, kişilik vb. gibi karmaşık özelliklerinden etkilenir. Çeşitli yaş dönemindeki 

kişilerin ihtiyaçları ve ilgilendikleri mal ve hizmetlerin kendine has özellikleri vardır. 

Bebeklerin beslenmesinde kullanılan biberon veya yaşlı insanların daha sağlıklı olmaları 

için tükettikleri organik ürünler buna örnek gösterilebilir (Tek, 1999: 204). 

 Ürünlerin pazarlanması aşamasında alıcıları yaş gruplarına ayırmak ve hangi yaş 

grubunda ne kadar alıcı olduğunu belirlemek gerekir. Yaş dönemlerine göre tüketilen 

malların, gereksinim ve arzuların niteliği değişir. Mesela 15-20 yaş aralığındaki kişiler 

tablet, kıyafet, bakım ürünleri vb. gibi ürünlere yönelirken; 25-30 yaş aralığındaki kişiler 
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evlenen veya yeni bir mesleğe adım atanlardan oluştuğu için ev eşyalarıyla ilgili ürünlere 

talepleri çoktur (Durmaz, 2011: 54). 

 Sosyalleşme evresinde, kişilerin değişik yaş dönemlerinde farklı zihinsel 

toplumsal algı seviyeleri vardır ve bu seviyeler onların etkilenmelerini ve tepkilerini 

ortaya çıkarır. Nitekim çocukluktan erişkinliğe kişinin tüketim örüntüsünün oluşumunu 

açıklayabilmek için yaş dönemlerine ayırarak incelemek gerekir. Eğitimle alakalı 

çalışmalar çoğunlukla çocukluk dönemlerini üç bölümde incelenir; 

 Birinci dönem 3-7 yaş aralığındaki evre gelen uyarıcıları anlamlandırma evresidir. 

Bu evre çocukların tanıtım görselleri, devamlı tekrarlanan hareketler daha fazla 

dikkatlerini çeker. Bu dönemde çocuklar belirli markaların özelliklerini tanıyabilirler ve o 

markaların ürünlerini isteyebilirler. Fakat henüz yorumlayamazlar. Yaş evresinin özelliği 

olarak soyut ve simgesel düşünme yetenekleri gelişmemiştir. Bu yaş dönemindeki 

çocuklar aileden sonra ilk defa toplumsallaştıkları okul öncesi eğitim veren merkezlerde   

özenli bir şekilde gözlem yaparlar ve ilgilendikleri bütün objelerin kendilerinin olmasını 

isterler. Elde etmek istedikleri nesnelerle aralarındaki engel sadece onları satın alacak 

ailedir. 

 7-11 yaş aralığı çözümleyici evredir. Zihinsel yönden gelişmeyle beraber tüketimi, 

alışveriş sürecini ve kısıtlı gelir kavramını daha net anlamaya başlar. Değişik durumlarda 

düşünme yetenekleri gelişmiştir. Popüler kültür öğelerine özenti başlamıştır. Sevdikleri 

bir sanatçıyla, futbolcuyla aynı marka ürünleri kullanma ve tüketme eğilimi görülür. 

Bunun için çeşitli ikna edici tezler öne sürerler ve duygusal yönden aileye baskı yaparlar. 

İstedikleri ürünlere sahip olamadıkları durumda duygularını daha açık ifade ederler.  

 11-17 yaş yansıtma dönemidir. Bu dönemde toplumsallaşma artmış ve soyut akıl 

yürütme gelişmiştir. Çocukta empatik duygular daha net görülür ve kendisi dışındaki 

insanların algılarının daha fazla farkındadır. Ergenlik dönemine tekabül ettiği için aileden 

uzaklaşma ve dahil olduğu gruba uyma davranışı görülür. Grupta popüler olma ve onay 

alma önemli olduğu için grubun tercihlerini önemser ve bilinen markaların ürünlerini 

almaya çalışır (John, 1999: 188). 
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1. 5. 2. 4. Yaşam Tarzı 

 Yaşam şekli benliğin dışavurumudur ve bu en yalın haliyle nasıl yaşadığımızdır. 

Benlik kavramı bireyin yaşam şeklinin özünü oluşturur. Tüketicinin satın alma kararını 

etkileyen önemli bir etkendir. Tecrübelerimiz, sosyol yaşantımız, ekonomik koşullarımız 

ve ruh halimiz yaşam biçimini etkiler ve bu da tüketim tercihlerimize yansır (Odabaşı ve 

Barış, 2017: 218-219) 

 Yaşam stili insanların zaman ve paralarını kullanmadaki alternatifleri gösterir. 

Zaman ve para yönünden kısıtlaması olan bir tüketici, kazandığı parayı ürün ve hizmetler 

arasında pazarlama yönünden uygun bir şekilde dağıtmalıdır. Bu sayede mal ve hizmetten 

en yüksek tatmini sağlamalıdır. Fakat bu durum tek başına yaşam stilini açıklamak için 

yeterli değildir. Bireylerin ait olduğu sosyal çevreyi benimsemesinin seviyesi de net bir 

açıklanmalıdır. Benzer giysiler giyme, benzer mekânlarda bulunma ve benzer şekilde 

konuşma ve davranma gruplaşmanın açık bir göstergesidir. Bireyler kendilerine uygun 

olan ürün, hizmet ve faaliyetleri yaşam tarzlarına göre seçme eğilimindedir. Bu yüzden, 

yaşam stilini gösteren pazarlama taktikleri, var olan tüketim alışkanlıklarına uygun olarak 

ürün konumlandırması şeklinde gelişir. Yaşam stiline yönelik pazarlama etkinliklerini 

anlamak yönünde, onların tüketim davranışlarına odaklanır (Çalık, 2003: 63). 

 Benzer meslek, sosyal sınıf ve kültüre sahip insanlar farklı yaşam stillerine sahip 

olabilirler. Bireyin yaşam düzeni onun ilgi, gereksinim, etkinlik ve düşüncelerinde anlam 

bulan yaşam stilidir. Bireyin yaşam tarzı onun kişiliği ve sosyal statüsünden daha fazla 

anlam ifade edebilir. Bir bireyin sosyal statüsü bilinirse yaşam tarzıyla ilgili bazı 

yorumlamalar yapılıp öngörülerde bulunulabilir ancak o bireyi tam olarak anlamamızı 

sağlamaz. Yaşam tarzı bazı psikolojik süreçlerle ölçülmeye çalışılmaktadır. Psikolojik, 

sosyolojik ve antropolojik unsurları içeren tüketicinin yaşamına ilişkin bazı değişkenlerin 

ölçümüne dayanır. Yaşam stili değişkenlerin ilk üçüne etkinler, ilgiler ve düşünceler 

boyutları denilmektedir. Geniş bir soru yelpazesi kullanılarak tüketici yaşam tarzları 

ortaya çıkarılmaya çalışılır. Bu soru şekillerinde kişilere benzer ifadelerle birbirine yakın 

düşünceleri paylaşıp paylaşmadıkları sorulur. Yaşam tarzları da satın alma davranışlarını 

yönlendirebilir. Bir Amerikan firmasının yaptığı araştırmada yaşam tarzlarının tüketim 
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davranışlarını etkilediği ortaya çıkarılmıştır. Birçok Amerikan şirketi bu araştırma 

sonuçlarına göre pazarlama taktiklerini yeniden ele almışlardır (Tek, 1999: 204-205). 

1. 5. 2. 5. Kişilik 

 Her insan kendine has bir kişiliğe, bir iç dünyaya sahiptir. Kişiliği tam olarak 

anlamak ve çözmek her zaman mümkün olmayabilir. Kişiliği çözmek deneyim ve 

tavırların netleşmesiyle ile mümkün olabilir. Kişilik bu kadar karmaşık bir süreçken her 

tüketicinin de tercih edeceği ürün ve alacağı markalar değişik olacaktır. Pazarlamacılar 

çoğunlukla tüketim ürünlerinin reklamını yaparken her inansın pozitif bulabileceği 

nitelikler üzerinde dururlar (Hatipoğlu, 1993: 43 ). 

  Her insan alım ve satım davranışlarını etkileyen farklı bir karaktere sahiptir. 

Kişilik bireyin çevresine karşı kısmen istikrarlı ve devamlı tepkiler vermesini sağlayan 

belli karakteristiklerdir. Örneğin özgüven, anti sosyallik, şiddete eğilim vb. gibi kişilik 

türleri kategorize edilebileceği ve belli bazı kişilik türleri ile mal ve markalar arasında 

güçlü ilişkiler olması durumunda kişilik, tüketici davranışını netleştirmede gerekli bir 

faktör olabilir (Tek, 1999: 105). 

 Piyasa yöneticileri bazı ürün ve hizmetlerle insanların kişilikleri arasında ilişki 

kurarak pazarı sınıflandırma yoluna giderler. Böylece ürünlerin pazardaki yerini 

belirleyerek hangi kişiliklerin hangi malları seçebileceğini belirlerler (Altunışık ve 

İslamoğlu, 2017: 155). 

1. 5. 3. Psikolojik Faktörler 

 Psikolojik faktörler insanların tüketim tercihlerini etkileyen bir diğer etkendir. 

Psikolojik faktörler başlığı altında tüketimi etkileyen unsurlar açıklanacaktır. Bu 

faktörler; motivasyon, öğrenme, algı, tutum ve inançlardır. 

1. 5. 3. 1. Motivasyon 

           Tüketici bir gereksinimi hissettiği zaman 2 türlü fayda arayışına girer. Birincisi 

somut diğeri hedoniktir. Somut yararlar malın ya da hizmetin işlevsel vasıflarıdır. Oysa  
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hedonik yararlar daha çok soyut, duygusal ve estetik özellikleri kapsar. Her ikisi de 

tüketicinin seçim sürecinde onu etkilerler. Genelde hem somut hem de hedonik yararlar 

dikkate alınır. Kısaca tüketici satın alma karar sürecinde hem somut hem de duygusal 

faydaya güdülenirler (Odabaşı ve Barış, 2017: 106-107).    Motivasyon kavramı üzerinde her ne kadar üzerinde anlaşılmış bir tanım olmasa da ,çoğunlukla belirli bir davranışın sebebini açıklaGereksinimler      

          Gereksinimler alıcıları alışveriş sürecine sokan esas güçlerdir. Karşılanmayan bir 

ihtiyaç, bir insanın, ruhsal ve fiziksel boyutta asıl ve istenen durumlar arasındaki bir 

aralıktır. Her canlı yaşamını sürdürebilmek için fiziksel ihtiyaçları gidermek zorundadır. 

Bununla birlikte hepimizin güvenlik, sevgi, ait olma ve saygı toplumsal ve duygusal 

ihtiyacımız vardır. İnsanların tüketim davranışlarını motive etmede bazı gereksinimler 

temeldir. Bunlar sonradan toplumsal güçler ya da pazarlama yöneticileri tarafından 

oluşturulmaz, insan olmaktan kaynaklı psikolojik ve biyolojik ihtiyaçlardır (Baudrillard, 

2013: 51). 

           Her insanın her hangi bir zamanda pek çok gereksinimi olabilir. Kimi 

gereksinimler biyojeniktir. Bu tür gereksinimler açlık, susuzluk gibi fizyolojik kökenlidir.  

Zorunlu gereksinimler biyolojik gerilim durumlarından ortaya çıkarlar. Bunların 

dışındaki gereksinimler psikonojeniktir. Yani tanınmak, saygı duyulan bir insan olmak 

veya bir gruba dahil olmak gibi psikolojik durumlardan doğar. Bir gereksinim gerekli bir 

derecede zorlayıcılığa ve şiddetli bir arzuya ulaştırıldığı zaman bir motif olur. Bir motif 

bir insanı harekete geçmesi için yeterli düzeyde zorlayan bir gereksinimdir (Kotler, 2000 

171). 

          Güdüler tüketicileri alışveriş sürecinde çok farklı şekillerde etkileyebilir. Bu 

güdüler bazen net bir şekilde ifade edilebildiği gibi bazıları da örtüktür. Açık güdüler, bir 

alıcıya neden belirli bir markayı tercih ettiğini sorduğunuzda net bir şekilde ifade 

edilebilirken, örtük güdülerin ortaya çıkarılması zordur. Pazarlama yöneticisi öncelikle 

pazarı etkileyen örtük güdülerin bileşenini ortaya çıkarmalıdır (Velioğlu, 2002: 36). 

          Tüketiciyi alışverişe yönelten güdüler, tüketiciyi pasif konumlandırmada etkilidir. 

Güdülerin tüketicileri düşünmeden alışveriş yapmalarına ve benzer davranış 

göstermelerine neden olduğu varsayılır (Papatya, 2005: 225). 
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1. 5. 3. 2. Öğrenme 

Psikoloji biliminde öğrenme sürecine ilgi gittikçe artmaktadır. Öğrenme, meslekleri ve 

gündelik aktiviteleri yönünden özellikle öğretmenleri ve ana babaları ilgilendirse de her 

bireyi yakından ilgilendirmesi gereken bir süreçtir. Çünkü her birey her an her şeyi 

öğrenmektedir. İnsanlar ara sıra başkalarına da bazı şeyleri öğretmeye çalışır. Aile üyeleri 

birbirine, öğretmenler öğrencilerine bir dizi bilgi, beceri ve davranış öğretmeye çalışırlar. 

Öğrenme süreci sadece okul sıralarından geçmez yaşamımızın her yönünde ve her 

anımızda meydana gelir (Baymur, 1997: 147).   

          Öğrenme insanların davranışlarının meydana gelmesinde ve eğilimlerini 

belirlemede ve satın alma kararlarında önemli bir etkendir. Yaşam şeklini ve tüketim 

davranışlarını kültür, sosyal çevre, kurumlar gibi teşkilatları öğrenme sayesinde tanırız. 

Bireylerin mutluluğu uyuma bağlıdır. Bu uyumu da öğrenme sayesinde gerçekleştiririz. 

İnsan satın almayı öğrenme sürecinde kavrar. İnsan hangi ürünlerin zararlı olduğunu yine 

öğrenme sayesinde bilir. Başka bir yönden kişi neyi giyip giymeyeceğini dâhil olduğu 

grubun normları sayesinde öğrenir (Altunışık ve İslamoğlu, 2017: 114-115). 

           Öğrenme şekli, niteliği ve muhtevasıyla insan davranışına yön veren faktörlerin 

başında yer alır. Canlıların psikolojik var oluşları ve nitelikleri önemli ölçüde öğrenme 

etkinliği sürecinde ortaya çıkan deneylerle açıklanmaya çalışılmıştır. İnsan 

gereksinimlerini karşılamada sıkıntılarını gidermede kendi varlığına, sosyal ve psikolojik 

çevresinden izlenimler ve kavramlar meydana getirmede öğrenmeden ve geçirdiği 

deneyimlerden faydalanır. Dolayısıyla gereksinimlerini, arzularını ve doğuştan gelen 

ihtiyaçlarını insan yine öğrenme yoluyla netleştirir ve uygun bir şekilde karşılar 

(Cemalcılar, 1986: 64).                                         

 İnsanoğlu diğer canlılardan birçok alanda olduğu gibi tüketim ve tüketici 

davranışlarında da farklılık gösterir. Başka bir ifadeyle hayatımızdaki birçok şey öğrenme 

yoluyla gerçekleşir tüketim davranışı da farklı değildir. Alışveriş sürecinde karar verirken 

hangi ürüne hangi ürünü tercih ettiğimiz, satın alma sürecinde nasıl bir müşteri 

olduğumuz geçmişte öğrendiğimiz davranış kalıplarına göre şekillenir. Zorunlu 
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ihtiyaçlarımız ve belki de ömrümüz boyunca birkaç defa tükettiğimiz ihtiyaçlarımızla 

ilgili devamlı bir karar verme süreci yaşarız. Hangi ürünü, ne zaman, nereden alma gibi 

konularda karar verirken çevre ya da bütünüyle kendi düşüncelerimizin etkisi altına 

gireriz ( Özabacı ve Özmen, 2005: 135).  

1. 5. 3. 3. Algı 

 Algılama eylemin fiziksel ve fizyolojik yönleridir. Duyumlar, algılarla da 

alakalıdır. Neredeyse bütün duyumlarla beraber bir algılama süreci işler. Bu sebeple 

psikolojik olayların en sade elemanları, duyumlar değil algılardır. Algılama ile 

sonlanmayan bir duyum yok gibidir. Duyu organlarını dış dünyadan gelen uyarıcılar 

uyarır, bu şekilde meydana gelen sinir akımı beyne gelir gelmez duyum olayı ile eş 

zamanlı bir algılamada oluşur (Baymur, 1997: 124). 

 Algılama tüketicinin çevresel uyaranlara maruz kalmasıyla başlar. İnsanların 

çevrede bir uyarıcı olduğunda öncelikle ona dikkat etmesi gerekir. Eğer uyarıcı yeterince 

güçlü değilse ya da başka uyarıcılar daha baskınsa bireyin dikkatini çekmeyecektir. 

Tüketicinin iki uyarıcı arasından birini seçmesi fark eşiği dediğimiz en küçük farka 

bağlıdır. Tüketicinin bir ürün ya da hizmetteki indirimi fark etmesi için eşik değerinin 

üzerinde olması gerekir. Bir objeyi ya da olayı fark eden tüketici kendinde var olan 

şemalarla yeni bilgileri karşılaştırıp değerlendirir. Eğer mesaj kişide önceden var olan 

şemalarla açıklanamıyorsa yeni bilgi kaynaklarına başvurulur ve mesaj 

anlamlandırılmaya çalışılır. Bu anlamlandırma gerçekleşince daha sonra kullanılmak 

üzere hafızaya atılır. Önceden hafızada var olan bilgi yeni gelen bilgilerle bütünleştiği 

zaman tüketicinin psikolojik setinde farklılıklara sebep olur. Örneğin belirli bir markaya 

ilgili algı değiştiği zaman tutum ve davranışlar da değişir (Altunışık ve İslamoğlu, 2017: 

97-98).  

 Pazarlama sürecinde işaret ve semboller bireylerin daha çok dikkatlerini çeker, 

yorumlamayı ve algılamayı kolaylaştırır. Pazarlama yöneticilerinin işlerini kolaylaştıran, 

mal ve hizmetlerin özelliklerini rahatça aktarmayı sağlayan semboller güçlü bir teknik 

olarak karşımıza çıkar. Birçok ürünün pazarlanmasında başarı içeren semboller kullanılır. 
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Bu sayede ürüne sahip olunca başarıya da sahip olunacağının mesajları verilir. Bazı 

ürünlerden öğrenilmiş anlamlar çıkar. Bu çıkarımda reklamların rolü büyüktür. Reklamlar 

adeta bir sözlük işlevi görür (Odabaşı ve Barış, 2017: 136-137). 

1. 5. 3. 4. Tutum ve İnançlar 

            ''Çok basit tanımıyla tutumlar; sevgiler, hoşlanmalar, beğenmeler, nefretler, 

hoşlanmamalar ve beğenmemelerdir'' (Zorlu, 2006: 96). 

 Tutum kelimesi, Latinceden dilimize girmiştir ve ''aptus'' kelimesinden türemiştir. 

Kelimenin bu eski manası, direkt olarak gözlenebilen bir şeyi anlatmaktadır. Bununla 

birlikte günümüzde tutum araştırmacıları, tutumu doğrudan gözlemleme imkânı olmasa 

da davranışa öngörü sağlayan ve davranışa ait seçme ve karar verme davranışlarımızı 

etkileyen bir yapı olarak görür. Tutum araştırmacıları bile terimin anlamı konusunda 

ortak bir tanıma ulaşamamışken neden tutum üzerinde bu kadar duruluyor. Sorunun 

cevabı şu olabilir: tutumlar insan davranışlarını açıklamada ve kestirmede yararlı olabilir. 

İnsanların bir şey hakkındaki tutumlarını değiştirebilirsek onların davranışlarını da 

değiştirebiliriz. Tutumlar hemen değişmez ve belli bir süreçten geçmesi gerekir (Hogg ve 

Vaughan, 2005: 174). 

 Tutumdan kasıt bir ürünle ilgili pozitif ya da negatif bilgi ve duygulardır. 

Tutumlar deneyimle ya da başka kişilerle ilişki sonucu öğrenilebilir. Tutumlar çoğunlukla 

sürekli değişim içinde değildir, çoğu zaman olduğu gibi kalır. Tutumların bazen güçlü 

bazen zayıf etkileri olabilir. Tüketicilerin bir ürün veya bir şirkete karşı tutumları şirketin 

izlediği yolun doğru veya yanlış olduğunu gösterebilir. Dolayısıyla tüketici, firmanın 

pazarlama yönetimi hakkında olumsuz bir düşünceye ya da duyguya sahip ise ürünü 

bizzat kendisi almamakla kalmaz; etrafındaki insanların da ürünü tüketme davranışlarını 

etkiler (Hatipoğlu, 1993: 42).  

 Tutumun üç temel bileşeni vardır. Bunlar; bilişsel bileşen, duyuşsal bileşen ve 

davranışsal bileşendir. Bilişsel bileşen, bireyin bir ürünle ilgili bilgi, düşünce ve 

inançlarıdır. Bir nesneyle ilgili inancın gerçek olması gerekmez fakat ne kadar gerçek 
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olursa bilgiler o kadar kalıcı olur. Bir ürüne yönelik bilgi değişirse tutum da değişir. 

Tüketicilerin marka, mal ve hizmetle alakalı bilgi ve inançları bilişsel bileşenin temelini 

oluşturur. Duygusal bileşen kişinin bir ürüne karşı duygusal değerlendirmeleridir. Birey 

bir ürünü ya da nesneyi iyi veya kötü olarak değerlendirip ona göre duygusal tepkiler 

gösterir. İnançlar ve duyguların tutarlı olduğu düşünülür. Davranışsal bileşen ise; 

duygusal ve bilişsel bileşenlere göre hareket etme yönelimidir. Tutumların davranışları 

engelleme, yönlendirme ve biçimlendirme özellikleri vardır. Söz konusu bileşenler hep 

beraber hareket edip tüketici davranışlarına yön verebilirler. Tüketicide istenen tutumun 

oluşması için bu sayılan üç bileşen arasında tutarlılık olması zorunludur. (Odabaşı ve 

Barış, 2017: 158-163) .  

 Tutum ve inançlar tüketicinin alışveriş sürecinde algı, motivasyon ve 

davranışlarını yönlendirir. Tutumlar, insanların kimi objelere veya düşüncelere karşı 

sürekliliği olan davranış eğilimleri, duyguları ya da yorumlamaları olarak tanımlanabilir. 

Bu sebeple tutumlar kişinin duygulanım durumunu olduğu kadar fikirsel analizleri de 

kapsar ve yoğunlukları farklılaşır. Tutumlar, uyarıcılar tarafından gelen iletileri 

algılanmasında çarpıklık meydana getirebilir ve iletiyi yorumlama seviyesini 

değiştirebilir. İnançlar ise, dış kaynakların araştırılmasıyla sahip olunan şeyler ya da 

bireysel tecrübeler vasıtasıyla doğruluğu kanıtlanmış bilgi olarak açıklanabilir. İnançlar, 

kanıtlamaya yönelik olarak bilgi, bakış açısı ve bağlılık olarak açıklanabilir. Örneğin, 

herhangi bir ürünün sağlığa yararlı olduğunu düşünür ve bilimsel bilgiyle bunu 

kanıtlarsak inancımız oluşmuş olur. Bu iki etken birbiriyle bir bütün gibidirler ve sonuçta 

inançlar tutumları, tutumlar da inançları etkilemektedir (Örücü ve Tavşancı, 2001: 110).  

1. 5. 4. Ekonomik Faktörler 

 Küresel tüketici, piyasanın demografik yönüyle alakalı olduğu gibi, bireyin 

iktisadi  durumu  mal, hizmet ve  marka seçimini  de  etkileyen  önemli  etkenlerdendir.  

İktisadi yapı, harcanabilir gelir düzeyine, düzenliliğe, paranın sahip olunduğu zamana, 

artırım durumlarına ve tasarruf ve harcama arasındaki seçme durumlarına bağlıdır. 

Bilhassa gelir unsurundan etkilenen malların üretici ve pazarlayıcıları bu göstergeleri 
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takip ederler. Mesela durgunluk gözlenmişse malları yeniden adlandırıp, yerini belirler, 

fiyatını belirler ve stokları eritir (Tek, 1999: 204).                              

 Kimi tüketiciler bilhassa çok tercih edilmeyen ürünleri satın alırken, kimileri de 

herkesin tercih ettiği, ucuz ürünleri alırlar. Çoğunlukla piyasada yerini yeni almış 

mağazalar, müşteri çekebilmek adına fiyatlarını düşürme eğilimindedirler. Bu durum 

bazen müşteri kaybını da beraberinde getirebilir. Bireyler fiyatları düştüğünde ürünlerin 

kalitesizleştiğine inanıp malları almaktan vazgeçebilir (Durmaz, 2011: 54-55).                      

 Ekonomi piyasalarını etkileyen iktisadi faktörler iki türlü ele alınır. İlk başta 

toplumun alım gücünü belirlemek amacıyla, ülkedeki ekonomik duruma ve ekonomideki 

yönelimlere ait bilgiler toplanır, sonra da bireyler ve ailelere ait bilgiler incelenir. 

Ülkelerin ekonomik seviyeleri ve ekonomilerindeki dalgalanmalar, ülkede yaşayanların 

alım gücünü ve tüketim yönelimini etkiler. Arz ve talebin birbiriyle uyuşmaması, 

enflasyon, faiz oranları gibi etkenler tüketicilerin yönelimlerini belirleyen iktisadi 

etkenlerdir. Bu etkenlerdeki farklılaşmalar bilinmeli, takip edilmeli, nedenleri saptanmalı 

ve devletin uyguladığı iktisadi politika ve para politikası araştırılmalıdır (Cemalcılar, 

1986: 58 ). 

  Ekonomik faktörler başlığı altında gelir düzeyi ve iktisadi zihniyet açıklanacaktır. 

1. 5. 4. 1. Gelir Düzeyi  

Gelir durumu, bir insanın belli bir süre içinde dahil olduğu üretim ve hizmet 

etkinliklerinin karşılığında sahip olduğu mal ve hizmetleri anlatmaktadır (Pekin, 2005: 

21).  

Bir ailenin veya kişinin harcama şeklini buna bağlı olarak da yaşam şeklini 

etkileyen faktör gelir durumudur (Barbarosoğlu, 2012: 116). 

 Kimi tüketiciler çoğu kişinin almadığı yüksek fiyatlı ürünlere yönelirken kimleri 

de ucuz herkesin tercih ettiği ürünleri tercih ederler. Pazar ürünleri ve yeni açılan 

mağazaların ürünleri genellikle ucuzdur. Bazıları bu ürünlere yönelirken bazıları da ucuz 



 

28 

 

olanın kalitesiz olduğunu düşünerek tercih etmezler. Bu seçimlerinde gelir durumunun 

etkili olduğu da görülür. (Durmaz, 2011: 55). 

 Bunun sonucu olarak toplumun değişik kesimlerinin ve gruplarının iktisadi 

manada tüketim davranışları, harcama ve tasarruf yönelimleri farklı olabilmektedir. 

Tasarruf ve harcama yönelimleri ahlaki değer ve kültürel olaylardan etkilenmenin yanı 

sıra kazanılan gelir de bu yönelimlerde belirleyicidir (Eröz, 1982: 317). 

1. 5. 4. 2. İktisadi Zihniyet   

 İnsanların toplumsal ilişkilerini sürdürdükleri süreçlerden biri de iktisadi 

faaliyetlerdir. Bu durum; soy, renk, kadın erkek ayrımcılığının görüldüğü milletlerin 

ekonomik etkinliklerinde net olarak görülür. İş bölümü, nüfus değişimi ve göçler, 

tasarruf, mülkiyet gibi iktisadi süreçler kültürel yapıdan etkilenir ve ona göre şekillenir 

(Erkal, 2000: 57).  

 Değişime uğramış toplumsal yapılarda yaşama stilinde meydana gelen 

benzerlikler, ilk zamanlarda bir taklidin eseri gibi görülse de bu benzerlikler zaman 

geçtikçe topluma özgü bir hal alarak insanların düşünce yapısının ve sosyokültürel 

niteliklerinin bir parçası durumuna gelir (Kaya, 2002: 207).  

 Bu anlamda ekonomik sistemi biçimlendiren şeyler bir ülkede yalnızca iktisadi 

öğeler değil bununla birlikte sosyal ve kültürel öğelerdir. Kapitalizmi oluşturan şirketler, 

para ve sermaye değil; günümüz insanının davranış şekilleri, istek ve arzuları, yaşam 

şartlarıdır (Erkal, 2000: 61). 

 Sosyoloji yazın alanında iktisadın biçimlenmesinde kültürel öğelerin önemine 

değinen sosyologlar mevcuttur. Bunlardan biri de Weber’dir. Weber, eserlerinde 

kapitalizmin tohumlarının atılmasında iktisadi zihniyetin etkisine vurgu yapar. Onun 

düşüncesine  göre  kapitalimizi  yaratan  kapitalizmin  ruhudur. Bu  düşüncesiyle  Weber, 

iktisadi yapılarda zorunlu koşulların oluşmasında toplumun zihinsel yapısının etkilik 

derecesinin yüksek olduğu ifade edilmiştir. Avrupa’da kapitalizmin gelişimini sağlayan 

temel faktörün Protestan Ahlakı olduğunu savunarak kültürel yapıların önemini 

vurgulamıştır (Bocock, 2005: 46-47). 
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BÖLÜM-II 

TÜKETİM KÜLTÜRÜ 

 

2. 1. Kültür Kavramı 

 Kültür meselesi, insan yaşamının hayat şekli olarak da açıklanabilen disiplinler 

arası bir konudur. Antropoloji, toplumbilimi, sosyal antropoloji, sosyal psikoloji, tarih 

gibi bilim dallarının ilgilendikleri kültür kavramıyla ilgili sayısız tanımlama yapılmıştır 

(Talas, 2010: 174). 

 Kültürün birden çok açıklamasının yapılmış olmasından ötürü, kültürün en iyi 

şekilde nasıl tanımlanabileceği, kültürün hangi alanına önem verileceği konusu, hep 

sorun olarak devam edilmiştir. Kültür tanımlarının ortak noktaları, kültürün her şeyi 

kapsayan geniş bir yapıya, kapsama ve çerçeveye sahip olmasıdır (Kağıtçıbaşı, 2010: 35-

36).  

 Kültür belki de duyduğumuz en az net olan terimlerden biridir. Çünkü bir anlamda 

çok kapsamlıdır, bir anlamda da çok sınırlı bir özelliği vardır. Kültür, bir toplumda 

yaşayan insanların tüm öğrendikleri ve paylaşımda bulundukları şeyleri kapsar. Psikoloji 

ve sosyoloji gibi davranış bilimlerinin araştırdığı neredeyse her şey kültür yoluyla 

şekillendirilir. Mesela dünyaya gözlerini açan bir çocuk dilini, yeme alışkanlıklarını, 

çevresini, sosyalleşmeyi, çocuk yetiştirmesini, görgü kurallarını, manevi değerlerini ve 

hatta ölümden sonraki yaşantısını da belirli bir kültür kalıbı içinde öğrenir (Özkalp, 2005: 

95).  

 Tanımlamalarda çeşitlilik olsa da kültürün bireylerin birbirleriyle olan karşılıklı 

etkileşimin bir meyvesi olduğu ve etkileşimi oluşturduğu görüşü merkezi 

oluşturmaktadır. Bu geniş bakış açısıyla paralel olarak bizler de, kültürü özel bir sosyal 

grubu tanımlayan ve diğer gruplardan farklılaştıran biliş ve yaşam pratikleri kümesi 
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olarak görüyoruz. Kültür içeriği itibariyle, grup kurallarının milli, Irksal ve etnik seviyede 

ifadesinden farklı bir şey değildir (Hogg ve Vaughan, 2007: 654). 

2. 2. Tüketim Kültürü  

           İnsanların eylemlerine yön veren kavramlardan biri de şüphesiz kültürdür. Kültür 

nesilden nesle aktarılır. Dolayısıyla kabullenilmiş değer yargıları insanların tüketim 

alışkanlıklarını da belirler. Tüketici davranışlarına yön veren psikolojik ve sosyal 

etmenler kültürün etkisi altındadır. Bir toplumda var olan kültür, o toplumda üretilen 

ürünleri etkilediği gibi tüketilen ürün ve hizmetleri de etkiler. Mesela İslam kültüründe 

domuz etinin yenmesinin haram olması insanları etkiler ve diğer hayvanlardan elde edilen 

ürünlere yönelirler (Odabaşı ve Barış, 2017: 313-316).  

 Nitekim tüketim kavramı, kişisel ve biyolojik gereksinimlerin var olmasıyla 

anlamlı olmakla beraber, bununla birlikte tüketim mallarının seçilmesinde rol oynayan 

toplumsal ve kültürel değerler, gereksinimlerin de toplumsal yönünün olduğunun bir 

kanıtıdır (Bocock, 2005: 13).  

 Tüketim kültürü kavramı ise; genellikle üretilen mal ve hizmetlerin tüketiciye 

ulaşmasında kültürün baskın şekle gelmesini ve kişisel tercihleri, beğenileri, toplumsal 

değerleri, tüketicilerin yaşam şekillerini açıklamak için kullanılır (Zorlu, 2006: 50). 

 Tüketim kültürü terimini kullanmak demek üretilen malların dünyasının ve bu 

ürünlerin oluşum prensiplerinin günümüz topluluklarının tüketim alışkanlıklarının 

anlaşılmasının odak noktasını vurgulamak demektir. Bu vurgu iki yönlüdür: Birincisi 

aynı zamanda ekonominin kültürel yönü, sadece maddi değil bununla birlikte iletişim 

aracı olarak kullanılması ikincisi ise kültürel ürünlerin ekonomisi kapsamında, yaşam 

şekilleri, kültürel ürünler ve mallar çerçevesi içerisinde dönen istek, talep, kapital 

birikimi, yarışma gibi pazar prensiplerine dayanır (Featherstone, 2013: 152). 

 Günümüzde tüketim, sosyalleşmeyi destekleyici bir eleman olarak 

değerlendirildiğinde kişi bu sosyalleşme sürecinde hangi ürünü, nerede ve ne şekilde 

tüketeceği   mevzusunda   aydınlatılır. Bireylerin  bilinçlenmesini sağlayan  kitle  iletişim  
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araçları ve bu araçlar arayıcılığıyla ortaya çıkan reklâm, pazarlama ve moda gibi 

tekniklerdir. Bu durumda günümüz tüketim toplumunda kişilerin tüketim alışkanlıklarını 

oluşturmaları bir toplumsallaşma sürecini ifade etmektedir. Kapitalizmin tesirinin 

görüldüğü topluluklarda tüketici durumunda olan kişilerin, tüketim eylemlerini yaparken 

gereksinimin ötesinde para harcaması amacıyla moda, tarz ve tanıtım gibi çeşitli 

pazarlama şekilleriyle bir başına karar vermelerinin önüne set çekilir. Belirli bir dönemde 

belirli tüketim kalıplarının yayılmasında bu teknikler etkili olur. Toplumdaki üretim şekli 

de tüketim ile ilgili bu ilkelerden etkilenerek biçimlenir (Aydemir, 2007: 277).  

 Mesela kapitalizmin baskın olduğu kapitalist topluluklarda gerekli ihtiyacın yanı 

sıra yeni istek ve arzuların oluşması yoluyla üretilen malların kısa vadeli olmasına hizmet 

edilir (Ercan, 1998: 124). 

 Konumuz tüketim olunca popüler kültürün etkisini de vurgulamak gerekir. 

Popüler kültür üretilen malları metaya çevirme noktasında oldukça başarılı bir kapitalizm 

öğesidir. Popüler kültür sosyal ve iktisadi ilişkileri yoğun bir biçimde desteklemektedir. 

Aslında modernizm ile postmodernizm arasındaki tartışmaların özünde popüler kültür 

kavramının hangisinin sınırlarına girdiği düşüncesi bulunmaktadır. Çünkü 

postmodernizm, popüler kültüre bakış açısını ve dayandığı teorik ve kültürel temeli 

değiştirmiş. Popüler kültürün yayılmasında reklamların, kitle iletişim araçlarının ve 

teknolojik gelişmelerin etkisi büyüktür (Hatipler, 2017: 42).  

 Tüketim toplumuna hâkim olan düşünce; insanların gerçekte var olan 

ihtiyaçlarının karşılanmasından daha çok, üretilen ürünlerin satılması ve bu satış 

sonucunda kâr edilmesi esasına dayalı kapitalist bir düzenin ateşine odun atılmasıdır.  

İhtiyaçların kaynağı temelde fizyolojiktir. Ancak bazı ihtiyaçların sosyal içerikleri ve 

görevleri vardır. Bireylerin sosyal ihtiyaçları genelde üzerinde hiç denetim olanağı 

bulunmayan dışsal faktörler tarafından belirlenir. Bu sebeple, farklılaşan gereksinimler 

bireyin varoluş şartları yoluyla tekrardan üretilen ve kuvvetlendirilen kendi 

gereksinimleri olmaktan çok, sistemin varoluş şartları kanalıyla ortaya çıkarılan ihtiyaçlar 

olmaktan öteye gidememiştir. Aynı sebeple, gelişmiş topluluklarda hangi gereksinimlerin 

yaratılması ve doyurulması gerektiğini belirleme hakkına sahip olan da tüketicinin 
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kendisi değil sistemin kendisi olacaktır. Bu ortamda, gereksinimler ve ürünler, özneler ve 

nesneler arasındaki alaka kişinin kendini gerçekleştirme ve onun bireyselliğini ön plana 

çıkarmaktan daha çok pazarlama yöneticilerinin de istediği gibi üretim ve tüketim 

çarkının sürekli dönmesine ve daha fazla kârın gerçekleştirilmesine hizmet etmektedir 

(Yanıklar, 2010: 32). 

2. 2. 1. Tüketim Kültürünü Yaygınlaştıran Faktörler  

 Tüketmeye meyilli insanoğlunun istekleri, kitle iletişim araçlarının, modanın, 

reklamın vb. ile pazarı dolduran tüketim ürünlerinin etkisiyle daha da fazlalaşmaktadır. 

Günümüzde tüketicilerin etrafı tüketim ürünlerinin ve pazarlama yöneticilerinin 

taktikleriyle kuşatılmıştır. Tüketiciler de bu duruma kayıtsız kalmayıp tüketimi bir hayat 

tarzı olarak görmeye başlamışlardır ( Çınar ve Çubukçu, 2009: 278). 

2. 2. 1. 1. Kitle İletişim Araçları  

 1980’li yıllarda hukuki, iktisadi ve teknolojik gelişmelerin karmaşık etkileşimi 

sonucu medya endüstrisinde ortaya çıkan değişiklikle birlikte yeni medya düzeni oluştu. 

Bu olay halk yararını önemseyen aranjmanlardan karı önemseyenlere doğru bir farklılık 

yaşanmasının bir sonucu olarak kabul edilir. Söz konusu süreçten sonra medya için kişiler 

politik sorumluluklara sahip kişiler değil; daha çok tüketiciler olarak algılanmaya 

başlanmıştır. (Morley ve Robbins, 1997: 29). 

 Kitle iletişim araçları oluşturulan iletiyi, malları ve kültürü kitleselleştiren, 

topluluklara bildiren ve yayan düzeneklerdir. Kitle iletişim araçlarını inceleyen 

yaklaşımları inceldiğimizde üç farklı kuramsal yönelimin varlığı söz konusudur. 

Bunlardan en göze çarpan pozitivist bilim kültürünün ürünü olan davranışsal psikolojiye 

dayanan iletişim modelleridir. Bunlar psikolojideki uyaran, etki, tepki önermelerine 

dayanır. İletişim modelleri bu teoriyi iletişim sürecine adapte etmişlerdir. Bunlardan biri 

Harnord D. Lasswell'in iletişim modelidir. İkincisi öncelikle Frankfurt Okulu olmak 

üzere tenkit edici ve çatışmacı teorik yaklaşımlarıdır. Üçüncüsü ise iletişim sürecini 

simgesel etkileşim yönünden ele alan sosyal teorilerdir. Bunlar içinde en ilgi çeken 
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davranışsal psikolojiye dayanan iletişim modelleridir. Bu modelin temel varsayımı; belli 

bir uyarıcıyı yineleyerek belli bir tepki yaratılabilir şeklindedir (İnceoğlu, 2000: 85). 

Kişiler  bilinçli  duruma   geldikçe  kitle  iletişim  araçları  aracılığıyla  gördükleri 

şemaları önceden sahip oldukları şemalarla karşılaştırarak ve çağrışım yaptırarak 

yorumlarlar. Televizyonda izlediği bir siyasetçiyi belleğindeki diğer bilgilerle 

kompozisyon yapıp yorumlar veya tanıtımı yapılan bir malın sahibinin bu tanıtım için bir 

bedel ödediğini, çoğu vakit mübalağa edilmiş metinler, sloganlar yazıldığını hedefin 

ürünü elden çıkarmak olduğunu bilirler. Fakat bilinç seviyesinin henüz yeterince 

gelişmediği öğrenme ve kaydetme vetiresinin büyük bir hızla işlediği çocuklar kitle 

iletişim araçlarından öğrendikleri ve gördükleri temaları ve iletileri kavrama düzeyleri 

farklıdır. Bu içerik ve iletileri ölçüp tartacak deneyime sahip olmadıkları için etkilenme 

düzeyleri farklıdır. İçeriklerin alt metinlerini, yanlış ve doğruyu birbirinden ayıracak 

bilinç düzeylerine sahip değillerdir (Kaban Kadıoğlu, 2014: 78). 

 Toplumların yapısı, gereksinim ve beklentiler yönünde değişebilir. Günümüzde 

değişimi sağlamada ve meşrulaştırmada kitle iletişim araçlarının önemi büyüktür. Kırsal 

kesimlerde yaşayan insanların şehirlerdeki olaylardan daha fazla haberdar olmasını yine 

kitle iletişim alanındaki gelişmeler sağlamıştır (Düzgün, 2004: 152). 

 Bu araçların kullanım alanlarının genişlemesi kırsal ve kentsel kısımda değişime 

sebep olmuş, özellikle kırsal yerlerde yaşayan kişiler kendilerini saran mekânının 

dışındaki sıkıntıların daha çok bilincinde olmaya başlamıştır (Oktay, 2002: 23) 

 Tüketimle ilgili kaynaklarda özellikle kitle iletişim araçlarının pozitif 

fonksiyonlarından çok negatif fonksiyonlarına vurgu yapılmıştır. Bu düşüncelere göre dış 

dünya ve toplumsal gerçeklerle alakalı ilk elden bilgilere ulaşılmadığından modern 

toplumda kişi yalnızca kitle iletişim araçlarının genellikle de televizyonda gösterilenin 

bilgisine ulaşmaktadır (Mills, 1974: 436).  

 Bunun yanı sıra iletişim ağlarına; dünya çapında ortak tecrübe ve kültürlerin 

yaşanmasına imkân verdiği, farklılıkları ortadan kaldırmaya yardım ettiği ve güven 
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anlayışının oluşturulmasına yardım ettiği gerekçesiyle pozitif işlevler de yüklenmektedir 

(Morley ve Robbins, 1997: 31). 

 Kitle iletişim araçları meydana getirilen iletiyi, malları, kültürü kitleleştiren, 

topluma ulaştıran, yayan düzeneklerdir. Kitle iletişim araçlarıyla dağıtılan ürünlerin ve 

verilen hizmetin, içerisinde yaşanılan topluluğun kültürü ve kabul ettiği ahlaki kurallar ile 

örtüşmesi gerekir. Buna göre verimli iletişim, tüketicilerin kültürel değer yargılarına 

uygun iletiler vermekle olur (Zorlu, 2006: 194).  

 Kadın, dekor ve kıyafet gibi yaşam tarzı dergilerinde gündelik yaşamda kişinin 

sıkıntılarına ne şekilde çözüm bulacağı, evini hangi tarzda dekore edeceği ve nasıl 

kıyafetler giymesi gerektiği konusunda yönlendirici bilgiler yer alır. Bununla birlikte 

başka insanların bu konulardaki fikirleri ve yaşantıları okuyucuya takdim edilir (Oktay, 

2002: 27). 

 Günümüzde daha fazla etkisini gösteren iletişim endüstrisi, gün geçtikçe 

yaşamımıza çok daha fazla girmekte, değer, tavır ve alışkanlıklarımıza yön vermekte ve 

eylemlerimizi farklılaştırmaktadır. Kapitalizmin etkisinin tekrar ortaya çıktığı bu 

dönemde iletişim araçları ve medya çok fazla önem arz etmektedir. Belki de tarihin hiç 

bir zamanında olmadığı kadar kültür, sermaye, enformasyon alışverişi yaşanmaktadır. 

Hakikaten sosyal bilimciler bu çağı; ağ, iletişim, gösteri, kitle iletişim araçlar vb. 

kavramlarla adlandırmaktadır. Hızla küreselleşen ve küçük bir köye benzeyen dünyada 

bu dönemde sosyal, diplomatik ve kültürel yapılar da kendi arasında dönüşmektedir. Bu 

dönüşümü sağlayan nedenler hiç kuşku yok ki iletişim ağlarının hızla gelişmesi ve bilgi 

endüstrisinde dur durak bilmeyen gelişmelerdir (Duman, 2014: 100). 

 Günümüz toplumlarında tüketim, gereksinim odaklı olmaktan çıkmış, toplumda 

yer edinmenin göstergesi haline gelmiştir. Bu da insanları, gereksinimleri olmasa da 

tüketmeye yöneltmiş ayrıca tüketim tercihleri toplumdaki yerin ve yaşam şeklinin 

göstergesi haline gelmiştir. Sosyal medya, ihtiyacı olmadan tüketim yapılan ortamda 

önemli bir tüketim enstrümanı haline gelmiştir. Sosyal medya insanların tüketim ve 

yaşam tarzlarını sergiledikleri bir ortam sunduğu için çok fazla ilgi görmektedir (Uz, 

2017: 393).  
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2. 2. 1. 2. Moda  

  Moda, kısa zamanlı reformlardan oluşan ve bireyin hayat şekli yönünden 

kendisini açıklamaya yarayan sosyal bir olgudur. Moda, inanıldığı gibi bireyin yalnızca 

fiziğiyle değil, bununla birlikte fikir ve eylemleriyle, sahip olduğu enformasyon ve eser 

yarattığı ilgili bir kavramdır (Sayın, 1994: 98). 

 Tarihsel perspektiften bakıldığında batı topluluklarında modanın iki önemli 

olgusunun Fransız devrimi ve Sanayi devrimi sonunda meydana geldiği akla gelse de 

aslında bu olaylardan çok daha önce 13. ve 14.yüzyıllarda moda yönünde bazı 

yeniliklerin yaşandığı da görülmektedir. Bilhassa Haçlı seferleri neticesinde Doğu'dan 

Batı'ya doğru fazla ölçüde değerli süs eşyalarının taşınmış olması asillerle birlikte 

burjuva sınıfının ortaya çıkması, günümüzdeki moda dediğimiz hayat şeklinin ortaya 

çıkmasını sağlamıştır. Bu yeni hayat biçimi kendisini daha fazla sosyal alanda kıyafet 

seçimiyle göstermiştir. Çünkü Orta Çağ döneminde Avrupa'da kıyafet ve giyim tarzına 

çok önem verilmiştir. Mesela hususi kıyafetler ve üniformalar özellikle soylu insanlar 

tarafından belli zamanlarda ve merasimlerde giyilirdi. Giyim kuşam aslında kişilerin 

sınıflarını gösteren sembolik bir göstergeydi (Davis, 1997: 72-73).  

 Modanın Sanayi İnkılâbı ve Fransız Devrimi ile kendini gösterdiğini savunan 

fikirler de vardır. Bahsi geçen süreçlerden sonra moda giyim eşyaları yoluyla insanların 

hayatında yer bulmanın esas bir gereksinim durumuna gelmesiyle topluluklarda bir 

müessese olarak ortaya çıkmıştır. Kişi için moda niteliği taşıyan bir elbiseyi giymek 

gerçekte olandan daha varlıklı ve şık görünmenin de bir yöntemi olmuştur. Bu biçimde 

moda kişi eşine, dostuna, tanıdıklarına ya da ilk defa tanıştıkları kişilerle etkileşime 

geçtikleri bir vasıta olarak görülmeye başlanmıştır (Barbarosoğlu, 2012: 26). 

 Geçmişten günümüze kadar modanın başkenti hep Paris şehri olmuştur. Elbette 

bu durum kendiliğinden ortaya çıkmamıştır. Moda tasarımcıları, moda olgusunu 

açıklamak için Fransız devrimini, kentsoylu sınıf gerçekleştirmişti ve devrimden sonra 

erk olduklarında, öncelikle Fransız halkını tekrardan biçimlendirmeye, kültürel yenilikler 

adı  altında  birçok  değişiklikler  yapmaya  ve yepyeni  bir hayat tarzını  empoze  etmeye  
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çalışmışlardır. Devrim eskiye dair her şeyi silip süpürmüştür. Hakikaten yeni yönetimin 

ilk işi Fransa'da kullanılan cadde, sokak, mahalle, semt adlarını yenileriyle değiştirmek ve 

özellikle sarayın kıyafet stilini yasaklamaktı. Önceki yönetim şeklini anımsatacak her 

türlü iz, elbise ortadan kaldırılmış, bunun yerine yeni yönetim şekline uygun adlar ve 

kıyafet stilleri getirilmiştir. Bundan başka  kentsoylu kesimi özellikle giyim kuşama çok 

önem vermiştir. Ülkeyi yönetenlerin kıyafetleri özel terziler tarafından tasarlanmış, 

varlıklı bayanlar yeni stiller ve yeni giyim kuşamlarıyla ön plana çıkmışlardır. Parisli 

kadınlar, zengin kadınlara benzemeye çalışmışlardır. Bu şekilde Fransız Devrimiyle 

birlikte modada ayrıcalığın soylu sınıfından burjuva sınıfına geçtiğini söylemek 

mümkündür. Kentsoylular ise yeni bir moda akımına öncülük etmişlerdir. Devrimle 

birlikte moda, yöneticilere ve soylu sınıfının elinden çıkmış, terziler önceden olduğu gibi 

yalnızca varlıklı Parislilere değil, normal insanlara da hizmet vermeye başlamıştır 

(Duman, 2014: 106-107).  

 Tüketimde kalıcı olmayan davranış modelleri olarak açıkladığımız moda 

kavramına karşın patina teriminin açıklamasını yapacak olursak bu terim kuşaklar 

öncesinden edinilmiş varlığı temsil ederek geçerliliğin ve saygınlığın geçmişten 

günümüze uzadığı gösterilir. Bu sebeple yarışma maksadıyla kullanılması güçtür ve 

gruplar arası tüketimciliğin genişlemesini çok az özendirmektedir. Günümüzde bu 

toplumsal saygınlığın gösterilmesi ile yalnızca aşırı varlıklı olunur. Bu duruma karşın 

moda yeni soyluluğu gösterir. Yeni, zenginliği gösterdiği için de şu an olanı 

normalleştirerek tüketimin yaygınlaşmasını neden olur. Modanın rekabet maksatlı 

kullanılmasını aşırı varlıklılar dışındaki kişilerde toplumsal saygınlığın göstergesi olarak 

algılanmasında görürüz (Zorlu, 2006: 69).  

 Bireyin modayı takip edip ona uyması onun sosyal kimliğinin de tasvip edilmesini 

de beraberinde getirir. Birey bu yolla kendini ait olduğu topluma, teşkilata ya da ekibe 

dahil hisseder. Bununla birlikte bir moda akımına dahil olma, bir yönüyle bireyin kendi 

stilini meydana getirmesine ve kendini diğer insanlardan ayırt etmesine de imkan 

vermektedir Moda yalnızca görüntüyle alakalı değil bununla birlikte düşüncenin de 

mahsulü olmakla sosyal ve kültürel bir vasıf taşımaktadır. Modaya karşı olan düşünceler  
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olduğu gibi onu destekleyen fikirler de vardır. Modayı destekleyen görüşe göre moda 

kişinin hayatını canlandırmakta; bununla birlikte iktisadi yaşamı da harekete 

geçirmektedir. Modernizmde moda, akla aykırı bir sömürü olarak ifade edilmez (Kaya, 

2003: 170). 

 Geleneksel topluluklarda giyim-kuşam içinde bulunulan iklime ve kültüre göre 

farklılaştığı halde gelişmiş toplumlarda beşeri koşullara dikkat edilme düzeyi azalmış; 

uluslararası medyanın takdim ettiği modalar yoluyla ise uluslar arası vasıflar taşımaya 

başlamıştır.  Bu yönden günümüzde moda bir toplumda kültür farklılığına neden olacak 

güce sahip olması açısından tek başına bile bir toplumsal değişken durumuna gelmiştir 

(Eröz, 1982: 318).  

 Daha rahat hayatını sürdürme her insanın yaşamında öncelikli amaç olmuştur. 

Fakat her insan aynı şartlara sahip değildir. Halk değişik hayat standartlarına sahip 

bölümlerden oluşmuştur.  Hiç bir topluluk bu manada benzer şartlara sahip olmamıştır. 

Değişiklikler ve imtiyazlar her halkın bir niteliğidir. Moda geçmişten günümüze bu 

değişikliği destekleyen ve devam ettiren en önemli eylem olmuştur. Moda bayağı yüksek 

sınıflara ait bir nitelik olmuştur. Modayı bulanlar onu farklılaştırmak yoluyla sınıfsal 

kimliğe çevirenler de üst statülerdeki insanlar olmuştur. Modayı yaratan, tüketen ve 

öykünenler olduğunda yeni bir moda meydana getirenleri yine üst gruplardaki bireylerdir. 

Bu durum sürekli tekrarlanır. Modada med-cezir gibidir. Modayla ilgilenenler bu duruma 

tabana inme kuramı adını vermişlerdir (Duman, 2014: 109-110). 

 Tüketimin yaygın olduğu topluluklarda üretim ve tüketim mekanizmasını 

sürdürmek için, satın alma eğiliminin ortadan kalkmasına kesinlikle izin verilmez. 

Kullanılan mallar işlerlikleri kaybolduğu için değil artık moda olmadıkları için 

kullanılmaz. Onları sahip olmak kişinin toplumsal hareketlerini tekrardan onaylar; fakat 

başka birçok tüketici de benzerini yaptığında, ilk başlarda özel olma anlamına gelen 

moda parçalar gün geçtikçe özensiz ve tanındık duruma gelir (Bauman, 2000: 220). 
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2. 2. 1. 3. Kentleşme  

  Kentler, gelişmişliğin, bilimin, uygarlığın ve ilerlemenin merkezi olarak dikkat 

çekmektedir. Teknolojik gelişmeler kentin şekillenmesinde önemli bir yere sahiptir. 

Sanayisi gelişmiş toplumlarda kırsalda yaşayan insan sayısı gitgide azalmaktadır. 

Kentlerdeki olanakların fazla olması kenti cazip hale getirmiştir. Kentlerde yaşayan 

insanların  yurttaş   olma  farkındalığına  ulaşması  daha  kolaydır.  Günümüzde, modern 

toplumlar, yerini postmodern toplumlara bırakmakta; kültürel farklılaşma hızla artmakta 

ve toplumları, geleneksel değerleri terk edip değişime zorlamaktadır. Dünyada meydana 

gelen geniş çaplı değişimler, iktisadi yapıları da etkilemekte bu değişimlerle birlikte 

politik ve toplumsal alanlarda da değişimler yaşanmıştır. İktisadi alanla fordist üretim 

şeklinden postfordist üretim şekline kayma yaşanırken, yeni toplumsal değerler hız 

kesmeden eskilerin yerini almaktadır. Bilişim ve iletişim alanında meydana gelen 

değişimler, toplumları birbirlerine yaklaştırmakta, adata uzakları yakın etmektedir.  Böyle 

bir ortamda gelişmişlik seviyesi nasıl olursa olsun bütün toplumlar dönüşüme ve 

değişime ayak uydurmuştur (Kaypak, 2013: 81). 

 Sanayileşmeyle beraber şehir politik, askeri ve dini değerini yitirmiş; daha çok 

iktisadi eylemlerin ön planda olduğu bir merkez durumuna gelmiştir. Bu hal kapitalist 

üretim şekli, kentsel işbölümü ve kentsel bütünleşme gibi sıkıntıların tartışılmasında 

fabrikanın klasik sosyoloji teorilerinde önemli bir öğe olmasına neden olmuştur (Zorlu, 

2006: 16).  

 Kentlerin karmaşık yapısı kişilerin şahsi hayatlarını da değişime uğratmıştır. 

Wirth kişilerin kentsel hayatta kurdukları etkileşimin özelliğinden söz eder. Kişiler 

şehirlerde birbirinden uzak yerlerde oturdukları için bireysel manada belirli ilişkiler 

kurarlar. Fakat Giddens Wirth’in bu düşüncesini eleştirerek şehirde bireysel olmama 

niteliğinin abartıldığını ifade ederek akrabalık ve arkadaşlık ilişkilerinin inanıldığından 

daha fazla ve samimi olduğunu belirtmiştir (Giddens, 2000: 507). 

Bugün şehirler ve yerel kesimler, yatırım yapan kişileri bu bölgelere çekebilmek 

için  birbiriyle  yarış  halindedirler. Bu manada  şehirlerde  yöresel  kendine  haslıklar ve  
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kültürel doğal kaynaklar oluşturmaya başlamışlardır. Yerelliğe has ayrılıklar bu kesime 

üstünlük sağlaması yönünden bir yarışma vasıtası durumuna gelmiştir (Morley ve 

Robbins, 1997: 163-165). 

2. 2. 1. 4. Alışveriş Merkezleri 

 Alışveriş mekânlarına tarihsel açıdan bakıldığında temeli Yunanistan ve Roma 

İmparatorluğundaki sergi niteliği taşıyan pazarlara kadar uzanır. Tarihin bütün 

zamanlarında insanlar ürettikleri ve gereksinim duydukları ürünleri belirli yerlerde alıp 

satmayı tercih etmişlerdir. Alış veriş denilen sistemin temeli, ürünlerin karşılıklı alınıp 

satılmasıdır. Alış veriş iptidai topluluklarda takas denilen pratikle yapılmış, paranın 

bulunmasıyla da hem alışveriş kolaylaşmış hem de uygarlıklar arasında karşılıklı iktisadi 

ilişkiler artmıştır. Modernizm öncesinde toplumlarda ticaret genellikle geleneksel 

iktisadın sunduğu imkânlar ölçüsünde ve daha fazla el sanatlarına yönelik üretilmiş 

ürünlerin ticaretiyle gelişmiştir. Endüstrinin gelişmesiyle birlikte üretim mekanik 

araçlarla yapılmıştır ve üretimin hacmi genişlemiştir (Duman, 2014: 90). 

 Şüphesiz tüketicilerin alış veriş seçimleri daha önceden belirlenmiş olabilir veya 

karar vermelerinde kazanç, fiyat, satış sorumlularının tavır ve edaları gibi etkenler daha 

üstün bir etkiye sahip olabilir. Gene de alışverişte mekân tesiri satın alma davranışlarını 

etkileyebilir, farklılaştırabilir. Bununla birlikte çoğu tüketici satın alma seçimlerini 

alışveriş esnasında yapar. Alışveriş esnasında önceden belirlediği ürünlerin dışında 

ürünleri almayı tercih edebilir veya almayı planladığı ürünleri almaktan vazgeçebilir. 

Satın alma düşünceleri açık olmayan veya tercihleri arasında karar vermek üzere satın 

alma durumuna gelen tüketicilerde alış verişte mekân etkisi çok büyüktür (Kaban 

Kadıoğlu, 2014: 143).  

 Günümüzde şehirlerdeki alışveriş mekânları hem yiyecekten, kıyafete, ev eşyaları 

gibi değişik türdeki alışveriş alternatiflerinin hep birlikte bulunabildiği, kültürel, sosyal, 

sanatsal etkinliklerin yapılabileceği tüketim merkezlerine dönüştü. Böyle yerler yalnızca 

tüketim merkezleri değil bununla birlikte toplumsallaşma ve boş zamanı değerlendirme 

mekânlarıdır. Tüketimin çeşitli mekânlarında tüketim bundan sonra iktisadi bir faaliyet 

olmaktan çok kültürel bir faaliyet durumuna geldi. Kültürel sermaye ve yeni özgürlükçü 
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iktisadi görüşün kültür ve kültürel gereksinimleri üzerinden iktisat biçimlendirdiği, piyasa 

şartlarını bu görüş kökeninde tekrardan kurguladığı ve hayata geçirmeye çalıştığı sosyal 

şekillerini oluşturdu (Kart, 2014: 182).  

 Tüketim mallarının takdim edildiği mekân seçimleri ise, bireyin ait olma duygusu 

ile bağlı bulunduğu sosyal kişiliği yansıtmaktadır (Bocock, 2005: 24). 

 Reklâm, moda, pazarlama tekniği insanların tüketim davranışlarını davranışını 

etkilerken, satın alınan malın sunulduğu merkezler de ticaret sürecini belirleyen bir 

öğedir. Üretilen ürün ve hizmetlerin piyasaya sürülmesinde tarım topluluklarından 

değişik olarak modern toplumlarda büyük farklılıklar oluşmuştur. Tarım toplumunda 

pazar alanları gereksinimi temin etme ortamları olurken, şehir merkezlerindeki ticaret 

mekânları bununla birlikte serbest zaman etkinliklerinin gerçekleştirildiği eğlence yerleri 

haline gelmiştir (Kaya, 2003: 174). 

 İçinde bulunduğumuz dönemde büyük ticaret merkezlerinde ürünler için pazarlık 

bahis konusu değildir. Böyle merkezlerde satın almak da mecburi değildir ve satıcı ile 

alıcı arasındaki alaka en az düzeye indirilmiştir. Modern toplumlarda büyük alışveriş 

merkezleri arz ettikleri hizmetlerle yarışma ortamı meydana getirirler. Hâlbuki büyük 

alışveriş mekânlarının yaygınlaşmasından önce her büyük dükkân tek malın satışını 

yaptığından dükkanlar arasında rekabet yoktur (Zorlu, 2006: 168-169). 

 Antik dönemlerden beri birbiriyle yan yana olarak dizilmiş tek mağazalar, 15. 

yüzyılda alış veriş eylemlerinin karasal bölgelerde belli yollar izleyerek kıtalararası 

güzergâhlar üzerine inşa edilen kapalı çarşılar ve esnafların bir arada bulunduğu yerler 

günümüzde büyük ticaret merkezlerinin temeli olarak kabul edilebilir. 17. yüzyıldan beri 

şehirli nüfusun da çoğalmasıyla beraber büyük sergi ve pazar eylemleri de günümüzdeki 

alışveriş mekânlarının oluşmasında etkili olmuştur (Aydemir, 2007: 282).  

 Alış veriş merkezleri  kişilerin her çeşitten ürün ve hizmet arz eden dev yerlerdir. 

Bu merkezlerde çeşitli ürünlerle karşılaşan kişiler kendisini uçsuz bucaksız bir alternatif 

zenginliği sunmaktadır. Esasen neye ihtiyacı olduğunu ve neyi alması gerektiğini 

bilmeyen, satın alma davranışı körleşen birey gerçek olan ve olmayan gereksinimlerinin 
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farkına varamamaktadır. Esasen kapitalist düzen için de temel olan; iyi giyinmeyi, 

değişik lezzetler peşinden koşmayı, zevkli ve eğlenceli tecrübeler yaşamayı ve her vaktini 

tüketerek geçirmeyi kendine hayat şekli seçen tüketiciler zenginliğini yaratmak değil 

midir? Tüketme isteğinin kendinin tüketilmeye başlandığı bir süreçte kişiler, kendilerini 

tüketim kısır döngüsünden kurtaramıyorlar (Kozanoğlu, 1995: 23). 

2. 2. 1. 5. Reklamlar  

 1920’lerde kapitalizm için değerli bir eleman olan tüketicinin, bir başına karar 

vermesini önlemek adına reklamcılık ve tanıtım sektörü gelişmiştir. Bu olay bununla 

birlikte üretim toplumundan tüketim toplumuna yönelişte ilk aşama olarak da ifade 

edilmektedir (Ritzer, 2000: 51).  

 Küreselleşme öncelikle iktisadi alanla kendini göstermiştir. İktisadın 

küreselleşmesi sırayla üretim ve tüketim alanlarında etkisini göstermiş ve bu alanlarda da 

küreselleşmeye neden olmuştur. Böylece işletmelerin birbiriyle yarışı farklı bir noktaya 

taşınmıştır. İşletmeler arası rekabetin olduğu bir süreçte reklamlar da ön plana çıkmıştır. 

Tek başına bir tanıtım organı olmasa da pazarlama sürecinde etkisi çok büyüktür. 

(Senemoğlu, 2017: 76).  

 Reklamlar üst-orta sınıf mitolojisi sunar. Bütün sosyal konum, başarı gibi 

olguların parasal olarak ölçülmesi, sözü edilen bu özellikleri elinde bulundurmayanlara 

yurttaşlığı sorgulamaya kadar giden dışlama yaratır (Dağtaş, 2003: 83). 

 Reklam, herhangi bir malın türlü yöntem ve araçlarla başka insanlara tanıtılması 

süreci olarak tanımlanabilir. Pazarlama ile elde edilmek istenen istek oluşturma, 

reklamlar yoluyla özellikle de görüntü yönünden daha rahat duruma gelmektedir. 

Reklamlar üretilen ürün ve hizmetleri büyük topluluklara tanıtmak görevini yaptığı kadar 

bununla birlikte yeni isteklerin oluşmasına da imkân tanımaktadır (Kaya, 2003: 166). 

 Çünkü reklamın muhtevası, tüketicinin özelliklerini merkeze alır. Tüketiciyi her 

seferinde daha çok tüketmeye yöneltmek ve tüketim kültürünün güvenilir bir elamanı 

yapamaya çalışır. Bunun için öncelikle tüketicinin psikodramlarla sakinleşmesi sağlanır. 

Bu durumda istenen bir tüketiciden istenen en gerekli eylem her reklamı ve tanıtımı 
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yapılan malı sorgusuz sualsiz satın almasıdır. Bu şekilde kişiler tüketimin esiri durumuna 

gelerek objelerin hülyasına ve simgesel değerlerine kendilerini bırakırlar (Duhm, 2002: 

184).  

 Bu durum parfüm reklamlarında net olarak görülebilmektedir. Reklâmlarda 

parfüm daha erkeksi ya da daha kadınsı olmanın tek seçeneği olarak takdim edilmekte ve 

rahatlık içinde yaşayan kişilerin hayatları teşhir edilerek nesnelere yeni manalar 

yüklenmektedir (Zorlu, 2006: 200). 

 Tabiatı gereği reklamın dili, devamlı ve geçerli inandırma şekilleri geliştirmeye 

bağlı olarak, malın şimdi ve gelecekteki sınırsız hayatına ait, peygamber gibi bir görüş 

takdim eder. Bu anlatı dünya çapında kaliteli ve menfaat beklentisi olmayan etkileşimsel 

ifadeye yeni açılar eklemekle kalmaz, iletişimsel faaliyetin kendisini de görsel, duyuşsal 

ve matbu sanayisinin başkanlığında iktisadi menfaat gözeten bir yapıya dönüşür. Zira 

iktisadi ve teknik akılcılığın dili olan reklamcılıkla beraber artık fikirlerin kutsal görüşü 

değil, salt ticari ürünün geleceği söz konusudur (Baudrillard, 2013: 95).  

 Bauman (2000: 225) reklâmların iki tesir ortaya çıkarması gerektiğini ifade 

etmiştir. Reklamın en önemli etkisi kişiye gereksinimleri ve bu gereksinimleri elde 

edecek becerilerinin olmadığını; bu eksikliğin de bilirkişiler tarafından üretilmiş ürünleri 

kullanarak yok olacağının mesajını vermektedir. Bu tesiri ortaya çıkaran reklamlarda da 

daha önceki tüketim şekillerini sürdüren kişiler eğitimsiz ya da geri kafalı olarak 

nitelendirilmektedir. 

2. 2. 1. 6. Teknolojik Gelişme  

 Teknoloji, çeşitli yollarla elde edilen bilginin günlük hayatta kullanılmasıdır. Bu 

sebeple en geri kalmış toplumlarda bile teknolojiyi biçimlendiren bir yapı vardır. Fakat 

günümüzde sahip olunan teknolojilerin yenilenmesini ve gelişmesini sağlayan esas öğe 

de bilimsel bilgidir. Bu sebeple hem ilkel toplumlarda ve hem de günümüz toplumlarında 

hâkim olan teknoloji toplum tarafından ortaya çıkarıldığı ve kontrol edildiği için sosyal 

bir yönü vardır (Özkalp, 2005: 482-483).  
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 Bu süreçte sabit mallara karşın, aynı görevi yapan ve değişik niteliklere sahip olan 

yeni mallar türlü tüketim kitlelerine seslenmeye başlamıştır. Kolay, ara ve ileri olarak 

geliştirilen teknoloji insan kuvvetine olan gereksinimi eksiltirken, bir yönden de da 

üretimin sayı, çeşit ve özelliğinde de önemli değişikliklere sebep olmuştur. Bununla 

birlikte bugün teknoloji, üretimin fazlalaşmasına ve hammaddenin tahvil edilmesinde de 

etkili bir pozisyona kavuşmuştur (Erkal, 2000: 243). 
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BÖLÜM-III 

TÜKETİCİ HAKLARI 

                   

3. 1. Tüketici Kavramı  

 Tüketici kavramı, değişik yazarlar tarafından farklı formlarda tanımlaması 

yapılmış olmasına karşın bütün tanımlarda ortak olan nokta, tüketicilerin fark ettikleri bir 

gereksinimden ya da ihtiyatlılık sebebiyle davranmalarıdır. Gereksinim kavramı sosyal 

bilimlerde çokça anılan bir kavramdır. Sıkça kullanılan bir kavram olarak tartışmaların da 

odağında yer alan bir kavramdır. Bu tartışmalar temel ihtiyaçların neler olduğu ve 

gereksinim ile isteklerin birbirinden ayrıştırılması noktasında yürütülür. Çoğunlukla 

gereksinimler kişinin hayatını devam ettirmesi için zorunlu olan şeylerle ele alınırken, 

istekler satın alınmak istenen şeyler noktasında ele alınır (Zorlu, 2006: 64).  

 Küreselleşme denilen günümüz dünyasında tüketim odaklı bir toplum deseni 

çizilmektedir. Çünkü küreselci yaklaşımlara göre, dünyaya hakim olan kültür tüketim 

kültürüdür. Küreselciler insanı alım gücüne göre değerli görme gibi bir düşünceye 

sahiptir. Bu açıklamalardan hareketle ihtiyaç dışı tüketimin yaygınlık kazandığı görülür. 

Yani, alış veriş yapmak adamdan yerine konmak gibi bir doyum yaratmaktadır (Eroğlu, 

1999: 151).  

 Çoğu zaman tüketici, müşteri, alıcı gibi kavramlar aynı anlamda kullanılsa da 

hepsi farklı anlamlara gelmektedir. Tüketici, piyasada hedef durumunda bulunan, 

işletmeler tarafından kendine birçok seçenek sunulan, bu seçenekleri kabul veya ret eden, 

toplamda pazarın ve işletmelerin piyasaya dönük eylemlerini belirleyen kişidir. Müşteri, 

belirli bir işletmeden belirli markalı ürünleri tercih eden kişidir.  Tüketici ve müşteri 

arasında bir kıyaslama yapacak olursak; her müşterinin tüketici konumunda olduğu ancak 

her tüketicinin müşteri olmadığı sonucuna ulaşabiliriz. Alıcı ise kendi adına olmayıp 

başkası için ürün ve hizmetleri edinen kişi ve kuruluşları ifade etmektedir (Altunışık ve 

İslamoğlu, 2017: 5-6). 
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3. 2. Ülkemizde Tüketicinin Korunması Politikaları 

 

 Doğrudan tüketiciyi ve haklarını korumak için atılan adımların temellerini 

incelediğimizde, esasen diğer ülkelerden çok da değişiklik göstermeyen benzer bir tarih 

dikkatimizi çeker. Osmanlı Devleti zamanında var olan esnaf lonca teşkilatlanması, 

devletin pazar kontrolü ve narh da denilen tüketiciyi korumak amacıyla, özellikle temel 

ihtiyaç maddeleri için belirlenen ve her yerde geçerli olan belirli bir fiyat koyma yoluyla 

tüketicinin korunmasına yönelik bir takım önlemlerden söz edilebilirse de, bunları 

modern anlamda tüketicinin korunması hareketleri ile mukayese etmek mümkün 

görünmemektedir. Yeni Türk Devleti açısından ise Cumhuriyetin kurulduğu dönemden 

1950’li yılların başına kadar süren kalkınma öncelikli planlı ekonomi anlayışı, yasal 

düzenlemelerde yer alması gereken tüketicinin korunması hedefine yönelik konuları göz 

ardı edilmesine sebep olmuştur (Demir: 2001: 15).  

 

 Hukuksal anlamda ilk kez, 1970 yılında, İkinci Beş Yıllık Kalkınma Planı’na 

bağlı programda tüketicinin sıkıntıları ve örgütlenmesinden söz edilmiştir. Yine ilk defa 

1971 yılında Ticaret Bakanlığı liderliğinde yapılan bir sempozyumla ''tüketicinin 

korunması'' konusu tartışılmıştır. Daha sonra da Ticaret Bakanlığı tarafından yapılan bir 

çalışma ile; ana hatları itibariyle tüketicinin korunması ve bununla birlikte iç piyasanın 

düzenlenmesine ilişkin hazırlanan ''Tüketicinin Korunması İçin Ticaret Konusu Mal ve 

Hizmetlerle İlgili Faaliyetlerin Düzenlenmesi Hakkında Kanun Tasarısı'' TBMM’ye sevk 

edilmesine karşın kanunlaşmamıştır. İkinci tasarı, 1975 tarihli ''Ticaretin Düzenlenmesi 

ve Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun Tasarısı''dır. Bu tasarının amacı ticari 

yaşamının düzenlenmesi ve tüketicinin korunmasıydı. Ticaret Bakanlığı tarafından 1981 

yılında hazırlanan ''Ticari Faaliyetlerin Düzenlenmesi ve Tüketicinin Korunması 

Hakkında Kanun Tasarısı'' da içerik itibariyle geçmiş tasarıdaki hükümlerle benzer 

düzenlemeler içermektedir. Bunlardan başka Ekim 1983 ve Mart 1984 tarihli 

''Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun Tasarılar'' da ne yazık ki tasarı olmaktan öteye 

gidememişlerdir (Müftüoğlu: 2001- 9).  
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 Tüketicilerin ihtiyaç ve seçimlerine, üreticilerin de piyasaya sunduğu mal ve 

hizmetlerin değer ve kalitesine dayanan pazar ekonomisinin 1980’li yıllarda uygulamaya 

konulması, bu duruma hazırlıklı olmayan tüketicilerin birçok sıkıntıyla karşılaşmasına 

neden olmuştur. Bu bağlamda giderek sayısı artan ve güncelliğini koruyan tüketicinin 

korunması konusu, genellikle sorunun kalıcı olmayan ve temelsiz uygulamalarla 

çözümlenmesi şeklindeki politikalar sebebiyle kronikleşmiştir (Tandoğan, 1977: 10). 

 

 1982 Anayasası’nın 172. maddesiyle tüketici hakları resmen garanti altına 

alınmıştır. Anayasa’nın ''Devlet, tüketicileri koruyucu ve aydınlatıcı tedbirler alır, 

tüketicilerin kendilerini koruyucu girişimlerini teşvik eder'' hükmü ile tüketicilerin 

korunmasının devlet eliyle gerçekleşeceği belirtilmiştir. Tüketicileri koruyan bu anayasal 

güvencenin hayata geçirilmesiyle 23.02.1995 tarihli ve 4077 sayılı ''Tüketicinin 

Korunması Hakkında Kanunu'' kabul edilmiştir. Bu Kanun’da 14.06.2003 tarihinde 

yürürlüğe giren 4822 sayılı Kanun ile birçok değişiklik yapılmıştır (Kepenekci Karaman 

ve Ökdem, 2013: 676). 

 

3. 3. Tüketici Hakları  

 Günümüzde tüketici sıkıntılarının çok geniş ve kapsamlı olduğu açık bir 

hakikattir. Bu sıkıntıların sayısal ve özellik olarak yönlerini bir ülkenin endüstrileşme ve 

teknolojik seviyesine, üretim, tüketim, pazarlama, ücret, ihracat ve ithalat gibi iktisat 

uygulamalarına; hizmet, eğitim, sağlık ve kültür gibi toplumsal uygulamalarla o ülkenin 

politik uygulamalarına, sosyal ve gelişmişlik seviyesine göre değişkenlik gösterir 

(Durmaz, 2011: 28).  

 Günümüzde tüketiciler, piyasada yer alan birbirine benzeyen mallarla, aynı malın 

farklı alışveriş mekânlarında farklı fiyatlarıyla, ürünün söylenen özellikleriyle gerçek 

özellikleri arasındaki farka ve aldatıcı, yanlış yönlendirici reklamlara maruz kalmaktadır. 

Kuvvetli işletmeler ve satıcılar karşısında güçsüz taraf olarak algılanan tüketiciler, satın 

aldıkları ürünlerde ve hizmetlerde bir takım sorunlar çıktığında ne yapacaklarını, bu 

konuda nerelerden yardım alabileceklerini bilmemekte ve zararlı çıkmaktadırlar. 

Tüketicilerin böyle sorunlar yaşamamaları ve zarara uğramamaları için sahip oldukları 
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hakları ve bu haklarını nasıl kullanabileceklerini bilmeleri gerekmektedir (Şahin ve Kor, 

2009: 106). 

 Uluslararası Tüketici Birlikleri Örgütü, daha sonraki adıyla Uluslararası Tüketici 

Örgütü tarafından tespit edilen ve Birleşmiş milletler tarafından kabul edilip Birleşmiş 

Milletler Tüketici Rehberinde yayınlanan sekiz temel tüketici vardır. Bunlar;  

- Temel ihtiyaçların giderilmesi hakkı (Beslenme, Barınma, Giyinme gibi) 

-Güvenlik, güven duyma ve sağlık hakkı (Tehlikeli, riskli ürün ve hizmetlere karşı) 

- Bilgi edinme hakkı (Mal ve hizmetlerin nitelikleri, kullanım şartları ve tehlikeleri 

hakkında) 

- Eğitilme hakkı (Tüketicilerin hak ve sorumluluklarını öğrenebilmeleri) 

- Seçme hakkı (Tüketicilerin ekonomik şartlarına uygun ürün ve hizmet alternatiflerinin 

çoğaltılması ve ekonomik çıkarlarının korunması) 

- Teşkilatlanma, Temsil edilme ve Sesini duyurma hakkı (tüketicilerin kendilerini 

ilgilendiren konularda) 

- Tazmin edilme hakkı (Ayıplı ya da kusurlu, özürlü, defolu ürün ve hizmetlere karşı) 

- Sağlıklı bir çevreye sahip olma hakkı’dır (Ersoy, 2001: 20). 

3. 3. 1. Temel İhtiyaçların Karşılanması Hakkı  

 İnsan hayatının sürekliliğini sağlayacak kadar yiyecek, giyim, barınma ve temizlik 

gibi temel ihtiyaçların karşılanması; ısınma, içecek ve kullanılacak su bulma, ulaşım ve 

haberleşme hizmetlerine ulaşmak tüketicilerin en temel haklarıdır. Her tüketici bu hakları 

isteyebilmeli, bu haklara zorlanmadan erişebilmeli ve bunları aktif bir biçimde 

kullanabilmelidir. Diğer hakları olduğu gibi bu hakkı da devlet korumalı,  tüketicilerin bu 

konuda mağdur olmamaları için aktif bir politika oluşturmalıdır. Yani, devlet bu ilke 

nedeni ile pasif bir şekilde bekleyemez. Devlet bu ilkenin işlerlik kazanması için gerekli 

düzenlemeleri yaparak korumanın aktif bir şekilde gerçekleşmesini sağlamalıdır. Bu 
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ilkeye göre bütün vatandaşlar tüketicidir ve hakları korunmalıdır (Milli Eğitim Bakanlığı, 

2012: 22) 

3. 3. 2. Güvenlik, Güven Duyma ve Sağlık Hakkı  

 Tüketicilerin can ve mal güvenliğine yönelik tehlikelere karşı zamanında önlem 

alınması güvenlik ve sağlık hakkının gereğidir. Bir tüketicinin satın aldığı ürün ya da 

hizmeti kullanmadan önce, kullanırken veya kullandıktan sonra sağlığına ve güvenliğine 

zarar vermemesi için ilgililerin her türlü önlemi alması gerekir. Alıcının böyle bir hakkı 

talep etmesi gayet normaldir. Bu, durum özellikle çevre kirliliğinde ve doğal kaynakların 

yanlış kullanımında ortaya çıkar. Teknolojinin gelişmesiyle birlikte eğer gerekli önlemler 

alınmazsa ortaya korkunç senaryolar çıkabilir (Babaoğul ve Altıok, 2007: 30). 

 Temel ihtiyaçların karşılanması hakkıyla alakalı olarak ihtiyaçlar piramidinin alt 

basamaklarında yer alan diğer bir faktör de “güven içerisinde hayatı sürdürme” isteğidir. 

Güvenlik ve güven duyma hakkı, bu temel gerçeği destekler. Gıdada en net önlemler, 

Hıfzıssıhha Kanunu ve Gıda Maddelerine İlişkin Tüzük ve Yönetmelikler ile TSE’nin 

kalite standartlara ilişkin talimatlarına yönelik alınmıştır. Fakat üretim aşamasında gerekli 

itinanın gösterilmemesi, eksiklikler ve dağıtımda karşılaşılan sorunlar sebebiyle gıda 

maddelerinde yüksek oranda sağlıksız ürünleri satışa sunma ve satış merkezlerinde yanlış 

ve bilinçsizce teknikler uygulandığı görülmüştür. Yiyecek ve içeceklerin yapımında 

kullanılan katkı maddelerinin yanı sıra canlı hayvanlar ve sebze meyvelerin hormonlu 

katkı maddelerinden, kullanılan kozmetikler ve tekstil ürünlerinin sağlığa zararlı 

maddelerden arındırılması, ulaşım araçlarında güvenliği en üst seviyeye çıkaran 

önlemlerin alınması ve özellikle çocukların kullandıkları eşyaların ve oyuncakların, 

kısaca insan ve çevre sağlığına özen göstererek en üst düzeyde güvenli standartlarda 

üretim yapılması gerekmektedir (M. E. B. 2012: 23).      

3. 3. 3. Bilgi Edinme Hakkı  

 Tüketicilerin satın alma sürecinde bilgilendirilmesi ya da bilgi edinmesi tüketici 

haklarının temelini oluşturur. Tüketicilerin satın alacağı mal ve hizmetlerle ilgili, bu mal 

ve hizmetleri üreten ve pazarlayan işletmelerin tüketiciyi doğru, tutarlı ve tam olarak 
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bilgilendirmesi gerekir. Tüketicilerin satın almış oldukları mal ve hizmetlerle ilgili olarak 

bütün konularda ayrıntılı bir şekilde bilgilendirilmeleri gerekir. Örneğin ürünün garanti 

süresi, garanti koşulları, kullanma kılavuzu, servisten yararlanma koşulları gibi (Hayta, 

2006: 244). 

 Tüketicinin edindiği bir ürün ya da hizmetin ne olduğunu, ne tür işlerde 

kullanılacağı, ürün ya da hizmetin ömrünü herhangi bir yanıltıcı bilgiye maruz kalmadan 

açık bir şekilde bilme hakkı vardır. Tüketici, alacağı teknolojik bir aletin risklerinden, 

tüketeceği gıdaların sağlık açısından ne gibi tehlikelere sebep olacağı konularında bilgi 

alma hakkına sahiptir. Bilgi edinme hakkı, satıcı ve tüketici arasındaki dengenin 

kurulması yönünden önemlidir (Babaoğul ve Altıok, 2007: 31). 

 Tüketici ile satıcı arasındaki farklardan birisi de ürün ve mallar hakkındaki bilgi 

düzeylerinin dengesiz olmasıdır, İşletmeciler ve satıcılar piyasadaki ürün ve hizmetlerinin 

olumlu ve olumsuz özelliklerini tüketicilere göre daha iyi bilirler. Fakat alıcılar mal ve 

hizmeti edinmeden evvel bir araştırmaya girmedikleri için karar verirken yetersiz bilgiyle 

hareket edebilir ve mağdur olabilirler. Bu sebeple tüketicinin bilgilendirilmesi hakkı, 

tüketicinin korunması politikaları içinde hayli özel ve önemli bir yere sahiptir. 

Tüketicinin bilgilendirilmesinin birçok yararı vardır. Bir taraftan piyasanın şeffaflığının 

ortaya çıkmasına, rekabetin kuvvetlenmesine ve bundan alıcıların faydalanmasına;  diğer 

taraftan tüketicilerin satın alacakları ürün ve hizmetlerle ilgili yeterli bilgiye sahip olup 

kıyaslama imkânı bulmasına ve doğru seçimler yapabilmelerine olanak sağlamaktadır (  

Baykan, 2005: 75-76). 

3. 3. 4. Eğitilme Hakkı 

 Tüketicinin bilgilendirilme ve eğitim hakkı, onun tutarlı tercihler yapabilmesi için 

ürün ve hizmetler hakkında zorunlu ve sağlıklı bilginin edinilmesini, yanıltıcı 

tanıtımların, etiketleme, ambalajlama gibi eylemler mevzusunda bilgilendirilmesini ve 

satıştan doğan maddi-manevi hasarların karşılanması için yapılması gereken eylemler 

konusunda bilgilendirilmesini kapsamaktadır. Tüketicilerin bilgilendirilmesinde hedef; 

satın aldıkları ürün ve hizmetlerin özeliği, kalitesi, ölçüsü ve ücreti hakkında esas bilgileri  
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vermek, yarışma halindeki ürün ve hizmet arasında doğru bir tercih yapabilme olanağı 

sağlamak, tüketicinin ürün ve hizmetleri güvenilir ve kendi isteğine paralel olarak 

kullanabilmesini sağlamak, ürün ve hizmetlerin kullanımından doğacak tahribatın 

bedelini ödemesini sağlamaktır. Tüketicinin bununla birlikte ürünlerin nitelik, nicelik 

bakımında güvenilirliği hakkında kıyaslamalı deney sonuçları ile de bilgilendirilmeye 

gereksinimi olmaktadır (Baykan, 1997: 224-226).  

 Eğitim, kişinin kabiliyetlerini ortaya çıkarabilen ve kişiye yol göstererek 

düşünmesini,  anlamasını ve bunları geliştirebilmesini sağlayan modern ve değerli bir 

süreçtir. Tüketici eğitimi ise, kişinin iktisadi eylemlerine yön verme, gereksinimlerini 

karşılama ve piyasayı etkileme yönünü fazlalaştırmayı amaçlayan bir eğitim ve 

bilgilendirme yatırımıdır. Tüketici eğitimi tüketiciye insansal ve maddesel kaynaklarını 

piyasa koşullarında en akılcı biçimde kullanmasını sağlayacak bilgiyi veren bir öğretim 

sürecidir. Bu eğitim kişiyi günlük hayatında var olan kaynaklardan azami derecede yarar 

ve doyum sağlamayı başaracak kabiliyet, anlayış ve düşünme şekline hazırlamaktadır 

(Yener, 1990: 19).  

 Tüketici eğitiminin esas hedeflerinden biri de tüketicilerin haklarının neler 

olduğunun farkına varmalarını sağlamaktır. Bu hedefin gerçekleştirilmesi için ilk olarak 

tüketici haklarının neler olduğunun öğrenilmesi gerekmektedir. Bu gün tüketiciler bu 

haklara sahip olmalarına karşın, yapılan incelemeler göstermiştir ki çoğu tüketici 

kendilerine sağlanan hakların bilincinde değildir. Tüketicileri bu haklar mevzusunda 

bilgilendirmek ve haklarını ne şekilde kullanacaklarını öğretmek tüketici eğitiminin 

görevidir (Hayta, 2006: 245).  

3. 3. 5. Seçme Hakkı  

 Tüketim sürecinde bireyler arzu ve gereksinimlerine göre ürün ve hizmette tercih 

hakkına sahip olmalıdırlar. Bu yüzden tüketici birçok ürün ve hizmet arasından kendisine 

en uygun olanı piyasada bulabileceği seçeneklere sahip olmalıdır. İşletme sahipleri 

piyasada yer edinebilmek için tüketiciye birçok hizmet ve ürün seçeneği sunabilirse 

rekabet ortamı da gelişebilir. (Hayta, 2006: 245). 
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3. 3. 6. Teşkilatlanma, Temsil edilme ve Sesini Duyurma Hakkı 

 Tüketicilerin hak ve faydalarıyla doğrudan ya da dolaylı olarak türlü kurum ve 

kuruluşlarca alınan kararlara tüketicilerin, teşkilatları yoluyla demokratik bir şekilde 

katılmalarıdır. Gönüllü olarak kurulacak tüketici teşkilatlarının sayısını artırmak, 

kuvvetlendirmek, bununla beraber tüketicileri kamu tarafından meydana getirilen 

kurumlarla korumak ve gerekli yerlerde ve doğru şekilde temsil edilmelerini sağlamak bu 

hakkın özünü oluşturur. Demokrasilerin olmazsa olmaz koşulu teşkilatlı toplumdur. 

Toplumun iktisadi, toplumsal, kültürel yönden zenginleşmesi, gelişmesi, gerekli sağlık ve 

uygarlık düzeyini yakalayabilmesi, doğal zenginlikleri en verimli, en akılcı biçimde 

toplumun ortak gereksinimleri yönünde kullanabilmesi, öncelikle insan haklarının daha 

sonra tüketici haklarının yerleşebilmesi, gelişebilmesi, toplumdaki örgütlenme ve 

demokrasinin varlığı ile sağlanabilir (M. E. B. 2012: 26-27). 

 Tüketicilerin hak ve faydalarını muhafaza etmek ve geliştirmek hedefi ile serbest 

olarak kurdukları özel hukuk hukuksal kimliğe sahip özgür kuruluşlara “Tüketici 

Örgütleri” denilmektedir. Geniş manada, devletin tüketici hak ve çıkarlarını korumak ve 

geliştirmek hedefi ile kurduğu, desteklediği müessese ve kuruluşlar da tüketici teşkilatları 

kapsamına girer.  

Günümüzde tüketiciye korumaya yönelik örgütler beş grup altında toplamaktadır:  

- Tüketicilerin bizzat kurduğu teşkilatlar   

- Tüketiciyi koruyan devlet teşkilatları 

- Tüketiciyi koruyan özel kesim teşkilatları 

- Uluslararası tüketici teşkilatları 

- Tüketiciyi korumak için bir araya gelen şirketler 

Bu derneklerin faaliyet konuları;  

- Tüketicilerin kamu ve özel kesimde temsili  
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- Türlü meselelerde tüketici eğitimi ve bilinçlendirilmesi 

- Tüketici sıkıntılarının incelenmesi 

- Tüketici teşkilat, büro ve merkezleri kurulması  

- Mal ve hizmetler hakkında çeşitli araştırmalar yapılmasını sağlamaktadır (Özcan, 1996: 

126).  

3. 3. 7. Tazmin Edilme Hakkı  

 Bu hak, tüketiciye ayıplı bir ürünün satılması, eksik bir hizmetin verilmesi gibi 

şartlarda tüketicinin zararının karşılanması ya da hakkının muhafaza edilmesi için 

zorunlu kanuni tedbirlerin alınması ve etkili bir biçimde kullanılmasını anlatır. Bu hak 

çerçevesinde tüketiciye, bozuk ürünün geri verilmesi, zararın iadesi, ürünün bozuk 

olmayanıyla değiştirilmesi, sıkıntılı hizmetin yeniden görülmesi, gerekirse zararın 

ödenmesi gerekmektedir (Baykan,1997: 33-34). 

 Tüketicinin tazmin edilme hakkı; tüketiciye sağlam diye defolu bir malın satılması 

ya da eksik bir hizmetin verilmesi durumunda tüketicinin mağdur olması sonucunda 

uğradığı zararın tazmin edilmesi (karşılanması) ya da hakkının korunması için yasa 

koyucunun gerekli yasal önlemleri alması ve aktif bir uygulanmasıdır. Tüketici haklarının 

esas amacı tüketiciyi mağdur olmadan korumayı hedefler. Oysa bir tek tazmin edilme 

hakkı, tüketicinin zararına yaptığı satın alma davranışından sonra, mağduriyetini mümkün 

olduğunca gidermeyi amaçlar. Bu nedenle tazmin edilme hakkının tüketici hakları 

arasında özel bir yeri ve önemi vardır (M. E. B. 2012: 25). 

3. 3. 8. Sağlıklı Bir Çevreye Sahip Olma Hakkı 

         Çevrenin korunmasında tüketici ve üreticiye önemli görevler düşmektedir. 

Günümüzde ürünlerin satışı ile işletmenin tüketici üzerinde ortaya çıkardığı çevreci imge 

arasında net bir ilişki bulunmaktadır. Eğer toplum çevre farkındalığına sahip olmayı 

pozitif özellik olarak kabul ediyor ve çevreci sloganlı malları seçiyorsa üretici işletmede 

çevre dostu ambalajlı ürünleri üreterek ve piyasaya sürerek bu imajı geliştirebilir. Bu 
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şekilde üretici çevre dostu ürünleri üreterek, tüketici de bunları tercih ederek, giderek 

çoğalan çevre sorunlarının çözümüne katkıda bulunabilir (Özsabuncuoğlu, 2001: 32). 

 Yaşama hakkının esas şartlarından birisi ve vazgeçilmez özellikte olan temel 

tüketici hakkı“ sağlıklı bir çevrede yaşama hakkıdır”. Çevreye verilen zarar özellikle son 

zamanlarda oldukça dikkat çekmektedir. Çevre hakkının özünü; sağlıklı, dengeli, 

bozulmamış, bir yaşam dahilinde, bireyin yaşamına devam etmesidir. Korumak için çaba 

gösterilmeyen, bozulan ve gitgide tükenen bir çevrede insan yaşamının da ortadan 

kalkacağı öngörülebilir. İçinde yaşadığımız dönemde tüketim ön plandadır. İnsanlar, 

yıllarca doğayı bilinçsiz tüketmişlerdir. Fakat düşüncesizce yapılan bir tüketim 

şimdilerde çok büyük sorunlara sebep olmuştur. Bu sebeple, özellikle gelişmiş 

toplumlarda çevre bilinci konusuna yoğun bir ilgi gösterilmiş ve toplumun her 

tabakasının desteğiyle çok büyük planlar, projeler yapılmıştır. Çevre bilincinin gelişmesi 

için neler yapılabileceği konusunda çareler bulunmaya çalışılmıştır. Çevre bilincini, 

tüketim bilincinden ayırmak mümkün değildir (M. E. B. 2012: 31).  
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BÖLÜM-IV 

ARAŞTIRMA METODOLOJİSİ 

 

4. 1. Problem Durumu  

 Küreselleşen dünyada yediden yetmişe herkes tüketici konumundadır. Bu yüzden 

bilinçli tüketim kavramı araştırmacıların ilgisini çekmektedir. İnsan yaşamının 

vazgeçilmez parçası olan tüketim; sağlıklı ve güçlü bir toplumun oluşumu, ekonomik ve 

sosyal yönden gelişimi ve refah düzeyinin artırılmasında önemli bir etkendir. İletişim 

olanaklarının artması, teknolojik yenilikler, ürün yelpazesinin genişlemesi, tüketimi 

arttıran reklamlar, tüketiciyi memnun etme çabaları, cazip kampanyalar, hipermarketler; 

tüketimi kamçılamakta ve bunun sonucunda sürekli, şiddetli bir talep artışı 

yaşanmaktadır. Tüketici davranışları, günümüz modern pazarlama bilimi açısından çok 

önemli bir rol üstlenmektedir. İnsan davranışları değiştikçe tüketici davranışları da 

değişmektedir. Günümüz tüketicisi, alışverişlerinde daha bilinçli davranışı 

sergilemektedir. Artık tüketici modern pazarlama dünyasının merkezine oturmuştur. 

Üreticiler, ne üretirsem satarım anlayışım terk etmek zorunda kalmış ve tüketici 

davranışlarını mercek altına yatırmışlardır. Günümüz tüketicisi herhangi bir ürünü satın 

alırken artık sağlık faktörünü de göz önünde bulundurarak, ürün hakkında detaylı bilgi 

sahibi olmak istemektedirler. Aldığı ürünü sorgulayan ve hakkını arama yoluna giden 

daha bilinçli bir tüketici kitlesi oluşmuştur. Tüketim sürecinin parçası haline gelen 

ergenler de bu değişimden etkilenmişlerdir. Bundan dolayı bu araştırmaya gerek 

duyulmuştur ve bilinçli tüketimin önemine vurgu yapılmaya çalışılmıştır. 

4. 1. 1. Alt Problemler 

            a. Ortaokul öğrencilerin bilinçli tüketicilik düzeyleri cinsiyete göre değişkenlik 

göstermekte midir? 

  b. Ortaokul öğrencilerin bilinçli tüketicilik düzeyleri sınıf düzeyine göre 

değişkenlik göstermekte midir? 
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 c. Ortaokul öğrencilerin bilinçli tüketicilik düzeyleri yerleşim yerine göre 

değişkenlik göstermekte midir? 

 e. Ortaokul öğrencilerin bilinçli tüketicilik düzeyleri anne eğitim durumuna göre 

değişkenlik göstermekte midir? 

 f. Ortaokul öğrencilerin bilinçli tüketicilik düzeyleri baba eğitim durumu göre 

değişkenlik göstermekte midir? 

 g. Ortaokul öğrencilerinin bilinçli tüketim davranışları ne düzeydedir? 

4. 2. Araştırmanın Amacı 

 Ortaokul öğrencilerinin bilinçli tüketicilik düzeylerinin saptanması ve çeşitli 

değişkenlere göre (cinsiyet, sınıf düzeyi, yerleşim yeri, anne eğitim durumu,  baba eğitim 

durumu) incelenmesidir.  

4. 3. Araştırmanın Önemi 

 Her bireyin ortak özelliklerinden biri de tüketici olmasıdır. Bu bağlamda ergenlik 

dönemindeki öğrenciler de tüketici olarak piyasada önemli bir yer tutmaktadır. Tüketim 

dünyasında ergenlerin de bilinçli tüketim yapıp yapmadıkları önemli bir konu haline 

gelmiştir. Bu araştırma ortaokul kademesindeki öğrencilerin bilinçli tüketim düzeyleriyle 

ilgili araştırmaların sınırlı olması ve toplumumuzun problem yaşadığı önemli bir konu 

olan bilinçsizce yapılan tüketime dikkat çekmek açısından önem taşımaktadır. Eğitim 

kurumlarında bilinçli tüketici eğitimine daha fazla önem verilmesine, elde edilen bulgular 

ışığında ders içeriklerinin düzenlenmesine katkı sağlayacağı ve yeni araştırmalar için 

yararlı olabileceği düşünülmektedir. 

4. 4. Sayıltılar 

 a. Öğrencilerin bilinçli tüketicilik ölçeğini gerçekçi ve samimi bir şekilde 

doldurdukları varsayılmıştır.  

 b. Bilinçli tüketim ölçeğinin; öğrencilerin bilinçli tüketim davranışlarını ortaya 

koyabileceği varsayılmıştır. 
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 c. Niğde ilindeki benzer özellikteki öğrencilere genellenebileceği varsayılmıştır. 

 d. Araştırmaya katılan öğrencilerin adaylarının severek ve isteyerek katıldıkları 

varsayılmıştır.  

 e. Örneklem evreni temsil edecek özellikler taşımaktadır.  

 f. Anket formu araştırmanın amacı doğrultusunda, gerekli verileri toplamak için 

uygun bir araçtır. 

 g. Verilerin çözümlenmesinde kullanılan istatistiksel yöntemler amaca uygun 

olarak seçilmiştir 

4.5. Sınırlılıklar 

 a. Bu araştırma 2013-2014 eğitim öğretim yılında Niğde iline bağlı Mevlana 

Ortaokulu, Niğde ili Altunhisar İlçesine bağlı Mustafa Necati Ortaokulu ve Yakacık 

80.yıl Atatürk Ortaokulu’nda öğrenim gören öğrencilerle sınırlıdır.  

 b. Bu araştırma Halil İbrahim Sağlam tarafından geliştirilen Bilinçli tüketicilik 

Ölçeği’nin verileriyle sınırlıdır.  

 c. Bu araştırmada kullanılan anket 19 madde ile sınırlıdır. 

 d. Araştırmada elde edilen veriler analizi, kullanılan istatistiksel yöntemlerle 

sınırlıdır. 

4. 6. Tanımlar 

Tüketici: Tüketim belli bir ihtiyacı tatmin etmek için, bir malı ya da hizmet edinme, 

sahiplenme, kullanma ya da yok etme olarak tanımlanabilir (Odabaşı, 2006: 16). 

Bilinçli Tüketici: bir mal ya da hizmeti satın alırken temel gereksinimlerini ön planda 

tutan, satın alacağı mal ve hizmetlerin kaliteli, güvenli, ucuz ve dayanıklı olmasına özen 

gösteren, tüketici olarak haklarını farkında olan, haklarına sahip çıkan ve savunan, 

medyanın ve reklâmların etkisinde kalarak hatalı seçimler yapmayan, savurganlık ve 

israftan sakınan, kazancı ile harcamaları arasında denge kurabilmek için bütçe hazırlayan, 
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tasarruf yaparak parasını bilinçli bir şekilde kullanan tüketici bilinçli tüketicidir (Gülmez, 

2006: 70). 

4. 7. Araştırmanın Modeli 

 Bu araştırma, tarama modellerinden karşılaştırma türü ilişkisel tarama ile 

yapılmıştır. Tarama modelleri, geçmişte ya da şu anda var olan bir durumu var olduğu 

şekliyle betimlemeyi amaçlayan araştırma modelleridir. Araştırma nicel bir özellik 

taşımaktadır. Bu modellerde esas amaç, var olan durumu olduğu gibi betimlemektir. 

Karşılaştırma türü ilişkisel tarama modellerinde, en az iki değişken bulunup bunlardan 

birine göre gruplar oluşturularak diğer değişkene göre aralarında bir farklılaşma olup 

olmadığı incelenir. Karşılaştırma türü ilişkisel tarama niteliğinde olan bu araştırmada, 

ortaokul öğrencilerinin bilinçli tüketicilik düzeylerinin çeşitli değişkenler açısından 

incelenmesi amaçlanmıştır. 

4. 8. Veri Toplama Araçları 

 Araştırmada veri toplamak amacıyla ölçeğin başına eklenen cinsiyet, yerleşim 

yeri, sınıf düzeyi, anne eğitim durumu, baba eğitim durumu gibi kişisel bilgilerin yer 

aldığı bir bölüm ile ''Bilinçli Tüketicilik Ölçeği '' kullanılmıştır. Katılımcıların bilinçli 

tüketim düzeylerini belirlemek amacıyla daha önce Halil İbrahim SAĞLAM tarafından 

geliştirilen Bilinçli Tüketicilik Düzeyi Ölçeği kullanılmıştır. Ölçek tüketici sorumluluğu 

bilinci, kalite bilinci ve bütçe-fiyat bilincine ilişkin 19 madde bulunmaktadır. Ölçekte yer 

alan maddelerle ilgili örneklemdeki deneklerin görüşleri için 4’lü likert tipi dereceleme 

kullanılmıştır. Bu dereceleme, hiçbir zaman (1), ara sıra (2), çoğu zaman (3), her zaman 

(4) şeklinde puanlandırılmıştır. Bilinçli tüketicilikle ilgili olumsuz ifadeler içeren 

maddelere (7. ve 18.) verilen puanlar hesaplama sırasında tersine çevrilmiştir. Bu 

maddelere ilişkin öğrencilerin görüşleri için hiçbir zaman (4), ara sıra (3), çoğu zaman 

(2), her zaman (1) olacak şekilde puanlandırılmıştır. 

4. 9. Verilerin Toplanması 

 Araştırmanın   alt   problemlerine   yanıt   vermek   amacıyla   öğrencilere  Bilinçli  
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Tüketicilik Düzeyi Araştırması için “anket” uygulanmıştır. Anketler uygulanmadan önce 

Niğde İl Milli Eğitim Müdürlüğü’nden izin alınmıştır. Veri toplamada uygulamalar 

anketler araştırmacı tarafından bizzat okullarda gerçekleştirilmiştir. Okullarda öğrenciler 

ve öğretmenler bilgilendirilmiştir, anketler dağıtılmış ve daha sonra toplanmıştır. 

Anketlerin dağıtılması, toplanması, verilerin bilgisayar ortamına aktarılması üç ay 

sürmüştür.  

4. 10. Evren ve Örneklem 

 Araştırmanın evrenini, 2013-2014 eğitim öğretim yılında Niğde ilinde ve Niğde 

iline bağlı Altunhisar İlçesi ve Yakacık Köyü'nde öğrenim gören ortaokul öğrencileri 

oluşturmaktadır. Araştırmanın örneklemini, evreni temsil edebileceği düşünülen toplam 3 

ortaokul olasılıksız örnekleme biçimlerinden tesadüfî yöntemle seçilen 242 (% 49,3)’ü 

kız, 249 (% 50,7)’si erkek olmak üzere toplam 491 5.6.7. ve 8. sınıf öğrencisi 

oluşturmaktadır. Bilinçli tüketiciliğin ergenlik döneminde daha fazla ön planda olduğu 

düşünülerek örneklem bu sınıf seviyelerinden alınmıştır. Bu öğrenciler, Niğde Merkez 

Mevlana Ortaokulu, Altunhisar Mustafa Necati Ortaokulu, Yakacık 100.yıl 

Ortaokulu’ndan seçilmiştir. 

Tablo 1  Örneklemin Cinsiyet,Sınıf Düzeyi,Yerleşim Yeri,Anne Eğitim Durumu ve Baba 

Eğitim Durumu Değişkenlerine Göre Dağılımı  

DEĞİŞKEN   NİTELİKLER   F % 

Cinsiyet Kız  242 49.3 

Erkek 249 50.7 

Sınıf düzeyi 5 105 21.4 

6 132 26.9 

7 102 20.8 

8 152 31.0 

Yerleşim yeri Köy 139 28.36 

Ilçe 123 25.10 

Il 228 46.53 

Anne eğitim durumu Okur yazar değil 24 4.9 



 

59 

 

 

 

Ilkokul 182 37.1 

Ortaokul 170 34.6 

Lise 81 16.5 

Üniversite 34 6.9 

Baba eğitim durumu Okur yazar değil 7 1.4 

Ilkokul 120 24.7 

Ortaokul 155 31.6 

Lise 130 26.5 

Üniversite 79 16.1 

 

 Tablo 1’de araştırmaya katılan ilköğretim öğrencilerinin cinsiyet, sınıf düzeyi, 

yerleşim yeri, anne ve baba eğitim durumlarına göre dağılımları yer almaktadır. Tablo 1 

incelendiğinde araştırmaya katılanların % 49.3’ünün kız, % 50.7’sinin erkek 

öğrencilerden oluştuğu görülmektedir. Devam ettikleri sınıf düzeyi değişkenine göre 

örneklemin  % 21. 4’ünün 5.sınıf, % 26. 9’unun 6.sınıf, % 20. 8’inin 7.sınıf, %31’inin 

8.sınıfa devam ettiği görülmektedir. İkamet ettikleri yer değişkenine göre örneklemin % 

28. 3’ünün köy, % 25. 1’inin ilçe, %46. 5’inin il olduğu görülmektedir.  Annelerinin 

eğitim durumu değişkenine göre örneklemin  % 4.9’unun annesinin okuma yazma 

bilmediği, % 37. 1’inin annesinin ilkokul, %34. 6’sının annesinin ortaokul, % 16. 5’inin 

annesinin lise, % 6. 9’unun annesinin üniversite mezunu olduğu; babalarının eğitim 

durumu incelendiğinde ise % 1. 4’ünün babasının okuma yazma bilmediği, % 24. 4’ünün 

babasının ilkokul, % 31. 6’sının babasının ortaokul, % 26. 5’inin babasının lise, % 16. 

1’inin babasının üniversite mezunu olduğu görülmektedir. 

4. 11. Verilerin Analizi 

 Verilerin analizine başlanmadan önce, veri toplama araçları tek tek kontrol 

edilerek sıralanmış, veri toplama araçları yoluyla elde edilen veriler tanımlanmış ve SPSS 

programına yüklenmiştir. Bu veriler araştırmanın alt problemlerine göre analiz edilmiştir. 

Öncelikle verilerin normal dağılıma uygunluğunu ortaya koymak amacıyla Kolmogorov-

Smirnov testi yapılmıştır. Kolmogorov-Smirnov testi sonucuna göre devam edilen sınıf 

düzeyi, yerleşim yeri, anne eğitim durumu ve baba eğitim durumu düzeyinde anlamlı bir 
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farklılık gösterdiği için dağılımların normal olmadığı sonucuna ulaşılmıştır (p<. 05). 

Bundan dolayı söz konusu değişkenler için parametresiz testlerden Kruskal Wallis H testi 

yapılmıştır. Kruskal-Wallis testi sonucunda anlamlı çıkan farklılığın hangi gruplar 

arasında olduğunu belirlemek için Mann-Whitney U testi yapılmıştır. Kolmogorov-

Smirnov testi sonucunda cinsiyet değişkeninde düzeyinde anlamlı bir farklılık 

göstermediği için dağılımların normal olduğu sonucuna ulaşılmıştır ( p>.05). Bundan 

dolayı cinsiyet değişkeni ile ilgili verilerin analizinde istatistiksel teknik olarak 

parametrik testlerden t testi yapılmıştır. Aritmetik ortalamaların belirlenmesinde puan 

aralığı olarak 1.00-1.74 hiçbir zaman, 1.75-2.49 ara sıra, 2.50-3.24 çoğu zaman, 3.25-

4.00 her zaman belirlenmiştir. Elde edilen veriler SPSS 16.0 paket programlarıyla 

çözümlenmiştir. Anlamlılık düzeyi .05 olarak alınmıştır. 

4. 12. Bulgular 

 Bu bölümde, araştırma ile elde edilen bulgular araştırmanın alt problemleri 

doğrultusunda ele alınmaktadır. Bu bağlamda; bilinçli tüketicilik düzeyi ölçeğine ilişkin 

betimsel veriler ortaya konulduktan sonra ortaokul 5. 6. 7. ve 8. sınıf öğrencilerinin 

cinsiyet, devam ettikleri sınıf düzeyi, ikamet ettikleri yer, anne eğitim durumu ve baba 

eğitim durumu değişkenleri açısından üç alt boyut ve ölçek toplamında “bilinçli 

tüketicilik düzeyi” bakımından bir farklılaşma olup olmadığına ilişkin sorulara cevap 

aranmıştır. 

4. 12. 1. Öğrencilerin Bilinçli Tüketicilik Düzeylerine Ait Genel Bulgular 

Tablo 2 Bilinçli Tüketicilik Düzeyi Ölçeği”ne İlişkin Betimsel Veriler 

                                                                                                  

 BOYUTLAR                                      N                             x                            ss     

Tüketici Sorumluluğu bilinci           491                          22.68                         4.67 

Kalite bilinci                                      491                          16.18                         3.64 

Bütçe fiyat bilinci                              491                          20.3                           3.3 

Toplam                                               491                          59.21                         8.73 
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 Tablo 2’de araştırmaya katılan öğrencilerin Bilinçli Tüketicilik Düzeyi 

Ölçeği’nden aldıkları puanların aritmetik ortalamaları görülmektedir. Tüketici 

sorumluluğu bilinci puanının aritmetik ortalaması 22.68’dir. Bu, madde sayısı 8’e 

bölündüğünde 2.83 elde edilmektedir. Öğrencilerin tüketici sorumluluğu bilinci alt 

boyutundan aldıkları puanların çoğu zaman düzeyinde oldukları görülmüştür. Kalite 

bilinci puanının aritmetik ortalaması 16.18’dir. Bu, madde sayısı 5’e bölündüğünde 3.23 

elde edilmektedir. Öğrencilerin kalite bilinci alt boyutundan aldıkları puanların çoğu 

zaman düzeyinde oldukları görülmüştür.  Bütçe fiyat bilinci puanının aritmetik ortalaması 

20.3’tür. Bu, madde sayısı 6’ya bölündüğünde 3.38 elde edilmektedir.  Öğrencilerin bütçe 

fiyat bilinci alt boyutundan aldıkları puanların her zaman düzeyinde oldukları 

görülmüştür. Ölçek toplamından elde edilen puanın aritmetik ortalaması 59.21’dir. Bu, 

madde sayısı 19’a bölündüğünde 3.11 elde edilmektedir. Öğrencilerin ölçeğin genelinden 

aldıkları puanların çoğu zaman düzeyinde oldukları görülmüştür. 

4. 12. 2. Cinsiyet Değişkenine Ait Bulgular 

Tablo 3 Öğrencilerinin Cinsiyetlerine Göre Bilinçli Tüketicilik Düzeyi Ölçeği Puanlarına  

İlişkin T Testi Sonuçları 

Boyutlar                Cinsiyet     N               x          ss           sd              t                p 

Tüketici 

sorumluluğu 

bilinci 

Kız       242             2.92         .54         489           3.46          .001 

Erkek   249             2.74         .60         

Kalite bilinci Kız       242             3.23         .83         489          .053          .95 

Erkek   249             3.23         .60 

Bütçe fiyat 

bilinci 

Kız       242             3.47         .54         489           3.34         .001 

Erkek   249             3.30         .54 

Toplam Kız      242              3.18         .43         489           3.132       .002 

Erkek   249             3.05         .47 
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 Tablo 3 incelendiğinde cinsiyet değişkenine göre bilinçli tüketicilik ölçeğinden ve 

alt boyutlardan çıkan sonuçlar şöyledir: 

 Tüketici sorumluluğu bilinci (t=3.46, **p<.05) alt boyutuna göre kız ve erkek 

öğrencilerin aldıkları puanlar anlamlı bir şekilde farklılaşmaktadır. Tüketici sorumluluğu 

bilinci alt boyutundan kız öğrencilerin aldıkları puanların ortalaması  ( x =2.92) erkek 

öğrencilere göre ( x =2.74)  yüksektir. Hem kız hem de erkek öğrencilerin tüketici 

sorumluluğu alt boyutundan aldıkları puanların “çoğu zaman” düzeyinde olduğu 

belirlenmiştir.   

 Kalite bilinci alt boyutuna göre kız ve erkek öğrencilerin aldıkları puanlar anlamlı 

bir farklılık göstermemektedir (t=-.053, *p>.05). Hem kız hem de erkek öğrencilerin 

kalite bilinci alt boyutundan aldıkları puanların “çoğu zaman” düzeyinde olduğu 

belirlenmiştir.   

 Bütçe fiyat bilinci alt boyutuna göre ilişkin öğrencilerin görüşleri cinsiyete göre 

anlamlı bir şekilde farklılaşmaktadır (t=3.34, **p<.05). Bütçe-fiyat bilinci alt boyutundan 

kız öğrencilerin aldıkları puanların ortalamaları ( x =3.47) erkek öğrencilere göre 

( x =3.30) daha yüksektir. Hem kız hem de erkek öğrencilerin bütçe fiyat bilinci alt 

boyutundan aldıkları puanların “her zaman” düzeyinde olduğu belirlenmiştir. Çıkan 

sonuçlara göre kız öğrencilerin erkek öğrencilere göre bütçeye daha çok dikkat ettikleri 

söylenebilir. 

 Ölçeğin tamamından kız ve erkek öğrencilerin aldıkları puanlar  (t=.3.132, 

**p<.05) anlamlı bir farklılık göstermektedir. Bilinçli tüketicilik düzeyi ölçeğinden kız 

öğrencilerin aldıkları puanların ortalaması  ( x =3.18) erkek öğrencilere göre ( x =3.05) 

daha yüksektir. Hem kız hem de erkek öğrencilerin ölçeğin genelinden aldıkları puanların 

“çoğu zaman” düzeyinde olduğu belirlenmiştir. Kız ve erkek öğrencilerin tüketim 

sorumluluğu bilinci alt boyutunda, bütçe fiyat bilinci alt boyutunda ve ölçeğin genelinden 

aldıkları puanlar arasında anlamlı farklılığın olduğu görülmektedir. 
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4. 12 .3. Yerleşim Yeri Değişkenine Ait Bulgular 

Tablo 4 Öğrencilerinin  Yaşadıkları Yere  Göre Bilinçli Tüketicilik Düzeylerine İlişkin 

Kruskal Wallis H Testi Sonuçları 

  

Boyutlar                  Yerleşim 

                                   yeri         N        Sıra ort.     Sd            χ2           p 

Anlamlı          

Fark 

Tüketici sorumluluğu 

bilinci 

Köy       139       198.22         2      14.103     .001       1-2 

      1-3 İlçe        123       253.83 

İl           228        269.49 

Kalite 

bilinci 

     Köy       139         190.76        2        29.013     .000       1-2 

      1-3      İlçe        123         262.89 

     İl            228        269.49 

Bütçe fiyat 

bilinci 

     Köy       139         244.41        2       2.569       .277  

     İlçe        123         255.95 

     İl            228        240.53 

Toplam      Köy       139         195.09        2      19.291       .000       1-2 

      1-3      İlçe        123         263.72 

     İl           228         266.40 

 

 

 Tablo 4 incelendiğinde yerleşim yeri değişkenine göre bilinçli tüketicilik 

ölçeğinden ve alt boyutlardan çıkan sonuçlar şöyledir: 

 Tüketici sorumluluğu bilinci (χ2=22.769), kalite bilinci (χ2=29.526), ve ölçekten 

elde edilen toplam puan açısından  (χ2=24.660) anlamlı bir farklılık bulunmuştur 

(**p<0.05) Bütçe fiyat bilinci (χ2=3.85) alt boyutunda ise anne eğitim durumuna göre 

anlamlı bir farklılık (*p>.05) bulunamamıştır. 
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 Tüketici sorumluluğu bilinci alt boyutundan çıkan sonuçlar incelendiğinde ilçede 

yaşayanların sıra ortalamaları 253.83, ilde yaşayanların sıra ortalamaları 269.49, köyde  

yaşayanların sıra ortalamaları 198.22 olarak bulunmuştur. Tüketici sorumluluğu bilinci 

ele alındığında ailesi köyde yaşayan öğrencilerin il ve ilçede yaşayan öğrenciler arasında 

anlamlı farklılık bulunmuştur. Ailesi ilde yaşayan öğrencilerin ailesi köyde yaşayan 

öğrencilere göre, ailesi ilçede yaşayan öğrencilerin ailesi köyde yaşayan öğrencilere göre 

daha bilinçli oldukları görülmektedir. 

 Kalite bilinci alt boyutundan çıkan sonuçlar incelendiğinde ilçede yaşayan 

öğrencilerin sıra ortalamaları 262.89, ilde yaşayanların sıra ortalamaları 269.49, köyde 

yaşayan öğrencilerin sıra ortalamaları 190.76 olarak bulunmuştur. Yine ailesi köyde 

yaşayan öğrencilerle il ve ilçede yaşayan öğrenciler arasında kalite bilinci açısından 

anlamlı farklılık bulunmuştur. Ailesi ilde yaşayan öğrencilerin ailesi köyde yaşayan 

öğrencilere göre, ailesi ilçede yaşayan öğrencilerin ailesi köyde yaşayan öğrencilere göre 

daha bilinçli oldukları görülmektedir. Kalite bilinci açısından en yüksek ortalamanın ilde 

yaşayan öğrencilere ait olduğu görülmüştür. 

 Bütçe fiyat bilinci alt boyutuna göre il, ilçe ve köyde yaşayan öğrencilerin 

puanları arasında anlamlı farklılık bulunamamıştır. Elde edilen sonuçlar incelendiğinde 

ilçede yaşayan öğrencilerin sıra ortalamaları 255.95, ilde yaşayan öğrencilerin sıra 

ortalamaları 240.53, köyde yaşayan öğrencilerin sıra ortalamaları 244.41 olarak 

bulunmuştur. Bütçe-fiyat bilinci açısından ilçede yaşayan öğrencilerin ortalamalarının 

daha yüksek olduğu görülmüştür 

 Ölçeğin genelinden elde edilen sonuçlar incelendiğinde ilde yaşayan öğrencilerin 

sıra ortalamaları 266.40, ilçede yaşayan öğrencilerin 263.72, köyde yaşan öğrencilerin 

sıra ortalamaları 195.09 olarak bulunmuştur. Toplam puan açısından bakıldığında ilde 

yaşayan öğrencilerin ilçede ve köyde yaşayan öğrencilere ölçeğin genelinden aldıkları 

puanların ortalamasının daha yüksek olduğu görülmüştür. Ailesi ilde yaşayan 

öğrencilerin ailesi köyde yaşayan öğrencilere göre, ailesi ilçede yaşayan öğrencilerin 

ailesi köyde yaşayan öğrencilere göre daha bilinçli oldukları görülmektedir. Sadece bütçe 

fiyat bilinci boyutunda ilçede yaşayan öğrencilerin puanları daha yüksek çıkmıştır. Köyde 
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yaşayan öğrencilerin bütçe fiyat bilinci boyutunun dışındaki diğer boyutlarda ve ölçeğin 

genelinde en düşük sıra ortalamalarına sahip olduğu görülmüştür. 

4. 12. 4. Sınıf Düzeyi Değişkenine Ait Bulgular 

Tablo 5 Ortaokul öğrencilerinin sınıf düzeylerine Göre Bilinçli Tüketicilik Düzeylerine 

İlişkin Kruskal Wallis H Testi Sonuçları 

BOYUTLAR 
   Sınıf 

Düzeyi 
N 

Sıra 

Ortalamaları 

 

   χ2 
P 

Anlamlı 

Fark 

Tüketici sorumluluğu 

bilinci 
5 105 313.32 42.269 .000        

   1-2 

   1-3 

   1-4 

   2-1 

   2-4 

   3-1 

   3-2 

6 132 262.30   

7 102 206.96   

8 151 211.54   

Kalite bilinci 5 105 271.84 6.857 .077                          

6 132 223.90    

7 102 249.92    

8 151 244.71    

Bütçe-fiyat bilinci 5 105 240.26 3.981 .263     

6 132 233.35    

7 102 268.69    

8 151 245.72    

Toplam  
5 105 297.88 18.874 .000 

    1-4 

    1-3 

    1-2 

    4-1 

    4-2 

    2-1 

    2-4 

    3-1 

6 132 239.84   

7 102 234.20   

8 151 223.43   
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 Tablo 5 incelendiğinde sınıf düzeyi değişkenine göre bilinçli tüketicilik 

ölçeğinden ve alt boyutlarından çıkan sonuçlar şöyledir: 

 Tüketici sorumluluğu bilinci (χ2=42.269) ve ölçeğin genelinden elde edilen 

toplam puanlar (χ2=18.87)  açısından anlamlı farklılıklar olduğu (**p<.05) görülmüştür.   

Kalite bilinci (χ2=6.85)  ve bütçe-fiyat bilinci (χ2=3.981) alt boyutlarında anlamlı 

farklılık görülmemiştir (*p. >05).  

Tüketici sorumluluğu bilinci alt boyutu sonuçları incelendiğinde 5.sınıfa devam 

eden öğrencilerin sıra ortalamaları 313.32, 6.sınıfa devam eden öğrencilerin sıra 

ortalamaları 262.30, 7.sınıfa devam eden öğrencilerin sıra ortalamaları 206.96, 8.sınıfa 

devam eden öğrencilerin sıra ortalamaları 211.14 bulunmuştur. 5.6.7. ve 8. sınıfa giden 

öğrencilerin tüketici sorumluluğu bilinci puanları arasında anlamlı fark vardır. Tüketici 

sorumluluğu bilinci ele alındığında 5.sınıf öğrencilerinin 6. 7. ve 8. sınıf öğrencilerine 

göre daha bilinçli oldukları görülmektedir.  

 Kalite bilinci alt boyutunda öğrencilerin puanları arasında anlamlı farklılık 

bulunmamıştır. Kalite bilinci alt boyutu sonuçları incelendiğinde 5.sınıfa devam eden 

öğrencilerin sıra ortalamaları 271.84, 6.sınıfa devam eden öğrencilerin sıra ortalamaları 

223.90, 7.sınıfa devam eden öğrencilerin sıra ortalamaları 249.92, 8.sınıfa devam eden 

öğrencilerin sıra ortalamaları 244.71 bulunmuştur. Öğrencilerin sınıf düzeyine göre kalite 

bilinci puanları arasında anlamlı bir fark bulunmamıştır. 5.sınıfa giden öğrencilerin kalite 

bilinci alt boyutundan aldıkları puanların ortalaması diğer sınıf düzeyindeki öğrencilerden 

daha yüksektir  (*p>0.05).  

Bütçe-fiyat bilinci alt boyutunda öğrencilerin puanları arasında anlamlı farklılık 

bulunmamıştır. Bütçe-fiyat bilinci alt boyutu sonuçları incelendiğinde 5.sınıfa devam 

eden öğrencilerin sıra ortalamaları 240.56, 6.sınıfa devam eden öğrencilerin sıra 

ortalamaları 233.35, 7.sınıfa devam eden öğrencilerin sıra ortalamaları 268.69, 8.sınıfa 

devam eden öğrencilerin sıra ortalamaları 245.72'dir. Bütçe fiyat bilinci açısında 7. sınıfa 

devam eden öğrencilerin puanları diğer sınıf düzeyindeki öğrencilerden daha yüksektir 

(*p>0.05). 
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  Ölçeğin genelinden çıkan sonuçlar incelendiğinde 5.sınıf öğrencilerinin sıra 

ortalamaları 297.88, 6.sınıfa devam eden öğrencilerin sıra ortalamaları 239.84, 7.sınıfa 

devam eden öğrencilerin sıra ortalamaları 234.20, 8.sınıfa devam eden sıra ortalamaları 

223.43'dir. Toplam puanlar açısından bakıldığında 5.sınıfa giden öğrencilerin diğer sınıf 

düzeyindeki öğrencilere göre ve 6.sınıfa giden öğrencilerin 8.sınıfa giden öğrencilere 

göre daha bilinçli oldukları görülmüştür.  

4. 12. 5. Anne Eğitim Durumu Değişkenine Ait Bulgular 

Tablo 6 Ortaokul öğrencilerinin Anne Eğitim Durumuna Göre Bilinçli Tüketicilik 

Düzeylerine İlişkin Kruskal Wallis H Testi Sonuçları 

BOYUTLAR Anne eğitim durumu N S.O S.D 

 

χ2 P 
Anlamlı 

Fark 

Tüketici Sorumluluğu 

Bilinci 

Okuma     yazma 

bilmiyor 

24 140.79   4 35.015 .000      0-1 

     0-2 

     0-3 

     0-4 

     

     1-0 

     2-0 

     3-0 

     4-0 

Ilkokulu 182 234.27    

Ortaokul 170 234.73    

Lise 81 296.23    

Üniversite 34 319.74    

Kalite Bilinci Okuma yazma 

bilmiyor 

24 152.12   4 27.68 .000      0-3 

     3-0 

     4-0 

     0-4 

Ilkokulu 182 230.21    

Ortaokul 170 244.13    

Lise 81 281.97    

Üniversite 34 320.46    

Bütçe Fiyat Bilinci Okuma yazma 

bilmiyor 

24 211.35  4 2.45 .653  

Ilkokulu 182 255.30     

Ortaokul 170 243.40     

Lise 81 243.39     

Üniversite 34 239.90     
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Toplam Okuma yazma 

bilmiyor 

24 134.83  4 36.39 .000 0-1 

0-3 

0-4 

1-0 

2-0 

3-0 

4-0 

Ilkokulu 182 233.93    

Ortaokul 170 236.06    

Lise 81 294.98    

Üniversite 34 322.12    

 

 Tablo 6 incelendiğinde anne eğitim durumu değişkenine göre bilinçli tüketicilik 

ölçeğinden ve alt boyutlarından çıkan sonuçlar şöyledir: 

  Tüketici sorumluluğu bilinci (χ2=35.015), kalite bilinci (χ2=27.68) boyutları ile 

ölçeğin genelinden elde edilen toplam puanlar (χ2=36.39) açısından anlamlı farklılıklar  

(**p<.05) bulunmuştur. Bütçe fiyat bilinci (χ2=2,45) alt boyutunda ise anne eğitim 

durumuna göre anlamlı bir farklılık (*p>.05) bulunamamıştır.  

 Tüketici sorumluluğu bilinci alt boyutunun sonuçları incelendiğinde annesi okuma 

yazma bilmeyen öğrencilerin sıra ortalamaları 140.79, annesi ilkokul mezunu olan 

öğrencilerin sıra ortalamaları 234.27, annesi ortaokul mezunu olan öğrencilerin sıra 

ortalamaları 234.73, annesi lise mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 296.23, annesi 

üniversite mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 319.74'tür. Annesi okuma-yazma 

bilmeyen öğrencilerin tüketici sorumluluğu bilinci puanları annesi ilkokul, ortaokul, lise 

ve üniversite mezunu olanlara göre anlamlı şekilde farklılaşmaktadır. Annesi üniversite 

mezunu olan öğrencilerin tüketici sorumluğu bilinci alt boyutundan aldıkları puanların 

ortalamalarının en yüksek olduğu görülmektedir. Anne eğitim düzeyi yükseldikçe 

öğrencilerdeki tüketici sorumluluğu bilinci de yükselmektedir.  

 Kalite bilinci alt boyutunun sonuçları incelendiğinde annesi okuma yazma 

bilmeyen öğrencilerin sıra ortalamaları 152.12, annesi ilkokul mezunu olan öğrencilerin 

sıra ortalamaları 230.21,  annesi ortaokul mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 244. 

13, annesi lise mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 281.97, annesi üniversite 

mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 320.46 olarak bulunmuştur. Annesi okuma-

yazma bilmeyen öğrencilerle annesi lise ve üniversite mezunu olan öğrenciler arasında 
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anlamlı fark vardır. Annesi üniversite mezunu olan öğrencilerin kalite bilinci alt 

ölçeğinden aldıkları puanların ortalamalarının en yüksek olduğu görülmektedir. Anne 

eğitim düzeyi yükseldikçe öğrencilerdeki kalite bilinci puanları da yükselmektedir.   

 Bütçe fiyat bilinci alt boyutu sonuçları incelendiğinde annesi okuma yazma 

bilmeyen öğrencilerin sıra ortalamaları 211.35, annesi ilkokul mezunu olan öğrencilerin 

sıra ortalamaları 255.30, annesi ortaokul mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 243. 

40, annesi lise mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 243.39, annesi üniversite 

mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 239.90 olarak bulunmuştur. Burada dikkat 

çeken nokta annesi ilkokul mezunu olan öğrenciler annesi ortaokul, lise ve üniversite 

mezunu olanlara göre bütçe-fiyat konusunda daha bilinçli olmalarıdır. Bütçe-fiyat bilinci 

toplamından elde edilen puanlar bir istisna dışında önemli bulunmuştur. Bu istisna annesi 

ilkokul mezunu olan öğrencilerin puanları annesi ortaokul mezunu, lise mezunu ve 

üniversite mezunu olanlara göre daha yüksek olmasıdır. Bunun dışında annelerin öğrenim 

düzeyine bağlı olarak öğrencilerin bilinçli tüketicilik düzeyleri puanlarının 

ortalamalarının yükselmesi önemli bulunmuştur.  

 Ölçeğin genelinden çıkan sonuçlar incelendiğinde annesi okuma yazma bilmeyen 

öğrencilerin sıra ortalamaları 134.83, annesi ilkokul mezunu olan öğrencilerin sıra 

ortalamaları 233.93, annesi ortaokul mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 236.06, 

annesi lise mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 294.98 annesi üniversite mezunu 

olan öğrencilerin sıra ortalamaları 322.12'dir. Annesi okuma-yazma bilmeyen 

öğrencilerin tüketici ölçeğin genelinden aldıkları puanlar annesi ilkokul, ortaokul, lise ve 

üniversite mezunu olanlara göre anlamlı şekilde farklılaşmaktadır. Annesi üniversite 

mezunu olan öğrencilerin puanlarının ortalamalarının en yüksek olduğu görülmektedir. 

Anne eğitim düzeyi yükseldikçe öğrencilerin bilinçli tüketicilik puanları da 

yükselmektedir. Ölçekten elde edilen sonuçlara göre annenin eğitim düzeyinin artmasının 

birçok alanda olduğu gibi çocukların bilinçli tüketim davranışlarında da olumlu etki 

yaratmasıdır. 
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4. 12. 6. Baba Eğitim Durumu Değişkenine Ait Bulgular 

Tablo 7 Ortaokul öğrencilerinin Baba Eğitim Düzeyine Göre Bilinçli Tüketicilik 

Düzeylerine İlişkin Kruskal Wallis H Testi Sonuçları 

Boyutlar 
Baba Eğitim 

Durumu 
N S.O SD     

 

χ2 P 
Anlamlı 

Fark 

Tüketici Sorumluluğu 

Bilinci 

Okuma yazma 

bilmiyor 
7 178.43 4 25.80 .000 

   0-4 

   4-0 
İlkokulu 120 206.48    

Ortaokul 155 235.97    

Lise 130 264.90    

Üniversite 79 300.61    

Kalite Bilinci 

Okuma yazma 

bilmiyor 
7 143.07 4 31.57 .000 

   0-4 

   4-0 

İlkokulu 120 203.33    

Ortaokul 155 235.98    

Lise 130 268.36    

Üniversite 79 302.79    

Bütçe-Fiyat Bilinci 

Okuma yazma 

bilmiyor 
7 220.43 4 4.83 .305  

İlkokulu 120 227.09    

 
Ortaokul 155 258.85    

Lise 130 240.65    

Üniversite 79 260.58    

Toplam 

Okuma yazma 

bilmiyor 
7 152.86 4 34.85 .000 

   0-4 

   4-0 

İlkokulu 120 199.49    

Ortaokul 155 239.26    

Lise 130 266.18    

Üniversite 79 304.91    
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Tablo 7 incelendiğinde baba eğitim durumu değişkenine göre bilinçli tüketicilik 

ölçeğinden ve alt boyutlardan çıkan sonuçlar şöyledir: 

 Tüketici sorumluluğu bilinci (χ2=25.80), kalite bilinci (χ2=31.57), ile ölçeğin 

genelinden elde edilen sonuçlar (χ2=34,85)  anlamlı bir farklılık (**p<.05) 

göstermektedir. Bütçe fiyat bilinci boyutunda ise (χ2=4.83) anlamlı bir farklılık 

bulunamamıştır.  

Tüketici sorumluluğu bilinci alt boyutundan çıkan sonuçlar incelendiğinde babası 

okuma yazma bilmeyen öğrencilerin sıra ortalamaları 178.43, babası ilkokul mezunu olan 

öğrencilerin sıra ortalamaları 206.48, babası ortaokul mezunu olan öğrencilerin sıra 

ortalamaları 235.97, babası lise mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 264.90, babası 

üniversite mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 300.61'dir. Babası okuma-yazma 

bilmeyen öğrencilerin tüketici sorumluluğu bilinci puanları babası üniversite mezunu 

olanlar öğrencilere göre anlamlı şekilde farklılaşmaktadır. Babası üniversite mezunu 

öğrencilerin tüketici sorumluluğu bilinci puanları babası okuma yazma bilmeyen 

öğrencilere göre daha yüksektir. Baba eğitim düzeyi yükseldikçe öğrencilerdeki tüketici 

sorumluluğu bilinci de yükselmektedir.  

Kalite bilinci alt boyutundan çıkan sonuçlar incelendiğinde babası okuma yazma 

bilmeyen öğrencilerin sıra ortalamaları 143.07, babası ilkokul mezunu olan öğrencilerin 

sıra ortalamaları 203.33, babası ortaokul mezunu olanların sıra ortalamaları 235.98, 

babası lise mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 268. 36, babası üniversite mezunu 

olan öğrencilerin sıra ortalamaları 302.79 olarak bulunmuştur. Babası okuma-yazma 

bilmeyen öğrencilerle babası üniversite mezunu olan öğrencilerin puanları arasında 

anlamlı fark vardır.  Babası üniversite mezunu öğrencilerin kalite bilinci babası okuma 

yazma bilmeyen öğrencilere göre daha yüksektir. Baba eğitim düzeyi yükseldikçe 

öğrencilerdeki kalite bilinci puanları da yükselmektedir.  

Bütçe- fiyat bilinci alt boyutu puanları arasında anlamlı fark bulunamamıştır. 

Çıkan sonuçlar incelendiğinde babası okuma yazma bilmeyen öğrencilerin sıra 

ortalamaları 220.43, babası  ilkokul mezunu  olan  öğrencilerin sıra ortalamaları  227.09, 
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babası ortaokul mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 258.85, babası lise mezunu 

olan öğrencilerin sıra ortalamaları 240.65, babası üniversite mezunu olan öğrencilerin sıra 

ortalamaları 260.58 olarak bulunmuştur. Burada dikkat edilmesi gereken nokta babası lise 

mezunu olan öğrencilerin aldıkları puanların ortalamalarının babası ortaokul mezunu olan 

öğrencilere göre daha düşük olmasıdır. 

 Ölçeğin genelinden çıkan sonuçlar ele alındığında babası okuma yazma bilmeyen 

öğrencilerin sıra ortalamaları 152.86, annesi ilkokul mezunu olan öğrencilerin 199.49, 

babası ortaokul mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 239.06, babası lise mezunu 

olan öğrencilerin 266.18, babası üniversite mezunu olan öğrencilerin sıra ortalamaları 

304.91 olarak bulunmuştur.  Babası okuma yazma bilmeyen öğrencilerle babası 

üniversite mezunu olan öğrencilerin puanları arasında anlamlı farklılık vardır. Babası 

üniversite mezunu öğrencilerin bilinçli tüketicilik puanları babası okuma yazma bilmeyen 

öğrencilere göre daha yüksektir. Bütçe-fiyat bilinci toplamından elde edilen puanlar bir 

istisna dışında önemli bulunmuştur. Bütçe fiyat bilinci boyutu açısından baba eğitim 

düzeyi yükseldikçe puanlar yükselirken sadece babası lise mezunu olan öğrencilerin 

puanlarının babası ortaokul mezunu olan öğrencilere göre düşük olması önemli 

bulunmuştur. Bunun dışında baba öğrenim düzeyine bağlı olarak öğrencilerin bilinçli 

tüketicilik düzeylerinin artması önemli bulunmuştur. Bu sonuçlar ailede babanın da 

eğitim düzeyinin arttıkça çocukların bilinçli tüketim davranışlarının arttığını 

göstermektedir.  
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V. BÖLÜM 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

 

5. 1. Araştırmanın Sonuçları  

 Bu araştırmayla Niğde ilinde bulunan toplam 491 ortaokul öğrencisinin bilinçli 

tüketim düzeylerinin ortaya çıkarılarak, çeşitli değişkenlere göre anlamlı şekilde 

farklılaşıp farklılaşmadığı öğrenilmeye çalışılmıştır. Araştırmanın değişkenleri cinsiyet, 

yerleşim yeri,  devam edilen sınıf düzeyi, anne eğitim durumu ve baba eğitim durumudur. 

Öğrencilere uygulanan ölçeğin 3 alt boyutu vardır. Bunlar; tüketici sorumluluğu bilinci, 

kalite bilinci ve bütçe-fiyat bilincidir.  

 

Öğrencilerin bilinçli tüketim ölçeğinden aldıkları puanlar ''çoğu zaman'' 

düzeyindedir. Bu düzeyi ''her zaman'' düzeyine yükseltmek için toplumun her kesimine 

özellikle aile ve eğitim kurumlarına büyük görevler düşülmektedir. Bilinçli tüketimi 

özendirici, nesilden nesle aktarıcı bir politikanın ülke genelinde benimsenmesi gelecek 

nesillerin ihtiyacı olan ürünlere yönelmesine ve israftan uzaklaşmasına böylece de 

doğaya daha az zarar vermesine imkân sağlar. 

 

 Sonuç olarak araştırmaya katılan öğrencilerin kısmen de olsa bilinçli tüketicilikle 

ilgili doğru bilgilere sahip oldukları ve kendilerini bilinçli tüketiciler olarak gördükleri 

belirlenmiştir. Bu sonuç doğrudan ya da dolaylı olarak tüketime katılan, böylece tüketim 

konusunda önemli bir role sahip olan öğrencilerin bilinçli tüketicilikle ilgili yeterliliğe 

sahip olduklarını ortaya koyması açısından önemlidir. Bu öğrencilerde görülen bilinçli 

tüketicilik durumunun süreklilik gösterip göstermediğinin araştırılması alana önemli 

katkılar sağlayabilir.  

 

Kız öğrencilerin erkek öğrencilere göre tüketim sürecine daha bilinçli bir şekilde 

dâhil oldukları ortaya çıkarılmıştır. Ölçekten çıkan sonuçlar incelendiğinde kız 

öğrencilerin, annelerini ev idaresi konusunda model aldıkları, toplumsal olarak evdeki  
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alışveriş faaliyetlerine karşı daha duyarlı ve bu konuda ilgili oldukları düşünülmektedir. 

Cinsiyet rolleri açısından bakıldığında toplumsal alanda kadınların alışverişe daha fazla 

vakit ayırdıkları ve kız çocuklarını bu sürece daha fazla dahil ettikleri düşünülebilir. 

 

 Bütçe fiyat bilinci alt boyutu haricinde 5. sınıf öğrencileri diğer sınıf düzeyindeki 

öğrencilere göre daha bilinçlidir. 7. sınıfa devam eden öğrencilerin bütçe-fiyat bilinci 

puanları diğer sınıf düzeyindeki öğrencilerden daha yüksektir. O yıl 4.sınıf Sosyal 

Bilgiler dersi müfredatında yer alan ''Üretimden Tüketime '' isimli ünitenin çıkan 

sonuçlarda etkili olduğu, tek bir ünite şeklinde öğrencilere verilen bilginin bile bilinçli 

tüketicilik düzeyini etkilediği düşünülmektedir. Bu sonuçlara göre öğrencilerin küçük 

yaşlardan itibaren tüketim bilinci konusunda eğitilmelerinin yararlı olacağı ve eğitim 

öğretim programlarında bilinçli tüketimle ilgili detaylara daha fazla yer verilmesinin 

tüketim bilinci oluşturacağı düşünülebilir. 

 

 Bütçe-fiyat bilinci alt boyutu haricinde ilde yaşayan öğrencilerin köy ve ilçede 

yaşayan öğrencilere daha bilinçlidir. Bütçe-fiyat bilinci alt boyutunda ilçede yaşayan 

öğrencilerin daha bilinçli oldukları görülmektedir. Köyde yaşayan öğrencilerin bütün 

boyutlarda ve ölçeğin genelinde en düşük bilinç seviyesine sahip oldukları görülmüştür. 

Bütçe fiyat bilinci alt boyutundan çıkan sonucun ilçenin sınırlı ekonomiye sahip 

olmasından kaynaklandığı düşünülmektedir. Ayrıca ilde yaşayan öğrencilerin bütçe fiyat 

bilinci alt boyutunda en düşük ortalamaya sahip olmalarının; kadınların çalışma hayatına 

daha rahat girmelerinin, iş bulma kolaylığının ve eve katkı sağlamalarının çocukların 

tüketim sürecinde bütçe- fiyata daha az dikkat etmelerine sebep olduğu düşünülebilir. 

Ölçeğin genelinden elde edilen sonuçlara göre ilde yaşayan öğrencilerin tüketim 

konusunda daha çok seçeneğe ve uyarıcıya sahip oldukları ve bu sayede kendilerine en 

uygun olan ürünü alabildikleri düşünülebilir. Ayrıca ilde yaşayan öğrencilerin tüketim 

ihtiyaçlarının ilçede ve köyde yaşayanlara göre farklılaşmasının sonucu etkilediği 

görülmüştür.  

 

 Anne eğitim düzeyi yükseldikçe öğrencilerdeki tüketici sorumluluğu bilinci de 

yükselmektedir. Yalnızca bütçe- fiyat bilinci açısından annesi ilkokul mezunu olan 

öğrencilerin annesi ortaokul, lise ve üniversite mezunu olan öğrencilere göre yüksek 
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ortalamalara sahip oldukları dikkat çekmektedir. Yine burada ekonomik durumun zorunlu 

olarak bütçe- fiyat bilincini etkilediği düşünülebilir. 

 

 Babası üniversite mezunu öğrencilerin tüketim bilinci sorumluluğu açısından daha 

yüksek puanlara sahip oldukları görülmektedir. Bütçe- fiyat bilinci haricinde baba eğitim 

düzeyi yükseldikçe öğrencilerdeki tüketici sorumluluğu bilinci de yükselmektedir. Bütçe- 

fiyat bilinci alt boyutuna göre babası lise mezunu olan öğrencilerin puanları babası 

ortaokul mezunu olanlara göre daha düşüktür. Bunun dışında anne-babaların öğrenim 

düzeyine bağlı olarak öğrencilerin bilinçli tüketicilik düzeylerinin artması önemli 

bulunmuştur. Ailenin dinamik bir yapı olduğu ve aile üyelerinin birbirini etkilediği 

düşünülmektedir. Anne ya da babanın tüketim alışkanlıkları çocukları üzerinde örnek 

olmaktadır. 

 

5. 2. Öneriler 

• Aile içinde erkek ve kız çocuklarına sorumluluk verme konusunda eşit davranılması ve 

alışveriş sürecine erkek çocukları daha fazla dahil edilerek erkeklerde kızlara göre düşük 

olan tüketim bilincinin eşitlenmeye çalışılması, 

•  Ailede anne ve babanın eğitim düzeyinin yükselmesi çocuklarının tüketim sürecinde 

daha bilinçli davranmalarına katkı sağlayacağından ülkedeki eğitim seviyesini artırmaya 

yönelik politikaların oluşturulması ve uygulanması,   

• Anne-babanın tavrı çocuğun tüketme alışkanlığını da belirler. Çocuklar seçme ve tüketme 

becerilerini kazanana kadar bu ihtiyaçlar aileler tarafından karşılanır. Anne- babanın 

sergilediği tavır, neyin nasıl tüketileceği, hangi şekilde tüketim gerçekleşirse daha bilinçli 

davranılacağı gibi konularda model olma çocuğun seçme ve tüketme becerisini geliştirir. 

Çünkü erken yaşlarda kazanılan tüketme alışkanlığı ilerleyen yaşlarda sergilenecek 

tüketim davranışlarına temel oluşturur. Bu sebeple tüketici eğitiminin planlı bir şekilde 

ele alınması ve küçük yaşlarda bu eğitime başlanılması, 
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• Tüketicilere gereksinim duydukları alanlarda eğitim verilmesi için tüketicilerle alakalı 

kamu kurum ve kuruluşlarının, sivil tüketici örgütlerinin ve üniversitelerin birlikte ve 

eşgüdümlü çalışması, 

 

• Bilinçli tüketime erken yaşlardan itibaren sadece ailede değil okul ve diğer yaşam 

alanlarında da gereken önemin verilmesi için çalışmaların yapılması, 

• Tüketicilerin bilinçli tüketimle ilgili kısa, kalıcı bilgileri ve hukuki haklarını öğrenmeleri 

için el broşürleri, afişler bastırılarak, alışveriş merkezleri ve durak gibi kamuya ait yerlere 

konulup sergilenmesi, 

• İsrafın önüne geçebilmenin bir yolunun da bilinçli tüketici olmaktan geçtiği bir gerçektir. 

Bu sebeple bilinçli tüketicilik eğitimine yeterli önem verilmesi, 

• Bireylerin, satın alma sürecinde gerçekten ihtiyaçları olan ürünlere yönelmesi için 

ülkedeki eğitim politikalarında bilinçli tüketim konusuna daha çok yer verilmesi 

• Bilinçli Tüketim konusu her sınıf düzeyinde öğrencilere aşılanması, her yaş grubunun bu 

konuda yeterli bilgi kazanımına sahip olması ve bilginin daha kalıcı olması için öğrenci 

merkezli eğitime önem verilmesi, 

• Bilinçli tüketici olmanın önemini daha fazla gündemde tutularak konuyla ilgili kamu 

bilinci oluşturması için Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun'da  

tüketici eğitimine daha fazla önem veren maddelerin yer alması,  

•  Yetişkinlerin de bilinçli tüketicilik konusunda yeterli bilgiye sahip olmaları için medya 

ve yaygın eğitim kuruluşlarının da aktif şekilde çalışması önerilebilir. 

Bundan sonra yapılacak araştırmalar; 

 Toplumun farklı kesimlerini; değişik yaş, gelir, eğitim düzeyi ve meslekteki 

tüketici gruplarını ve özel tüketici gruplarını da kapsamalıdır. Daha geniş örneklem 

üzerinde, daha kapsamlı araştırmalar yapılmalıdır. Özellikle anne-babaların bilinçli 

tüketim konusunda bilgi seviyelerinin artırılmasına yönelik çalışmalar yapılmalıdır. 
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Yapılacak araştırmalarının sonuçlarının tüketici eğitimi verenlere, tüketiciye yönelik 

yasal düzenlemeleri yapanlara ulaşması da sağlanmalıdır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

78 

 

KAYNAKÇA  

 Akdeniz, S. (1994). Eğitim Sosyolojisi. (3.Basım). İstanbul: Marmara Üniversitesi 

 Yayınları. 

Altunışık, R. ve İslamoğlu, A. H. (2017). Tüketici Davranışları. (5. Baskı). İstanbul: 

 Beta Yayınevi.  

Aracıoğlu, B. ve Tatlıdil, R. (2009). Tüketicilerin Satın Alma Davranışında Çevre 

 Bilincinin Etkileri. Ege Akademik Bakış Dergisi, 9 (2),  435-461. 

Arıkan, R. ve Odabaşı, Y. (1996). Tüketici Davranışları ve Tüketicilik Bilinci.

 Eskişehir: Anadolu Üniversitesi Açık Öğretim Fakültesi Yayınları. 

Atabek, E. (2002). Erken Büyüyen Çocuklar. İstanbul: Akdeniz Yayınları. 

Atiker, E. (1998). Modernizm ve Kitle Toplumu. Ankara: Vadi Yayınları. 

Aydemir, M. A. (2007). Tüketim; Modern Dünyanın Kültürel Göstereni, Kültür

 Sosyolojisi. Ankara: Hece yayınları. 

Aydemir, M. A. (2005). Modern Tüketim Kültürü ve Ailenin Toplumsal Dönüşümü.

 Bilgi Yolu; Mesleki Sosyal Kültürel Sanat ve Edebiyat Dergisi, 5(8), 84-88. 

Azizağoğlu, A. ve Altunışık R. (2012). Postmodernizm, Sembolik Tüketim ve Marka.

 Tüketici ve Tüketici Araştırmaları Dergisi, 4(2), 33-50. 

Babaoğul, M. ve Altıok, N. (2007). Evrensel Tüketici Hakları, Tüketici Yazıları (1),

 (Der.). Müberra Babaoğul ve Arzu Şener), Ankara: H.Ü. TÜPADEM, 27-43. 

Barbarosoğlu, F. K. (2012). Modernleşme Sürecinde Moda ve Zihniyet. (5.Baskı).

 İstanbul: İz Yayıncılık. 

Baudrillard, J. (2013). Tüketim Toplumu (Çev. H. Deliceçaylı, F. Keskin). (6.Basım). 

 İstanbul: Ayrıntı Yayınları.  



 

79 

 

Bauman, Z. (2000). Postmodernlik ve Hoşnutsuzlukları (Çev. İ, Türkmen). İstanbul:

 Ayrıntı Yayınları. 

Baykan, R. (2005). Tüketici Hukuku: Mevzuata İlişkin Yorum, Eleştiri, Öneri.

 (Güncelleştirlmiş 2. Baskı). İstanbul: İstanbul Ticaret Odası Yayın No:45. 

Baykan, R. (1997). Türkiye’de Tüketicinin Korunması Tedbirleri, Öneriler ve 

 Ekonomik Etkileri. (2.Baskı) İstanbul: İstanbul Ticaret Odası Yayın No:6. 

Baymur, F. (1997) . Genel Psikoloji. (7. baskı). İstanbul. İnkılap Yayınevi. 

Bocock, R. (2005). Tüketim. ( Çev: İ. Kutluk). Ankara: Dost Kitabevi. 

Budak, S. (2003). Psikoloji Sözlüğü. (2. Baskı). Ankara: Bilim ve Sanat Yayınları. 

Buğday, E. B. ve Babaoğul, M. (2016). Bilinçli Tüketim Kavramının Boyutları: Bilinçli 

 Tüketim Davranışının Yeniden Tanımlanması, Sosyoekonomi, 24(30187-206.  

Cemalcılar, İ. (1986). Pazarlama. İstanbul: Beta Basım Yayın Dağıtım.  

Cömert, Y ve Durmaz, Y. (2006). Tüketicinin Tatmini İle Satın Alma Davranışlarını 

 Etkileyen Faktörlere Bütünleşik Yaklaşım Ve Adıyaman İlinde Bir Alan 

 Çalışması, Yaşar Üniversitesi Dergisi, 1(4), 351-375.  

Çalık, N. (2003). Tüketici Pazarları ve Tüketici Davranışları. B. Tenekecioğlu  (Ed). 

 Pazarlama Yönetimi, Eskişehir: T.C. Anadolu Üniversitesi Yayını No : 1478 

 Açıköğretim Fakültesi Yayını No: 791, 58-83.  

Çınar, R. ve Çubukçu, İ. (2009). Tüketim Toplumunun Şekillenmesi ve Tüketici 

 Davranışları -Karşılaştırmalı Bir Uygulama. Atatürk Üniversitesi Sosyal 

 Bilimler Enstitüsü Dergisi, 13(1), 277-300. 

Coşgun, M. (2012). Popüler Kültür ve Tüketim Toplumu. Batman Üniversitesi Yaşam   

 Bilimleri Dergisi, 1(1), 837-850. 

Dağtaş, B.(2003). Reklamı Okumak. (1. Baskı). Ankara: Ütopya Yayınları. 



 

80 

 

Davis, F. (1997). Moda, Kültür ve Kimlik. (Çev. Ö. Arıkan). İstanbul: Yapı Kredi

 Yayınları.  

Demir, M. (2001). Kapıdan İşlemlerde Tüketiciyi Koruyan Geri Alma Hakkı. Ankara.  

Giddens, A. (2000). Sosyoloji. (1. Baskı). (Çev. H. Özel ve C. Güzel). Ankara: Ayraç 

 Yayınları. 

Gülerarslan, A.(2011). Tüketici Olarak Çocuk ve Ailenin Satın Alma Kararlarına Etkisi, 

 Selçuk İletişim Dergisi, 6(4), 126-137.  

Gülmez, M. (2006). Pazarlama Yönü İtibariyle Bilinçli Tüketim Ve Bilinçli Tüketiciye 

 İlişkin Bir Saha Araştırması. Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Meslek Yüksek 

 Okulu Dergisi,  9(1-2), 69-96. 

Hatipoğlu, Z. (1993). Temel Pazarlama. (1. Baskı) . İstanbul .Beta Basım Yayın. 

Hatipler, M. (2017). Postmodernizm, Tüketim, Popüler Kültür ve Medya, Bilgi, 19(1), 

 32-50. 

Hayta, A. B. (2006). Tüketici Haklarının Tüketici Eğitiminde Rolü. Gazi Eğitim 

 Fakültesi Dergisi, 26(3), 239-250. 

Hogg, M. and Vaughan, G. (2007). Sosyal Psikoloji. (1. Baskı). (Çev: İ. Yıldız ve

 A. Gelmez). Ankara: Ütopya Yayınevi. 

İçli, G. (2001). Küreselleşme ve Kültür. Cumhuriyet Üniversitesi Sosyal Bilimler 

 Dergisi, 25(2), 163-172.  

İnceoğlu, M. (2000). Tutum-Algı İletişimi. Ankara: İmaj Yayınevi. 

İslamoğlu, H. (2006). Pazarlama Yönetimi. (1.Baskı). İstanbul: Beta Yayınları. 

  John, D. R. (1999). Consumer Socalization of Children: A Retrospective Look at 

 Twenty-Five Years of Research. Journal of Consumer Research, 26, 183-

 213. 

 



 

81 

 

Kadıoğlu Kaban, Z. (2014). Tüketim İletişimi, Süreçler Algılar ve Tüketici. (1.baskı). 

 İstanbul: Pales Yayıncılık.  

Kağıtçıbaşı, Ç. (2010). Benlik Aile ve İnsan Gelişim-Kültürel Psikoloji. İstanbul: Koç 

 Üniversitesi Yayınları.  

Kart, E. (2014). Boş Zamanın Çoklu Tüketim Mekânı olarak İnternet ve Yeni Yaşam 

 Tarzlarının İnşası, Akdeniz Üniversitesi, Global Media Journal, 5(9), 180-218. 

Kaya, K. (2003). Türk Toplumunun Yaşama Tarzı. Isparta: Fakülte Kitabevi. 

Kaya, K. (2002). Ekonomik Krizin Yaşama Tarzı Üzerindeki Etkileri. Süleyman Demirel 

 Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi. 7(2), 207-227. 

Kavas,  A. C.,  Katrinli, A. Ve Özmen, Ö. T. (1995). Tüketici Davranışları. (3.Baskı). 

 Eskişehir: Anadolu Üniversitesi Yayınları, No:880. 

Kaypak, Ş. (2013). Modernizmden Postmodenizme Değişen Kentleşme.  Küresel İktisat 

ve İşletme Çalışmaları Dergisi, 2(4), 80-95. 

Kepenekci Karaman, Y. ve Ökdem, M. (2013).  İlköğretim Hayat Bilgisi ve Sosyal 

 Bilgiler Ders Kitaplarında Tüketici Hakları. Elementary Education Online, 

 12(3),   675-686. http:// ilkogretim-online.org.tr adresinden 15.12.2017 tarihinde 

 alınmıştır. 

 Kotler, P. (2000). Pazarlama Yönetimi. (10.Baskı). (Çeviren: N. Muallimoğlu). İstanbul: 

 Beta Yayıncılık. 

Kozanoğlu, C. (1995). Demokrasinin Beşiği Süpermaket mi?. Cogito, 5, 23-25. 

Maslow, A. H. (1943).  Theory of Human Motivation, (4-12), Originally Puplished in 

 Psychological Review, 50, 370-396. 

Milli Eğitim Bakanlığı.(2012). Aile ve Tüketici Hizmetleri. Ankara: Milli Eğitim 

 Bakanlığı Yayınları 

Mills, C. W. (1974). İktidar Seçkinleri. (Çev. Ü. Oskay). Ankara: Bilgi Yayınevi.  



 

82 

 

Morley, D. and  Robbins, K. (1997). Kimlik Mekânları. (Çev. E. Zeybekoğlu). İstanbul:

 Ayrıntı Yayınları. 

Mucuk, İ. (1999). Pazarlama İlkeleri, İstanbul: Türkmen Kitabevi. 

Müftüoğlu, T. (2001). Rekabet Kanunu ve İki Yıllık Uygulaması. Rekabet Dergisi, 

 6, Nisan-Mayıs-Haziran. 

Odabaşı, G. (2000). Tutum ve Değerler, Y. Odabaşı (Ed). Tüketici Davranışları. (2. 

 Baskı). Eskişehir. T.C. Anadolu Üniversitesi Yayını No : 2604, Açıköğretim 

 Fakültesi Yayını No: 1572, 66-89. 

Odabaşı, Y ve Barış, G. (2017). Tüketici Davranışı. (17.Baskı). İstanbul: MediaCat 

 Yayınları. 

Odabaşı, Y. (2006). Tüketim Kültürü (Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma).

 (2.Baskı). İstanbul: Sistem Yayıncılık. 

Oktay, A. (2002). Türkiye’de Popüler Kültür. İstanbul:  Everest Yayınları. 

Örücü, E. ve Tavşancı, S. (2001). Gıda Ürünlerinde Tüketicinin Satın Alma Eğilimini 

 Etkileyen Faktörler ve Ambalajlama. Muğla Üniversitesi Sosyal Bilimler  

 Dergisi, 3, 109-122. 

 Özabacı, N. ve Özmen, M. (2005). Tüketici Olmayı Nasıl Öğreniyoruz. Eskişehir 

 Osmangazi Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6( 2), 137-148. 

Özcan, Ş, (1996). Tüketicinin Korunması. Standart ve Ekonomik Teknik Dergisi, 35 

 (414), 126-130. 

Özdemir, N. (2009). Kültür Ekonomisi Endüstrileri İle Kültürel Miras Yönetimi İlişkisi, 

 Milli Folklor, 21(84), 73-86. 

 Özkalp, E. (2005). Sosyolojiye Giriş. ( 6. Baskı). Bursa. Ekin Basım Yayın Dağıtım. 

 Özsabuncuoğlu, İ. (2001). Tüketici Haklarının Korunmasına İlişkin Gözlemler. 

 Standart Yayınları. 



 

83 

 

Papatya, N.(2005). Tüketici Davranışlarıyla İlgili Motivasyon Modelleri: Bir Perakende 

 İşletmesinde Temizlik ve Kişisel Bakım Ürünlerine Bağlı Bir Araştırma, 

 Süleyman Demirel Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Dergisi, 10(1). 221-24 

Pekin, T. (2005). Ekonomiye Giriş. İzmir: Zeus Kitabevi. 

Pembecioğlu, N. (2006). İletişim ve Çocuk, İletişim Ortamlarında Çocuk ve Reklam 

 Etkileşimi. Ankara: Ebabil Yayınları.  

Ritzer, G. (2000). Büyüsü Bozulmuş Dünyayı Büyülemek. ( Çev. S. Kaya). İstanbul: 

 Ayrıntı Yayınları. 

 Sağlam, H. İ. (2010). Bilinçli Tüketicilik Ölçeği Çalışması. İnsan Bilimleri Dergisi, 

7(1), 1191-1200. 

Sayın, Ö. (1994). Sosyolojiye Giriş. (2 Baskı). İzmir: Ege Üniversitesi Edebiyat Fakültesi

 Yayınları. 

Senemoğlu, O. (2017). Tüketim, Tüketim Toplumu ve Tüketim Kültürü: Karşılaştırmalı 

 Bir Analiz. İnsan ve İnsan, 4(12), 66-86. 

Şahin, A. ve Kor, Ö. (2009). Mersin'de Yaşayan Tüketicilerin Tüketici Hakları 

 Konusundaki Bilinç Düzeylerini Etkileyen Faktörleri İnceleyen Bir Araştırma. 

 Anadolu Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9(2), 105-125. 

Şan, M. K., Hira, İ. ve Saraçoğlu, A. D. (2017). Kentlerin Yeni Tüketim Mabetleri:

 Alışveriş Merkezleri. Sosyal ve Kültürel Araştırmalar Dergisi, 3(5), 149-169. 

 Talas, M. (2010). Kültür. M. Talas ve F. Merter (Editörler). Sosyoloji. (1.Baskı). 

 İstanbul: Lisans Yayıncılık. 174-188. 

Talas, M. (2010).Kültür. M. Talas ve F. Merter (Editörler). Sosyoloji. (1.Baskı). İstanbul: 

 Lisans Yayıncılık. 358-370. 

Tandoğan, H. (1977). Tüketicilerin Korunması ve Sözleşme Özgürlüğünü Bu Açıdan 

 Sınırlanması, Ankara. 



 

84 

 

Tek, Ö. B. ve Özgül, E.  (2013). Modern Pazarlama İlkeleri: Uygulamalı ve Yönetimsel 

 Yaklaşım. (4. Baskı). İzmir: Birleşik Matbaacılık. 

Tek, Ö. B. (1999). Pazarlama İlkeleri Global Yönetimsel Yaklaşım Türkiye 

 Uygulamaları. İstanbul: Beta Basım Yayım ve Dağıtım. 

Uz, S. (2017).  Sosyal Medya ve Tüketim Kültürüne İlişkin Bir İçerik Analizi. Sosyal 

 Bilimlerde Güncel Araştırmalar Dergisi. 7(2), 393-412. 

Velioğlu, M. N. (2002). Öğrenme ve Güdülenme, Y. Odabaşı (Ed). Tüketici 

 Davranışları.  (2. Baskı). Eskişehir. T.C. Anadolu Üniversitesi Yayını No: 2604 

 Açıköğretim  Fakültesi Yayını No: 1572, 24-43. 

Weber, M. (1995). Toplumsal ve Ekonomik Örgütlenme Kuramı. (Çev. Ö. Ozankaya). 

 Ankara: İmge Kitabevi. 

 Yanıklar, C. (2010). Tüketim Kültürü, Kapitalizm ve İnsan İhtiyaçları Arasındaki İlişki 

 Üzerine Bir Tartışma. Cumhuriyet Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 34(1), 

 25-32. 

Yener, M. (1990). Tüketici Eğitimi ve Aile Açısından Önemi. Standart Ekonomik ve 

 Teknik Dergisi, 29 (346), 19-24. 

Zorlu, A. (2006). Modern Tüketim Tarihinden Tüketim Araştırmalarına Tüketim

 Sosyolojisi. Glocal Yayınları. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

85 

 

EKLER 

EK-1 
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EK-2 

 

Bilinçli Tüketicilik Ölçeği 

Cinsiyetiniz:   

Kız(  )       Erkek(  ) 

Sınıfınız       :  

5(  )     6(  )    7(  )   8(  ) 

Yerleşim Yeri:   

Köy(  )   İlçe (  )   İl (  ) 

Anne Eğitim Durumu:  

Okuma Yazma Bilmiyor(  ) İlkokul(  )  Ortaokul(  )  Lise (  )  Üniversite(  ) 

Baba Eğitim Durumu:  

Okuma Yazma Bilmiyor(  ) İlkokul(  )  Ortaokul(  )  Lise (  )  Üniversite(  ) 

Aşağıda tüketimle ilgili ifadeler yer almaktadır. Bu konudaki görüşlerinizi Hiçbir 

Zaman,Ara sıra,Çoğu Zaman,Her Zaman maddelerinden size en uygun kutucuğu 

karalayarak belirtiniz. 

 Her 

Zaman 

Çoğu 

Zaman 

Ara 

Sıra 

Hiçbir 

Zaman 

1. Harçlıklarımdan arta kalanları biriktiririm                                              

2. Alacağım ürünlerinin son kullanma tarihini kontrol ederim                  

3. Alışverişten önce ihtiyaç listesi hazırlarım     

4. Aldığım ürünle ilgili sorun yaşadığımda Tüketici Hakları 

Derneği’ne bildiririm   

    

5. Aldığım ürün bozuk çıktığında iade ederim.      

6. Alış veriş yaptıktan sonra fişini isterim.     

7. Cebimdeki parayı harcamak hoşuma gider.*     

8. Alacağım ürünlerde yerli markayı yabancı markaya tercih     



 

87 

 

ederim. 

9 .“Tanınmış Marka” lı ürün kalitelidir      

10. Alacağım ürünün ilk önce kalitelisine bakarım     

11. Alacağım ürünün markalı olmasına dikkat ederim     

12. Ürünün kalitelisini alırım      

13. Aldığım eşyanın Garanti Belgesi’ni saklarım      

14. Alacağım ürünün ihtiyaç olup olmadığına bakarım      

15. Bir şeyi almadan önce fiyatını araştırırım      

16. Beğendiğim her şeyi alamayacağımı bilirim      

17. Bir şey alacağım zaman aile bütçemizi dikkate alırım      

18. Reklamlarda gördüğüm bir ürünü, ihtiyaç olmasına 

bakmaksızın almak isterim.* 

    

19. Alışverişten önce ne kadar param olduğuna bakarım      

 

* işaretiyle işaretlenmiş ifadeler olumsuz olduğu için puanlar tersine çevrilmiştir. 
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