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02. Ozet

Artik kiiresellegme stirecine paralel olarak giiniimiizde yerel istekler ve arzular
dogrultusunda tiretim ve tiiketim 6nem kazanmaktadir. Bu degisim siirecinde ve sertlesen
rekabet ortaminda tilketici kuramina iliskin diisiince sistematigi iizerinde ayrintili bir ¢aligma
yapilmagtir.

Yeni tiiketici teorisi, bolgesel se¢im davramsmmn 6zellikle 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Bolgesel ekonomi uzaklikla belirsizlik derecesinin artacagim ifade eder.
Bireylerin bulunabilirlik, fiyat ve teknik ozellikler konusundaki eksik bilgisi bolgesel tiiketici
segimine iligkin olugturulacak mikroekonomik ve mikroekonometrik modellerde agikga
icerilmelidir. Miibadele maliyetleri, yerel belirli mallarin tiiketiminin belirli bir dénem iginde
ozellikle kargihikh olabilecegini ifade eder. Bununla birlikte tiiketiciler igin zamanla alternatif
mal sepetleri arasinda degigim olabilir; ve boylece belirli yerlerdeki belirli mallari tiikketme
sikigint optimize etmek beklenebilir. Mallar ve ozellikler arasinda bireysel tiiketici segiminin
belirleyicilerini analiz etmek ve marka degistirme davramgim baglatan faktorleri aragtirmak
gereklidir. Tiiketimde digsalliklanin var olmasi durumunda ise tiiketiciler aras1 mal dagilimmnda
etkenlik ve sosyal refah maksimizasyonu saglanamaz. Dolayisiyla, titketimde digsalliklarin
bulundugu durumlarda iki tiketiciye ait marjinal ikame oram degerlerinin birbirlerine

esitlenmesi Pareto-optimumun elde edilmesini giivence altina almamaktadir.

Tez galigmasimn birinci boliimiinde iktisat teorisinde tiiketici teorisi ile ilgili yaklagimlann
kronolojik degerlendirmesi verilmigtir. Tiiketici segim siirecine farkl yaklagimlar getirilmigtir.
Burada yapisal tiiketici se¢im siireci 6nemlidir. Ikinci boliimde arzular ve ihtiyaglar
kavramlanndaki aynm g¢ok yonli olarak ele alinmigtir. Max Weber ve Keynes'in goriigleri
incelenmistir. Ugiinci boliimde; tiketici degeri ve tatmini kavramlan ayrintih olarak ele
alnmigtir, Dordincii boliimde; modern tiikketim konusuna farkh yaklagimlar getirilmeye
cahgilmugtir.  "Kiltiirleraras1 Tiiketim" konusu incelenmigtirr. Bu baglamda "Global
Homojenlestirme Paradigmasi”, "Melezlestirme", "Kiiltiiriin Pazarlanmasi" ve "Gelenegin
Uriinlestirilmesi" incelenmigtir. Beginci boliimde; tiiketici hizmetlerinin yerel ekonomilerdeki
"temel aktiviteler ve "sizint1 Onleyiciler" rolii 6nemlidir. Aynica firmalarnin "tiiketici odakh
buylimeleri yontinde bes temel strateji verilmigtir. Altinci béliimde ise imalat ve ticari faaliyeti
olan bir firmada tiiketici deferi ve tatmini ol¢iimlenmigtir. Toplam 206 tiketici
degerlendirilmistir. Uygulamali galiymada "yiiz yiize goriigme" yontemi uygulanmgtir.



03. Summary

The New Consumer Theory has emphasized regional choice behaviour as an important
factor. Two issues that have beeen discussed thoroughly in this study seem to be of particiular
importance for the analysis of regional choice behaviour: (1)A folk theorem of regional
economics states that the degree of uncertainty increases with distance. The individual's
imperfect information with respect to the availabilty, price, and technical characteristics should
explicitly considered both in microeconomic and microeconometric models of regional choice.
(2)Transaction costs imply that the consumption of location-specific goods may be mutually
excexclusive within a given period. Consumers may, however, switch among alternative
bundles of goods over time and can thus be expected to optimize the frequency of consuming
specific goods at specific locations. In order to analyze the deteminants of the inviduals' choice
among goods or characteristics and to investigate the factors triggering "brand-switching"

behavior, multi-wave panel studies are necessary.

This study has explored the concepts of customer value and satisfaction. Specifically, it
has attempted to show how customer satisfaction is related to, but different from, customer
value. In later, the specifics of the customer value determination process has been discussed.
Focusing on customer value delvery strategies encouragers firms to think otward toward

extarnel customers and about ways to achieve greater responsiveness to their needs.

This study has explored the cross-cultural consumption, or what happens to commodities
whwn they cross cultural borders. "The Global Homogenization Paradigm", "The Creolization
Paradigm" and "The Consumption of Cultural Difference” have explained in details. This
chapter has examined the phenomenon of global marketing from a different perspective: the
consumption of Western goods by non Western peoples; the global marketing of Western
goods; the consumption of non-Western goods by West; and the global reproduction of
Western - style goods.

This study has explored the consumer services as a motor for local development.
Consumer services are dependent activities and pruely serving local markets. It has been
suggested that consumer services not only function as a basic-sector activities but also
contribute to economic development in their role as leakage preventers. Both are propounded

to be equally important for local economic development.
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1. GIRiS

Kiiresellesme siirecine paralel olarak giiniimiizde yerel istekler ve arzular dogrultusunda
iiretim Onemli gelismeler gostermektedir. Kisaca Uretimin  yerellesmesi  olarak
niteleyebilecegimiz bu degisim siirecinde ve sertlesen rekabet ortaminda tiiketici kuramina
iliskin diistince sistematiZi lizerinde galigmak gerekmektedir., Bu baglamda tiikketim, kalite ve
fiyat onemlidir. Ayrica tiiketici kiltlirii ve bu ¢ergevede incelenecek tiiketici teorileri anlam
kazanmaktadir.

Tez ¢aliymasmn birinci bolimiinde; iktisat teorisinde tiiketici teorisi ile ilgili
yaklagimlarin  kronolojik degerlendirilmesi aynntih bir kaynak taramasi sonucunda
verilmektedir. Klasik, Neo-Klasik ve Modern ekonomi halinde seyreden Diinya ekonomi
anlayiginda titketici teorisi kronolojik olarak ayrntilanyla ele alinmigtir. Bu baglamda sirasiyla
kardinalist okul yaklagim, ordinalist okul yaklasim ve yeni tiiketici teorisi incelenmistir.
Geleneksel ekonomik teoride bireysel talep egrilerinin birbirlerinden bagimsiz oldugu varsayiir.
Fakat bu varsaymm, ¢ogunlukla uygun olmamaktadir, ciinkii bireysel talepler birbirleriyle
etkilenmektedir Caligmanmn amacina uygun olarak etkilesimli davramgin ii¢ 6rnegi ele alinmugtir.
Bunlar; diger bireylerin satin almalarindaki artigin mahin bireysel olarak arzulanmasini artirmasi
olarak agiklanan “bandwagon™ etkisi; diger bireylerin satin almalarindaki artigin malin bireysel
olarak arzulanmasim azaltmas: olarak agiklanan “snob” etkisi ve malin daha pahali olmasi
nedeniyle malin daha arzu edilir goriinmesini saglayan ve gbze carpan tiiketimi niteleyen
“Veblen” etkisidir. Yukanda agiklanan tiiketimde digsalliklanin var olmas: durumunda marjinal
ikame orammnn tiiketiciler arasinda esitlenmesiyle tiiketiciler arasi mal dagiliminda etkenlik
olarak belirlenen Pareto-optimum kosulu ve sosyal refah maksimizasyonu saglanamadifi da
birinci boliimde agiklanmaktadir.

Geleneksel fayda teorisinde, fiziksel ya da ruhsal ihtiyaglar hakkinda bir seyler
varsaymanin gerekgesi yoktur, dolaysiyla aym sey gipta icin de fazlasiyla gegerlidir. Teori
yalmzca bireyin rasyonel hareket ettifini varsayar; kisa vadede bireyin yaptifi segimlerin
birbiriyle tutarli ve istikrarh oldugunu kabul eder. Tiiketim teorisinin simrlarina gelindiginde
iktisatgilar kendi kendilerinin en sert elestirmenleridir, ancak dogZal olarak en giiglii elegtiri,
onerecekleri birtakim iyilestirmeleri olanlardan gelmektedir. Elestiriler eski, yaygin ve hald
revagtadir. Savunmaysa, genellikle talep teorisinin, tiim zaaflarina kargin, bireyin yaptif: segimi
analiz etmenin en giiglii yontemini sagladif: tezine denk diigmektedir. Bu baglamda, birinci



boliimde kardinal fayda teorisinin, kayitsizhk egrileri yaklagimmm ve agiklanmug tercihler
hipotezinin elestirel degerlendirmesi verilmistir. Ayrica yeni tiiketici teorisi baglaminda da tam
kapsamh sistem yaklagmmmn kabul ettigi kisitlarin gergekten kabul edilebilir olup olmadig: da
sorulmaktadr.

Tiiketici segim siirecine farkh yaklagmmlar baghg: altinda ekonomistlerin geleneksel

yaklagimy, elestirel yaklagim ve etik yaklagim ele ahnmustir. Tiiketici segim teorisi bireysel,
etkilesimli ve kolektif ayriminda degerlendirilmistir.

Son yirmi bes yildir, alternatif olarak, tiiketicilerin kararlarm nasil verdiklerini anlamada
diger yaklagim olan Bilgi Stireci Yaklagimi, Rasyonel Karar Teorisinin eksik ve/veya hatah
oldugunu savunmaktadir. Bilgi Siireci Yaklagim sinirh rasyonelligi benimsemekte ve karar
vericilerin bilgiyi kullanmada smirlarmm oldugu fikrini savunmaktadir. Birinci boliimde son
olarak ele alman yapisal tercih diigiincesi, bireylerin se¢im siirecinde nelerin 6nemli oldugunu

incelemektedir.

Geleneksel ekonomi teorisi, iiretilen mallarin dagitiminda kullamlan yontemleri ve bu
dagitimimn firma kararlan {izerindeki etkilerini g6zoniine almamustir. Ayrica geleneksel ekonomi
teorisi kisa ve uzun donem talep kavramlari arasinda herhangi bir ayrm yapmaz. Ikinci
boliimiin basinda, tiretici firmanin degisik tiiketicilerine ait talebin sekli verilmistir.

Tiiketici davramsinda neoklasik teori matematiksel olarak detayh ve karmasiktir, fakat
sosyal anlamda oldukga kat1 ve zayif kalmustr. Tiiketici davramgimn ekonomide kismen ihmal
edilmis bir konu olmasi nedeniyle ekonomi, psikoloji ve tiiketici davrams: birbirleriyle
iliskilendirilerek incelenmistir. Bu ¢ercevede, ayrica tiiketici talebinin iiriin ve fiyat
baglamindaki psikolojik boyutu 6rneklerle agiklanmugtir. Tiiketicilerin satn alma duyarllidm
fiyat diizeyinin diginda etkileyen on faktriin kisaca agiklanmasi da tamamlayic: olmugtur.

Ikinci béliimiin arzular ve ihtiyaglar tizerine degerlendirmeler baghkh alt bolimiinde arzu
ve ihtiyag kavramlarmdaki ayrim ¢ok yonlii olarak ele almmugtr. A. Maslow ve B
Malinowski'nin simflandiriimas: verilmigtir. Ikinci boliimde degerler ¢ercevesinde ekonominin
yeni acithm konusuna girilmigtir. Burada &nce, tiikketen iiretici ekonomisi agiklanmugtir. Daha
sonra, "bollugun belirleyici rolii" {izerinde durulmustur. Giiniimiizde ekonomi biliminde artik
kithk degil bolluk belirleyici olmaktadir. Dolayisiyla bolluk, ag ekonomisini(network economy)
yonetmektedir. A3 ekonomisinde daha fazla bolluk oldugunda "deger" daha fazla olacaktir.
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Ayrica "Degerlerin uyusmazli$y" konusuna da girilmigtir. Bu konuda agiklayici &rnekler
verilmistir.

Ikinci bolimde ayrintih bir ¢alisma sonucunda Max Weber'in ve Keynes'in tiiketici
davranisi {izerine diiglinceleri derlenmistir. Tiiketimin ekonomi politifine farkl bakis agilarim
vermesi a¢ismdan Max Weber'in ve Keynes'in bu konudaki goriigleri oldukca faydal olmustur.

Ucglincii boliimde; &ncelikle titketici degeri yaklagimma iligkin genel bir bilgi verilmis,
daha sonra tiiketici degeri ve tatmini kavramlan incelenmistir. Ayrica tiiketici degeri, tiiketici
tatminine iliskilendirilmigtir. Ayrica tiiketici degeri hiyerarsisi ve karakteristikleri boliimi,
konunun anlagilmas: a¢isimdan faydali olmustur. Burada tiiketici degerine yeni bir bakis agis1
getirilmeye ¢ahsilmstir. Daha sonra tiiketici degeri belirleme stireci ele almmustir.

Tiiketicilerin diisince modellerini 6grenmede ve bu diiglince modelleri, Gistlin deger
verme performansim basarmada yol gosterici oldugu durumlarda firma, tiiketici degeri
bilgisinden faydalanmaktadir. Bu baglamda; tiiketici degeri verme stratejisine odaklagilmugtr.
Tamamlayici olarak da tiiketici degeri yonetimindeki dort Onemli agama vurgulanmugtir.
Ulkemizdeki firmalarm tiiketici degerini artrmada oncelikli ¢ temel hareket alam
gozlenmektedir. Bunlar sirasiyla; tiiketiciye yonelmede teknolojik gelismeler; piyasa analizi
ve tiiketim gelirlerinin tahmini; tiketici yaklasmm ve tiiketicilerin korunmasidir. Usgiincii
boliimde; son olarak bu hareket alanlar1 Sneriler baglaminda kisaca incelenmistir.

Dérdiincii bolimde; modern tiiketim konusunda birbirinden biraz farkh yaklasimlar
gelistirilmeye ¢ahsilmustir. Oncelikle postmodernizm akimmin tiiketim toplumu ve kiiltiirfiniin
bugiinkii geldigi durumdaki 6nemi ve etkileri agiklanmugtir. Giiniimiiziin tiketim
toplumlarindaki estetik ve arzular iligkilendirilerek incelenmistir Ayrica globallesme ve
dolayisiyla glokallesme ile birlikte farkh kiiltiirel degerlere sahip toplumsal yapilarda tiketici
olmay1 6grenmeyle baslayan arzularm akigkanh$: 6nemle vurgulanmugtir.

Tiiketimle belirlenen kiiltiiriin ortaya koyulmas: sadece Uretime degil sosyolojiye ve
beseri bilimlere de baglanmaktadir. Oregin, giiniimiizde endiistriyel devrimin “bir tiiketici
devrimi” ile ileri tagindid1 s6ylenmektedir. Tiiketim toplumunun dogusunun, artik sadece iiretim
giiclerindeki degismeler ve teknolojik yenilikler ile anlagilabilecegini s6ylemek miimkiin
degildir. Uretim tarz: ve tiiketim tarz1 arasmdaki iliskinin kavramlagtirilmas: son zamanlarda
daha karmagik olmustur. Giinlimiizde iiriinlerin kiiltiirel sinurlar gegtifinde ne oldugunu



incelemek 6nem kazanmaktadir. Dordiincti boliimde yapilan bu tiir bir ¢aliyma kiiltiir ve
tikketim anlayislarindaki donfigtimiin nasil oldugunu ortaya koymaktadir. Oncelikle,
“Kiiltiirleraras: Titketim™ kavrami agiklandiktan sonra {iretim kiiltiirii ve tiiketim kiiltliri aym
olmadif1 zaman ne oldugunu agiklanmugtir. Farkli toplumlarin firin almalari, algilamalari ve
kullanmalarindaki mantik, 6rnek olaylarla agiklanmaya cahsilmugtw. Tiiketim toplumunun
globallesmesi ile ortaya ¢ikan ahlaki konular ve analatik degerlendirmeler {zerinde
durulmaktadir. Ayrica farkli yerel topluluklarin tiiketimin globallesmesine nasil kargiik
verdiklerini de agiklanmaktadir. Ozellikle uluslararasi turizm, kitle iletisim araglar1 gibi diger
giiclerin sonucu olarak yasam bigimlerinin {iriinlestirilmesine tavirlari vurgulanmgtir. “Global
homojenlestirme paradigmasi”, ‘“Melezlestirme”, “Kiiltiiriin pazarlanmasi”, ve “Gelenegin
tirtinlestiriimesi” gibi kavramlar agiklanarak ayrintih olarak incelenmistir. Dordiincti boliim,
giizel 6rnek olaylar ile zenginlestirilmigtir.

Besinci bélimde; tiiketici hizmetlerinin  yerel ekonomik gelisjmedeki roliine
odaklamlmigtir. Yerel ekonomik gelismenin dort temel amaci agiklanmugtir. Oncelikle
globallesen/glokallesen ekonomik gelisme siirecinde hizmet sektdriiniin artan Onemi
aciklanarak hizmet sektoriiniin siniflandinilmas1 yapilmigtir. Tiiketici hizmetleri sektoriiniin
biyikligi, énemi ve karakteri Ingiltere'de yapllaﬁ bir arastirma gergevesinde gozden
gegirilmistir. Tiketici hizmetlerinin yerel ekonomilerin canlanmasina nasil katkida bulundugu
degerlendirilmistir. Bu baglamda, yerel ekonomik gelisme siirecinde tikketici hizmeti roliinii
yeniden diizenleme amaciyla bagimh aktiviteler olarak tiiketici hizmetleri degerlendirilmis;
digsal ve yerel merkezli aktivitelerin katkisi incelenmistir. Burada 6zellikle vurgulanan tiiketici
hizmetlerinin yerel ekonomilerdeki "temel aktiviteler" ve "sizint1 6nleyiciler" olarak roliidiir. Bu
boliimde son olarak, globallesme ile birlikte giindeme gelen glokallesme siirecinde firmalarin
"tliketici odakh" bitylimeleri yoniinde beg temel strateji dnerilmigtir.

Ttiketicinin bir firmay: geri beslemesi(feedback) ekonominin can damarlarmdandir ve geri
besleme o ya da bu sekilde gergeklesir. Onemli olan “Hemen 6grenmek istiyor muyuz, yoksa
piyasa bize anlatana kadar beklemek mi istiyoruz?”’ sorusunu sorabilmektir. Geri besleme,
piyasanin diger uyarilarmu beklemeden tiiketiciden 6grenebilmek anlamina gelir. En basit
sekilde sdylersek, yalmzca tiiketicinin davramglarim ve ihtiyaglarim tahmin edip ona gore
hareket eden firmalarin ve dolayisiyla sektorlerin gelecegi gorecegini sdylemek miimkiindiir.
Dolaystyla bu yondeki uygulamah ¢ahigmalar, karar vericilere ve firmalara esneklik saglayacak
ve saghkh kararlar almabilecektir.



Altinc1 bdliimde; cam ve cam igleme sekt6riinde hizmet veren bir firmanm tiiketicileri
iizerinde yapilan aragtirmanm sonuglar1 verilmektedir. Bu g¢aligmanin konusu imalat ve ticari
faaliyeti olan bir firmada tiiketici degeri ve tatminini Slg¢timlemektir. Uygulamah ¢ahsmada;
dogruluk, kesinlik, gegerlilik, giivenirlik, basitlik, karsilastirilabilirlik, izlenebilirlik ve teshis
edilebilirlik esastir. Tiiketici degeri ve tatmini Slgiimlemesi hem tiiketici gruplar1 bazinda hem
de iiriin gruplan bazinda yapilmistir. Toplam 206 tiiketici degerlendirilmigtir. Tiketici tatmin
indeksi modeli olusturmaya yonelik bir ¢ahsmasi olmas: oncelikli konu olmustur. Tiketici
degeri belirleme stirecinde temel hareket alanlari belirlenmistir. Ayrica tiketici tatmin indeksi
modelimizde gizli degiskenler saha ¢aligmasi sonucunda saptanmistir. Arastirma sonuglar:
ayrmtili Tablolar ve Grafikler yardimiyla verilmistir. Tablolar ve Grafikler yeteri kadar genis ve
agiklayici oldugu i¢in genel bir degerlendirme yapilmustir.

Bu galigma, gerek bu alanda arastirma yapanlara ve gerekse uygulamaciara yararh
olabilecektir. Ayrica bugiine kadar pek deginilmemis bir konuyu da tartismaya agacaktir.



BIRINCi BOLUM

1. IKTISAT TEORISINDE TUKETICI TEORISI ILE
ILGILI YAKLASIMLARIN KRONOLOJIK
DEGERLENDIRMESI

1.1.Tiiketici Teorisi

Talep teorisi bilindigi lizere talebi etkileyen gesitli faktorlerin belirlenmesini amaglar.
Talep teorisinin var olma nedeninin “talep yasasinin” kanitlanmasi oldugu vurgulamr. Yalmz
bu yaklagimi farklilagan tiiketici yapilannda aynintilandirmak gerekir. Klasik talep
fonksiyonunda sadece fiyat dikkate alinir, diger fonksiyon elemanlarinin sabit oldugu ya da
belli bir stire degigsmeyecegi diisiiniiliir. Ciinkii zevkin hesabini yapacak formiil yoktur, ancak
talebin gapraz fiyat esnekligi yoluyla diger mallarn fiyatimn ilgili malin talebini ne yonde
etkiledigi bulunur (KOUTSOYIANNIS, 1981, 5.49)! Ozellikle, fiyat: talep miktanmn ceteris
paribus yegane belirleyicisi olmak yamltict olmaktadir. Farkli yerel 6zelliklerin s6z konusu
oldugu giniimiiz toplumlarinda talebin g¢ok degiskenli iligkisi daha da ayrintili analizleri

gerektirmektedir. Sunu unutmayalim ki talep c¢ok gesitli faktérlerce ey zamanli olarak

Cok degiskenli talep fonksiyonu ve g¢apraz fiyat esnekligi soyle formiile edilmektedir:
D,= F(Pa,Pb,P,,,A,,Ao,S,,S GT)

D. : amalindan talep edilen miktar

P, : amalimn fiyat

Py, P;: Oteki mallann (b ve c) fiyat:

: Firmanin reklam gibi satig etkinlikleri harcamalan

: Diger firmalann reklam gibi satig etkinlikleri igin yaptig: harcamalar
: Firmanin mal tasarm

: Diger firmalann iiriin tasarimi

: Tiiketicilerin geliri

: Tiiketici tercihleri (zevk ve aligkanliklar)

a0, / op, _%0, P,

“o, 0.

HR PP >
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belirlenir. Uriiniin veya hizmetin kendi fiyati, tiiketici geliri, beklentiler, diger iiriin / hizmet
fiyatlari, tiketici zevkleri, kredi bulunabilirlifi ve kullanilabilirligi, faizler, hiikiimet
politikalari, gegmis talep ve gelir diizeyi talebi etkileyen en 6nemli etmenlerden bazilandir.

Klasik, Neo-Klasik ve Modern Ekonomi halinde seyreden Diinya ekonomi anlayigi,
ekonomi teorisinde ekonomi dengesinin iki kanadindan birini olugturan Talep ve Talep
Fonksiyonu’nu genelde fiyata baglamistir. Ancak mallarin tiketiminde esas olan zevk ve
aligkanhklardir. Higbir zaman zevklerine ve aligkanliklarina uygun olmayan mal: insanlar
titkketmezler yani talep etmezler. Asil olan da budur. Yapilan hesaplamalar belli bir orana
kadar dogru olmakla birlikte fiyatin etkisi %30’lan agmaz. Bundan dolay1 yapilan
hesaplamalar yetersiz kalir ve ekonomik problemler birbiri istiine yigilir. Ekonomi biliminde
sosyoloji, psikoloji, motivasyon, yonetim ve organizasyon hep unutulmustur. Hesaplarda
bunlarin etkisi ¢ok azmug gibi (%1-5) gosterilmigtir (AKKAYA, 1990, 5.33).

Statik yapisiyla geleneksel talep teorisi yalnizca tek bir piyasadaki talebi inceler ve
dolayisiyla kismidir. Buradaki énemli bir varsayim da firmalarin urettikleri mallan direkt
olarak tiiketiciye sattiklaridir. Giiniimiiziin diinyasinda durum tamamen boyle degildir ve bu
Ozellik fiyat belirlemesinde onemlidir. Yalmiz ¢alismamizin ana temasi olan “Glokallegme”
paralelinde nihai tiiketiciyi baz alan iiretim ve satig onem kazanmaya baglamistir. Geleneksel
talep teorisinin diger bir eksikligi de yatirim ve ara mali talepleriyle ilgilenmemesidir.
Geleneksel talep teorisi ekonomide toplam talebin kiigiik bir boliimiinii olusturan tiiketici

talebiyle ilgilenmistir. Bilindigi {izere toplam talep nihai ve ara mal: taleplerinin toplamudir.

Ekonomistlerin yaptig: iiretim tamimina bakti§imizda, fayda kavramindan bahsediliyor.
Zaten tiiketici faydasi olmayan ve/veya kendisi agisindan faydasina inanmadign bir mali
almayacaktir. Dolayisiyla malin kalitesi, fiyat, diger mallara gore ucuzlugu goéz Oniinde
bulundurulmayacaktir. Eger o maldan fayda umuluyorsa tiiketici igin ilgili mal talep edilebilir
(SAMUELSON, NORDHAUS, 1995, ss.73-78). Omegin Jeremy Bentham’in  hazeilik
sisteminde, nitelik agisindan hazlar arasinda bir aynim oldugu kabul edilmemektedir
(GURBUZ, 1999, s5.50-56). Buna gore tiim hazlar, deger olarak birbirleriyle aymi degere
sahiptir. Bir sanat eserinin verdigi bir hazla, iskambil oyununun verdigi haz arasinda, deger
olarak hig bir fark yoktur, ikisi de ayn1 degere sahiptir. Ayrim, ancak nicelik agisindan s6z
konusu olabilir. Nicelik olarak fazla olan haz, deger olarak da daha degerlidir. J. Bentham’in
tiim hazlarin nitelik olarak aym olduklarina iligkin goriigii O’nun, hazz: ‘salt iyi’, “kendinden

iyi’ olarak degerlendirmesinden kaynaklanmaktadir. Bir eylemin degerinin belirlenmesinde



olgut olarak benimsenen fayda kavrami, bir geyin gikar, haz, avantaj ve mutluluk iiretme
egilimi ya da acinin, mutsuzlugun 6nlenmesi egilimi bigimindeki 6zelligini belirlemektedir.
Bentham bitiin bunlarla haz ya da faydaya yonelmis bir iradeyi 6nemsemek ve vurgulamak
istemektedir. Bir insanin niyeti, i¢ diigiincesi, salt ilke olan haz ya da fayday: elde etmeye
yonelikse bu niyet, Bentham’in goziinde, ahliksal bir degerlendirmede ‘iyi’ olarak
degerlendirilecektir. Bentham, ayn1 zamanda, fayday: en biiyiik mutluluk ilkesi olarak, es
deyisle en fazla sayida insanin en biiyitkk mutlulugunu saglamak igin bir arag olarak ele alir.
Bentham, fayda ilkesinin kanitlanmasina pek az énem vermektedir. Gergekte, O’na gore,
fayda ilkesinin kamtlanmas: dogrulugunun ortaya konmasi olanaksiz oldugu gibi gereksizdir
de. Fayda ilkesinin her zaman gegerli sayilmasi ve onun salt bir deger 6lgiisii olarak almnmast,

onun dogrulugunun kamtlanabilir olmasindan kaynaklanmaktadir.

Bir maldan talep edebilmek igin, o maldan fayda umanlann sayisi ile, malin iretim
miktan tiiketici talebini kisitlayan iki énemli faktérdiir. Eger iiretim miktari, fayda umanlarin
isteklerini karsilamayacaksa, tiiketicilerin satinalma istegi bir dlgiide yetersiz kalmakta diger
bir ifadeyle, istediklerini alma imkamna, satinalma giigleri ve istekleri oldugu halde sahip
degillerdir. Toplumda tiim insanlarin yagsam standardi ayn1 degil, fakat yasama standard: istegi

aym (benzer) dir.

Bundan dolay: talep, satinalma giiciiyle desteklensin ya da desteklenmesin bir malin
ihtiyaca uygunlugu ile birlikte ilgili malin iiretim miktarina ve satinalma istegi bulunan

tiiketicilerin sayisina bagli olarak degismektedir.

1. Dx=f[Qx + (Nx - Qy)] Dx =x malinin talebi,

Qx = x malinin iiretim miktari,
Nx =x malindan satinalmak isteyenlerin miktaridir.

Talep, alim giiciiyle desteklenmis davramslar degil, yasamda insanlarin ihtiyag
duyduklann mal ve hizmetlerden umduklar faydaya bagh olmakla birlikte iretim kisith ve
ilgili maldan fayda umanlarin sayisiyla bagintili satinalma istekleridir. Uretim olmazsa (ya da
yetersiz ise) gelirin olmas: talebi olugturmaz. Yani talebin taniminda, iiretim diizeyine
deginilecek. Evrensel anlamda talep fonksiyonunu oyleyse iiretim miktarina baglt olarak

yazabiliriz. (PAKSOY, 1995, s5.46-47).



2. Dy =f [( 0 Qx- Q) + (0 Niifus - Niifus) - (0 Qx - Qx)]

0O: delta olup degisikligi gosterir.
Niifus: Ilgili maldan satin almak isteyenlerin sayisim gosterir.

Talep fonksiyonlan ile ilgili savlanimiz, simdi de marjinal fayda kavramindan hareketle
kamtlamaya calisalim; eZer talep fonksiyonu fiyata bagh olsaydi, fiyat: disilk olan mal en
fazla tiiketilecek ve en yiiksek marjinal fayda saglayacakti Oysa durum boyle degildir. Zevk
duyulan malin marjinal faydas: yiiksektir. Tiiketicinin mallan elde etmek igin 6deyecegi para
ve borglanma olanaklarinin timii, titketim harcamalarini simirlamaktadir. iste bu harcama
olanaklarinin parasal ifadesine “Biitge Kusit1” adi verilmektedir. Burada dikkati geken iki
husus vardir. Bunlardan birincisi, para ve borglanma olanaklarinin tiiketim harcamalarim
sinirlamaktadir ifadesinin, talep fonksiyonunu gelirin olusturdugu anlaminda anlagiimamasi
gerekir. Ciinka, “harcama giici” farkli bir kavram, “talep fonksiyonu™ farkli bir kavramdur.
Ikinci husus da, tiketicilerin harcama yapmalani igin ellerinde paralarimn olmast
gerekmemektedir. Zira biit¢e kisitinda, bor¢lanma olanaklart da harcama yapabilme olanaklar

igindedir.

Marjinal fayday: (fayda), ordinal (sayilabilir) oldugundan ve kardinal (6lgiilebilir)
olmadifindan talep fonksiyonunda fiyata ilintili olarak agiklamak zordur. Bundan dolay:
tiretim miktan talebi belirleyen (kisitlayict) evrensel faktordiir. Herhangi bir malin fiyati1 ne
kadar disiik olursa olsun, o mal o kadar ¢ok alinmayacaktir. Biliyoruz ki marjinal faydanin
sifira diistiigii noktada toplam fayda maksimumdur. Yani tiiketicilerin, herhangi bir mala olan
tiiketme istegi o malin tiiketiciye saglayacagi marjinal faydaya baglidir ki bir maldan alinan
haz giderek azaliyorsa marjinal fayda s6z konusudur. Bir mala kars: olan ihtiyag, bu malin,
birbirini izleyen miktarlan ile tatmin edilirse, bu durumda bu malin yiikselen miktan ile

birlikte, marjinal faydas: da azalmaktadir

Bu konuda deginecegimiz diger husus, yukandaki talep fonksiyonunun yazilmasinda
dikkate aldigimiz tiiketici sayisidir. Eger bir maldan fayda umanlarin sayis: artiyorsa (bu artig
niifus artigina bagli olabilir veya kultiir ahig-verigi, turizm etkinligi ya da diger nedenlerden
dolay1 zamanla zevk ve ahigkanliklarin deSismesinden dolay: artabilir), talep fonksiyonu

yukarida verilen birinci. ve ikinci formiildeki gibi olur. Tiiketici sayis1 arttifinda, iiretim

miktant degigmedigi stirece ilgili titketici grubunun geliri ne olursa olsun tiiketebilecekleri
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miktar iiretim miktan kadardir. Tiiketici sayisinin azalmasi durumunda da yine Gretim miktan
kadar talepte bulunulabilecektir (PAKSOY, 1995, 5.48).

Tiketici davramglar teorisinde genel olarak tiiketicinin rasyonel oldugu varsayilmistir.
Gelir ve fiyatlar verildiginde, tiiketici tiiketimini maksimum tatmini ya da fayday: saglayacak
bir gekilde planladig: diganaliir. Tiketicinin fayda kargilagtrmasinda kardinal ve ordinal

olmak tizere iki temel yaklagim vardir.

1.1.1. Kardinalist Okul Yaklagim

Kardinalist okul faydamn 6lgiilebilir oldugunu ileri siirer. Faydanin dl¢almesi igin iki
temel Oneri s6z konusudur. Bazi iktisatgilar tam belirlilik altinda faydanin parasal olarak
tiiketicinin bir birim ek mal i¢in harcamak arzusunda oldugu para miktar olarak 6lgtilmesini

onermigler; digerleri ise faydanin u#il ad1 verilen subjektif birimle ol¢iilmesini dnermiglerdir.

Kardinal fayda teorisinin varsayimlan sunlardir:

1. Tuketici rasyoneldir. Tiiketici gelirine gore elde edebilecegi fayday:r engoklamak

ister.
2. Her iriine iligkin fayda olgilebilir. En uygun fayda 6l¢ii birimi paradir.
3. Paranin sabit marjinal faydast s6z konusudur.
4. Azalan marjinal fayda aksiyomu gegerlidir (DINLER, 1994, 5.32).

5. Bir tiniin demetinin toplam faydas: o iiriin bilegimini olusturan {irin miktarlarina

baglhidir.

Tuketici dengesinde bir birim ek para harcanmasindan elde edilen faydanmin tiim Griinler
i¢in ayn1 olmas: gerekmektedir. Herhangi bir tiriinden daha fazla fayda edilmesi durumunda

tiiketici bu Grtin igin daha fazla ve digerleri igin daha az harcama yaparak refahini azaltabilir.

Tiiketici dengesi tiiketicinin satin aldigi her malin marjinal faydasinin fiyatina oranin esit
olmas: durumunda gergeklesir’. Walras teoremi denilen bu denge kosulunda, titketicinin
cesitli mallardan gergeklestirdigi satin alimlann degigtirerek toplam faydasini artirmasi
mimkiin degildir. Cinkii dengeyi belirleyen tiiketicinin geliri, tercihleri ve satin aldid

mallarin birim fiyatlan sabit varsayilmaktadir.

? Tiiketici dengesi asagidaki esitligin saglanmasi ile gerceklesir.

MU, MU, MU,
P
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1.1.2. Ordinalist Okul Yaklagimi

Ordinalist okul, faydanin 6lgillemeyecedini savunur. Ayrica tiiketicilerin gesitli mal
demetleri arasinda kendilerine sagladiklan fayda yéniinde tercih siralamasi yapabildiklerini
one siurmektedir (HICKS, ALLEN, 1934, ss.196-219). Kayitsizitk egrileri yaklagimi ve

agiklanmig tercihler kuram: olmak tizere iki temel ordinal teori vardir.

1.1.2.1. Kayitsizhik Egrileri Yaklasimi
Kayitsizlik egrileri yaklagimi, tiiketicinin gelir ve mal fiyatlan verildiginde elde
edebilecegi fayday1 engoklastirdigt an dengeye ulastifini soyler. Denge kosullarina gelmeden

kayitsizlik egrileri yaklagiminin varsayimlar incelemeliyiz. Varsayimlar sirastyla sunlardir:

1. Tiketici rasyoneldir. Tiiketici geliri ve piyasa fiyatlan verildiginde toplam faydasin
en iist diizeye ¢ikaracak gekilde hareket eder ve mal demeti konusundaki
tercihlerinde tutarhdir. Tiiketici tiim gerekli bilgiye sahip oldugu yani tam belirlilik
kosulu vardir.

2. Tiiketici tercihlerini, her bir mal demetinden sagladig: tatmine goére siralayabilir;
yani fayda ordinaldir. Tiiketicinin ¢esitli mal bilesimleri igin tercihlerini belirlemesi
yeterlidir. Iki mal demetinden birini 6biiriine tercih edebilmekte ya da kayitsiz
kalmaktadur.

3. Tercihler, orijine digbitkkey oldugu varsayilan kayitsizlik egrileri cinsinden
srralanmigtir.  Kayitsizlik egrisinin  e8imi marjinal mal ikame oramt olarak

adlandirilir.
4. Tiiketicinin elde edecegi toplam fayda, tiiketilen mal miktarina baghdir.

Tiiketicinin dengede olmast igin iki kosulun saglanmas: gerekir. Birinci kosul marjinal
ikame orammn mal fiyatina esit olmasidir:Ikinci kosul kayitsizlik egrilerinin dis biikey
olmasim gerektirir. Bu durum, MRS ‘nin kayitsizlik egrisinin sol yukarisindan sag agagisina
dogru gidildikge azalmasi gerektigini ifade etmektedir.

s, <0 P

MU, P,

¥y

"
It

Tiiketicinin fiyat1 diigen herhangi bir maldan satin aldig1 miktar1 artirmasim, gelir ve
ikame etkisi ile agiklamaktadirlar. Omegin; fiyat: diigen mal nedeniyle tiiketicinin gergek

geliri artar. Dolayisiyla tiiketicinin her maldan ve bu arada da fiyat: diisen maldan daha fazla
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almasi gelir etkisi olarak agiklanir. Ayrica fiyati diigen mal, diger mallara gére daha ucuz olur.
Dolayisiyla; tiiketicinin, diger mallardan satin aldif1 miktarlan azaltarak fiyat: diigen maldan
daha ¢ok satin almaya yonelmesi ikame etkisi olarak ifade edilmektedir (STIGLER,
BOULDING, 1952, ss.1-26). Kisaca, talepte meydana gelen degismenin goreli fiyatlardaki
degismeden kaynaklanan kismina ikame etkisi; daha fazla satin alma giicinden kaynaklana
kismina ise gelir etkisi denir. Gelir etkisinde daha yiiksek bir kayitsizlik egrisine ulagmadan
kaynaklanan tiketim degisikligi s6z konusuyken, ikame etkisinde farkli bir marjinal ikame
oranh kayitsizlik egrisi tizerindeki bir noktada olmadan kaynaklanan tiiketim degisikligi s6z

konusudur.

Simdi bu iki etkinin nihai sonuglarim diigiinelim. Omek olarak, Pepsi ve Piza
satiglarinda tiiketici se¢imini ele alahm (MANKIW, 1998, ss.459-460). Gelir ve ikame
etkilerinin her ikisi de Pepsi satiglarini artiracak yéndedir. Dolayisiyla tiiketici kesinlikle daha
fazla Pepsi satin alir. Piza igin ise gelir ve ikame etkileri zit yondedir. Tabiki tiiketicinin daha

piza alip almayacagi belirsizdir. Bu durum asagidaki Tablo 1'de 6zetlenmektedir.

URUN GELIR ETKISi IKAME ETKIiSI TOPLAM ETKI

Pepsi | Tiiketici daha Pepsi goreceli olarak daha | Gelir ve ikame etkileri
zenginlesir, dolayisiyla |ucuzdur, dolayisiyla tiketici | aym yondedir. Boylece
daha fazla Pepsi satin daha fazla Pepsi satin alir. tiiketici daha fazla

alir. Pepsi alir.

Piza | Tiketici daha Piza goreceli olarak daha Gelir ve ikame etkileri
zenginlesir, dolayisiyla | pahalidir, dolayisiyla tiiketici | zit yondedir. Boylece
daha fazla Piza satin alir. | daha az Piza satin alir. Piza i¢in toplam etki

belirsizdir.

Tablo 1: Piza ve Pepsi talebinde Gelir ve Ikame Etkileri

Ikame etkisi her zaman fiyat hareketi ile zit yonde isler. Ikame etkisinden kaynaklanan
talep degisikligi fiyat degisikligi ile zit yonde oldugu i¢in, ikame etkisinin negatif oldugunu
soyleriz. Fiyat artarsa malin ikame etkisine bagl talebi azalir. Hicks analizinde ikame etkisini
bulmak i¢in satin alma giiciini degil fayday: sabit tutmaktadir. Tiketici, Slutsky ikame
etkisinde eski tiiketim diizeyini miimkiin kilacak bir para ile donatilirken, Hicks ikame
etkisinde eski farksizlik egrisi tizerinde kalacak bir para ile donatilmaktadir. Tamimdaki farka
ragmen Hicks ikame etkisinin negatif olmas: gerekir. Yani Slutsky ikame etkisinde oldugu
gibi Hicks ikame etkisi de fiyat degismesiyle zit yondedir. Slutsky ve Hicks ikame etkileri
farkh amaglarla kullamilabilmektedir. Hangisinin daha kullanisli oldugu eldeki probleme



13

baghdir. Fiyattaki kiigiik degismeler i¢in iki etkinin hemen hemen aym oldugu s6ylenebilir
(GOKDERE, 1996, ss.133-139).

Normal mallar i¢in fiyat degisiminin gelir etkisi negatiftir ve negatif olan ikame etkisini
destekleyici bir nitelik tagir. Buna karsihk fakir mallar igin fiyat deBisiminin gelir etkisi
pozitif olacaktir. Yani satin alma giicii arttikga daha az miktarda mal alinacaktir. Bununla
birlikte ¢ogu fakir mal i¢in negatif ikame etkisinin pozitif gelir etkisini kargilayabilecek giigte
olmasi, toplam fiyat etkisinin negatif olmasina neden olur. Dolayisiyla, negatif ikame etkisi

¢ogu durumlarda talep yasasinin kamtlanmasi igin yeterlidir.

Talep yasas, gelir etkisinin pozitif ve ¢ok kuvvetli oldugu “Giffen” mallar i¢in gegerli
degildir. Giffen mallar fakir mallardir ve pozitif egimli talep egrilerine sahiptir Giffen mallan
diye bilinen fakir mallara olan talep faydaya bagli olarak degisirken, gelir arttik¢a klasik talep
anlayigina gore talebin artmasi gerekirken, bu mallara olan talep azaliyor ki bu da bir
paradokstur. Yani bilinen klasik talep fonksiyonun yetersizligini ortaya koymaktadir
(KOUTSOYIANNIS, 1981, s5.25-26).

1.1.2.2. Ac¢iklanms Tercihler Hipotezi

Gergek yasamda tercihler dogrudan go6zlenir ve nitelik tagimazlar. Dolayisiyla
titketicilerin davramslarim gozleyerek onlarin tercihlerini kesfetmek zorunda kalinz. Iste
agiklanmig tercihler kuramu boyle bir g¢abamin riiniidiir. Tiketicilerin davramglarini
gozleyerek onlarin tercihlerini belirlemekten s6z ederken gozlem sirasinda tercihlerin
degismedigini varsaymak zorundayiz. Uzun zaman dilimlerinde tiiketici tercihleri degigmekle
birlikte aylik ya da ii¢ aylik dénemlerde tercihlerin kokten degigmeye ugramasi beklenemez.
Tiketicinin agikladigi tercih belli bir biitgede fiilen talep edilen mal demeti ile talep
edilebilecek olan(ancak talep edilmemis) demetler arasinda gegerli bir iliskidir. Bu bakimdan
agiklanmig tercih terimi tercihleri degil, bir mal demetinin diferleri arasindan segilmis
oldugunu ifade etmektedir. Burada tiiketicilerin yaptiklan segimler yapabilecekleri segimlere

tercih edilmektedir.

Samuelson’un ekonomi bilimine kazandirdigi “Agtklanmig Tercihler Hipotezi”,
kayitsizhik egrilerini ve bu yaklasimin yukarida verdigimiz kisitlayict varsayimlarim
kullanmadan “talep asasinin” olugturulmasina olanak saglamugtir. Samuelson agiklanmig
tercihler aksiyomunu (SAMUELSON, 1948, ss.243-253) kullanmugtir. Ag¢iklanmig tercihler

hipotezinin varsayimlari sunlardir:

LC. YOKSEKOGRETIM KURULY
DOKUMANTASYON MERKEZE
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1. Tiketici daima daha fazla mal iceren mal iceren sepetlerini seger. Tiiketici bu

anlamda rasyonel davranir.
2. Tiuketici tutarli davranig gosterir.

3. Tiketici A malim B malina tercih eder, B malin1 C malina tercih ederse; A malimi

da C malina tercih eder. Yani gegiskenlik 6zelligi vardir.

4. Tuketici herhangi bir butge sinirlamas: altinda belirli bir mal bilesimini segerek bu
mal bilesimi igin tercihini agiklar. Boylece segilen mal demetinin ilgi biitce
sinirlamas: altinda elde edilebilir olan tiim diger mal bilesimlerine tercih edildigi
agiklanmigtir. Segilen mal seti, tiiketici faydasim1 maksimize etmektedir. Kisaca
belirli bir mal bilesiminin tercih edildiginin agiklanmasi, aksiyomatik olarak tiiketici
faydasinin engoklagtirildigi anlamina gelir.

Samuelson’un agiklanmig tercihler teorisi tiiketicinin tercihlerinin siralamasini
istemedigi gibi tiiketici zevklerine iliskin de bilgi gerektirmez. Varsayimlar1 dogrultusunda
titketict kayitsizlik egrilerini elde etmek igin sadece tiiketici tercihlerini gozlemlemek
yeterlidir. Gozlenen segim sayis: arttikga tiiketici tercihlerine iligkin daha iyi tahminleri elde
etmemiz dogaldir. Tercihler hakkindaki bu tiir bilgiler ekonomi politik kararlarini
olusturmada ¢ok 6nemli olabilmektedir.

1.1.3. Tiiketici Talep Teorisinde Bandwagon, Snob ve Veblen Etkileri

Geleneksel ekonomik teori, bilindigi iizere herhangi bir bireyin mallar i¢in arzularinin
diger bireylerin arzularindan ve faaliyetlerinden bagimsiz oldugunu varsaymaktadir. Daha
formel olarak ifade edersek bireysel talep egrilerinin birbirlerinden bagimsiz oldugu
varsayilir. Boylece malin pazar talep egrisi, her bir fiyatta bireylerin taleplerinin basit toplami
olarak ifade edilebilir. Fakat bu varsayim, ¢ogunlukla uygun olmamaktadir; giinkii bireysel
talepler birbirleriyle etkilenmektedir. Burada etkilesimli davranigin ii¢ 6rnegi ele alinacak ve
bireyler arasindaki etkilesimi birbirine uygun hale getirmek i¢in tiiketici talep teorisinin nasil

genisletilebilecegi grafiksel olarak ortaya konulacaktir.

Malin talebi, ya malin yapisindaki kaliteye dayali olarak fonksiyonel ya da diger
faktorlere dayali olarak fonksiyonel degildir. Fonksiyonel olmayan talep gogunlukla tiiketici
tizerindeki digsal etkilerin bir sonucudur. Digsal etkiler, diger bireylerin faaliyetlerinin malin
daha fazla veya daha az istenir olmasim sagladig durumlardir. Burada inceleyecegimiz digsal
etkilerin {i¢ tiiriinii §0yle ayrimlayabiliriz (LEIBENSTEIN, 1950, ss.183-207):
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¢ Diger bireylerin satin almalarindaki artigin malin bireysel olarak arzulanmasim

artirmasi “bandwagon” etkisi olarak ifade edilir.

¢ Diger bireylerin satin almalarindaki artigin malin bireysel olarak arzulanmasini

azaltmast “snob” etkisi olarak ifade edilir.

¢ “Veblen” etkisi géze ¢arpan tiiketimi niteler. Malin daha fazla arzu edilir goriinmesi
saglar, ¢iinkii mal daha pahalidir.

1.1.3.1. Bandwagon Etkisi

Diger bireyler bazi1 mallar1 satin aldiklarindan bu mallar daha arzulanir gorilir. Bu
durum bandwagon etkisidir. Kisi diger bireylerin maldan daha fazla alacagim beklerse; her
fiyat igin daha fazla bireysel talep de bulunur.

Asagidaki Sekil 1’de bandwagon etkisi analiz edilmektedir. Yatay eksen satilan
miktarlar, dikey eksen ise ilgili fiyatlar gostermektedir. D*, D°, ve D° dogrular: gizilebilen
sabit beklenilen talep egrilerinden igiidiir. Bunlarin her biri, bagka birisinin ne satin alacagt
hakkindaki farklh tiiketici varsayimina dayanir. Ortalama olarak tiiketiciler toplamda a birim
sattlacagina inanmigsa; o zaman D her bir fiyatta satilabilecek miktan gosterir. Bu potansiyel
talep egrisidir. Gergekte olusabilecek tek fiyat, a birim miktarin satilabilecegi fiyat olan p®dir.
Daha yiiksek fiyatta satiglar a birim miktarinin altinda kalacak; daha distik fiyatta ise satiglar
a birim miktarinin istiine ¢ikacaktir. Fakat her iki durumda da satiglar beklenen a birim

miktarindan farklilasacaktir. Dolayisiyla tiiketiciler beklentilerini diizelteceklerdir. Sonug

Fiyat
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Sekil 1: Tiiketici Davramglarinda Bandwagon Etkisi
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olarak, D* talep egrisi artik uygulanamayacaktir. D® ve D° gibi diger sayisiz talep egrileri
gizilebilir. b, ¢ ve difer miktarlar benzer olarak tiiketicilerin satiy beklentileri olarak

yorumlanir.

E®, E® ve E° gibi noktalarin birlesmesiyle olugan dogru, beklenen satig dogrusudur. Bu
dogru, karsi gelen talep dogrularindan gegmekte ve talep egrileri beklentilerini
bozmamaktadir. Bu gergeklestirilebilir noktalar1 birlegtiren Dg egrisi etken talep egrisidir.
Hemen olusan piyasa-miktar kombinasyonlarinin &tesinde gergekte olusabilecek fiyat-miktar

kombinasyonlarin1 géstermektedir.

—

1.1.3.2. Snob Etkisi
Bazi mallar daha az arzulamir goriiliir; ¢iinkii diger bireyler bu mallan satin almaktadir.
Bu snob etkisidir. Kisi diger bireylerin maldan daha fazla satin alacagini beklerse, o zaman

her fiyat da daha az mal talep eder. Sekil 2’de snob etkisi analiz edilmektedir.

Fiyat

Miktar

g |- e
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Sekil 2: Tiiketici Davramglaninda Snob Etkisi

Bu $ekil 2’nin gerisinde yatan mantik, bandwagon etkisi igin ¢izilen Sekil 1’dekinin
neredeyse aymsidir. D*, D°, D° sabit beklenti talep egrileri, toplam satig hacminin sirasiyla a,
b ve ¢ olacag varsayimina dayandinlmstir. E*, E®, E° noktas: gerceklesebilir fiyat-miktar
kombinasyonlaridir. Dolayisiyla Ds etken talep egrisidir. Aralanndaki fark soyledir:
Bandwagon etkisine gore a’dan b’ye ve c’ye dogru beklentilerdeki artiglar sabit beklenti talep
egrisini saga kaydirnir. Boylece bireyler herkesin daha fazla satin aldigim diigiiniirlerse; o
zaman herkes daha fazla ister. Snob etkisine gore ise bireyler herkesin daha fazla satin

aldigini dustintrse; o zaman herkes daha az ister. Sonug olarak, Sekil 1’deki Dg bandwagon
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etken talep egrisi D?, D°, D° sabit beklenti egrilerinden daha yatiktir. Oysa Sekil 2'deki snob
etken talep egrisi D, sabit beklenti egrilerinden daha diktir.

1.1.3.3. Veblen Etkisi

Goze carpan tiiketimin Veblen teorisi karmagik ve hassas sosyolojik bir yapidadir.
Burada sadece talep egrisi iizerindeki etkileri iizerinde durulacaktir. Goze garpan tiiketim,
maldan saglanan faydanin sadece malin yapisal kalitesine bagli olmadifi aym zaman da ona
ddenen fiyata da bagl oldugunu ifade eder. Odenen daha yiiksek fiyat, goze ¢arpan tiketim

amaciyla daha fazla arzulanan mal talebi saglar.

Asagidaki Sekil 3°deki durum D®, D ve D° sabit beklenti talep egrilerini gosterir. Fakat
bu sefer, D*, D® ve D egrileri sirasiyla P*, P° ve P fiyat beklentilerine dayandirilir. Beklenen
fiyatlar yiikseldikge; talep egrileri saga kayar. Boylece daha yiiksek varsayilan fiyat da malin
goze garpan tiiketimi igin artan arzu yansitihir. E*, E® ve E° noktalani varsayilan fiyatlara kars:
gelen gerceklesebilir fiyat miktar kombinasyonlaridir. Boylece E°, E° ve E° noktalar1 Veblen

etken talep egrisi Dy ‘nin olugsumu saglar.

Fiyat

D Miktar

Sekil 3. Tiketici Davramiglarinda Veblen Etkisi

Bandwagon ve Snob etken talep egrilerinden farkh olarak Veblen etken talep egrisi,
fiyat etkilerine ve g6ze garpan titketimin géreceli katiliina bagh olarak pozitif egimli veya
negatif egimli olabilir (Bkz. Sekil 3). Gergekte tek bir iriin igin bazt yerlerde pozitif egimli
olan, baz1 yerlerde ise negatif egimli olan bir talep egrisi miimkiindiir. Ornegin diger etkiler
daha diigiik fiyatlarda soz konusu olabilirken, Veblen etkisi sadece yiiksek fiyatlarda soz

konusu olabilir.
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1.1.4. Yeni Tiiketici Teorisi

Kayitsizlik egrileri iki boyutludur. Daha o6nceki uygulamali ¢aligmalar talep
denklemlerini bire bir ditsiinmistiir. O zaman Slutsk simetrisi bahis konusu degildir. Zaten iki
talep denklemini ayn1 ayda diisiindiiSiimiizde bu simetrinin bir rolii s6z konusudur. Ornegin,
tereyag ve margarin(ve mumkiinse diger fiyatlar) fiyatlant cinsinden tereyagi ve margarin
talebini ve gergek geliri tamimlayan iki denklem olusturalim. Slutsky simetrisi; margarin
denkleminde tereyag fiyatimn katsayisi ve tereyag denkleminde margarin fiyatinin katsayisi
tizerinde bir kisit ifade eder. Dolayisiyla, sistem igerisinde iki denklemden daha fazla oldugu
zaman kisitlarin sayis1 hizla artmaktadir. Gorildigi gibi iiriin sayis1 artikga daha fazla

diisiinilmesi gerekir.

Yeni titketici segim teorisi baglaminda tam kapsamli sistem yaklagimi ayr1 ayn
denklemlerden daha ¢ok denklem sistemlerini inceler. Bunlar; tiiketici talep denklemleri
sistemi (her bir tiiketici mali igin biri), firmanin girdi talep denklemleri sistemi (her bir girdi
igin biri) ve ¢ok urinli bir firmamin ¢iktt arz denklemleri sistemidir. Ozellikle talep
denklemlerini dustniirsek; karsilastigimiz problemlerden birisi Slutsky simetri iligkilerinin
sayisinin mallarin sayisinin karesine gore neredeyse oransal olarak artmasidir. Slutsky
simetrisini test etme, bireysel olarak her bir simetri iligkisini test etme konusu degildir. Bugiin
hizli bilgisayarlara ilaveten istatiksel ¢ikarimlarin gok gelismis yontemleri vardir. Daha fazla
ve daha iyi veriye de sahibiz, fakat bu husustaki ilerleme ¢ok da basarili degildir. Burada daha

sonraki 6zellik temel bir sinirlamadir.

Diger temel bir simirlandirma ise sudur: Her ne kadar talep denkleminden olugan
sistemleri aldifimizda Slutsky simetri iligkilerinin say1s1 daha hizli artarsa da Slutsky simetrisi
konuldugunda kalan kisitlanmamug katsayilarin sayis: hatta daha da izl artar. Bu katsayilann
ttim olarak ayni anda tahmin edilmesi gerektiginden dolayi, bu durum bir “serbestlik derecesi
problemine gotiirir. Bu problemi ¢6zmek igin tam Slutsky simetrisinden daha fazla kisita
ihtiyacimiz vardir. Bundan dolay: biitge kisitina gore fayda fonksiyonunu en goklagtirma
olarak bilinen baslangi¢ noktasina donmek uygundur. Biitge kisiti, problemi olusturmaya hig
bir firsat saglamadifindan dolayi, fayda fonksiyonunda &zel kosullari dahil etmeliyiz. Ilk
versiyonlardan biri (hala en bilineni) her bir mal i¢in biri olacak gekilde fayda fonksiyonunu n
fonksiyonun toplam: olarak varsayar. Bu durum, her bir malin marjinal faydasinin tiiketilen
biitiin diger mallardan bagimsiz oldugunu ifade eder BROWN, DEATON, 1972, s5.1145-1236).



19

Bu ilave fayda belirlenmesinin 6nerilen en basit yaklagim oldugunu ve istatiksel veri ile
degerlendirildiginde gergekei olarak goriilmedigini vurgulayalim. Bu yeni geligmeyi Gustru
Cassel tarafindan segilen pozisyonla karsilagtirmak ilgingtir. Gustru Cassel fayday1 goz oniine
almaksizin direkt olarak formiile edilmis talep denklemlerini énerdi. Gustru Cassel fayda
teorisinin sonuglaniyla memnun olmamigti. Bu durum Stutsky simetrisini ortadan
kaldirmaktadir. Tam kapsaml1 sistem yaklasiminin savunucular1 da memnun degildi fakat test
edilebilir bir kisit olarak Slutsky simetrisini kesinlikle kaldirmak istemediler. Daha az degil,
daha fazla kisit istediler. Boylece daha yeni gelisme Cassel’den uzakta Gassen’e dogru yar
yoldadir (THEIL, 1980, ss.4-5).

Becker ve Lancaster’in modelleri ise standart neoklasik modelin ortak elestirisinden gok
az genel farklihk iginde goriliir. Her iki model de tiiketici davramsina iligkin neoklasik
modelin en fazla sinirlayici varsayimlarindan bazilarini hafifletmeye ve bireylerin gézlenebilir

begeni degisikliklerini uygulamali olarak agiklamaya caligir.

Becker yasam donemi tiiketici davramgi iizerinde odaklagir, ve zaman igindeki
davramigsal degisiklikleri gelirin digindaki sosyolojik karakteristiklerin etkisiyle agiklamaya
cahgir (BECKER, MICHAEL, 1973, ss.378-396). Lancaster bireyler i¢indeki sistematik olmayan
begeni sapmalarini ifade eder. Ayrica Lancaster, belli bir dénemde belli bir sayidaki heterojen
Pazar mallan ile kars1 kargtya kalan 6zel durumlia ilgili rasyonel tiiketicilerin se¢im davranigt
tizerinde odaklagir (LANCASTER, 1966, ss.132-157). Onlarin farklilagan bakis agilan;
Lancaster'in nigin bireyin kararim1 belirleyen gelir digi sosyoekonomik faktérlerle az
ilgileniyor gorilityorken Becker’in nigin fayda saiki mallara girdi faktorleri olan Pazar
mallarinin esas dogasi ile az ilgileniyor olarak goérildiigiinii agiklayabilmektedir. Aslinda
Lancaster agikga olmasa da Ornegin kalitenin bireysel algilamasi iizerinde reklamlarin
etkilerini analiz ederken “insan kaynaklar™ gibi faktérlerin géz 6niine alir. Bunlarla birlikte
iki model arasindaki temel fark “kalite” kavramini igaret eder. Becker’e gore kalite, bireysel
kam ile belirlenebilen oldukga ince bir kavramdir (BECKER, 1965, ss.493-517). Burada bireysel
kam ile bireyin tercih yapisimt belirleyen faktorler kastedilmektedir. Ayrica Becker,
Lancaster’in kullandifi mallanin kalitesinin teknik (lgiilebilir) kavramindan daha gok

yasamin kalitesini ifade etmektedir.

1.2. Fayda Teorisinde Iktisatcilarm Elestirisi
Ogzellikle iktisat ders kitaplarinda genellikle s6z edilen “sonsuz sayida ihtiyag karsisinda

kit kaynaklarin etken kullammi”nin ne anlama geldigini, ya da son zamanlarda kullanilan

L. YOKSEKOGRETIM KURULY
BOKUMANTASYON MERKEZA
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tiiketim toplumu kavramnin saglikli anlama yollarindan biri olan ihtiyag kategorisini oldukga
iyi tammlanmak gerekiyor. Ik elden her ihtiya¢ kavraminin tarihsel ve toplumsal bagimh bir
kavram oldugunu belirtmemiz gerekir. Biraz daha agacak olursak evrensel ve mutlak bir
ihtiyag kavramindan s6z edemeyiz. Ihtiyag ilk etapta bireysel ve biyolojik gereksinimlerin
varhginda anlam kazanmakla birlikte, kavramin direkt olarak biyolojik gereksinimlerin
otesinde bir dizi anlam kazandifim belirtmemiz gerekir. Ihtiyacin toplumsal olarak
belirlendigini gostermek igin anlamli bir dizi 6rmek gosterilebilir. “Malinezya koylerinde
bireylerin dliimiine yol agan uzun siireli kitlik devrelerinde bile, dinsel-toplumsal nedenlerle
hint patatesi mahsuliiniin bir kismina dokunulmuyor.” Aym sekilde tiiketimin sadece ihtiyaca
dayanmadi: ve gosteris amagh yapildif1 gercegini goz 6niine aldifimizda yapilan tiiketimin
toplumsal olarak belirlendigini agikga gormiis oluruz (BUGRA, 1980).

Insanlarin neden mal sahibi olmak istediklerini hi¢ kimsenin bilmedigini kesfetmek
olaganiistii bir gey. Talep teorisi, bir disiplin olarak iktisadin tam merkezinde, hatta kokeninde
yer alir. Oysa, konu iizerindeki iki yiiz yillik diigiince, bu sorunu pek de goz oniine sermis
degildir. Neden talebin bazen istikrarl gittigini, bazen yiiksek bir hizla artifim ve bazen de
insanlarm harcamaktan ziyade tasarruf etmeleriyle birlikte diisiise gegtigini bilmek 6nemlidir.
Ama insanlarin neden mal sahibi olmak istedikleri sorusu iizerinde durulmamustir. Kisa vadeli
bir ¢ergevede kaldig siirece ve “begeniler” bagka her seyi agiklamakta kullamlan talebin
sonucta agiklanamaz etkeni olarak, verili olarak ele alindig: siirece bu aygitlar, tiiketicilerin
fiyatlar ve gelirlerdeki artiga gosterdikleri tepkiyle ilgili sorular cevaplandirabilir. Akademik
olarak sinirlanmis bu temelde, mekanizma giiglii ve fazlasiyla giizel bir bigimde isleyebilir.

Ama is siyasal sorununa gelince, teorik digliler toplumsal gergekliklerle uyusmaz.

Tiiketici, kendisinin reklamcilarin hilelerine kapilmig basit bir magdur olduguna
genellikle inanmaz, fakat bagkalaninin oyle olabilecegini kabul eder. Bir kere birseyler
edinmeye karar verdi mi, markalar arasinda se¢im yaptif1 ve fiyat ile gelir diizeyini goz
oninde bulundurdufu goriigii onem kazamir. Ama iktisatgillarin gorigleri pek ok seyi
agiklamadan birakir. Cogunlukla olan, bir karar verme degil, olaylar tarafindan siriiklenme
duygusudur. A¢ik secik bir degerlendirmenin yoklugunda, insani ihtiyaglar hakkindaki ortilii
diigiinceler goze goriinmeyen iktisadi analizlere niifus eder. Iki temel varsayim birbirini birer
destek olarak kullansa da, bilegimleri hala siiphelidir. Bir yanda hijyenik ya da maddeci
teori, diger yanda ihtiyaglara dair gipta teorisi. flkine gore, gergek ihtiyaglarimiz, en temel ve

evrensel bigimde hayvanlarla ortak olarak sahip oldugumuz fiziksel ihtiyaglardir. Ihtiyaglarin
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ruhsal ve fiziksel olmak iizere iki gegidini goriirler, ancak yine de onceligi fiziksel olana
verirler. Fiziksel ihtiyaglara, bir zorunlulugun kiymetini yakigtirirken, bagka talepleri yapay,
yanlss, liks, hatta ahlak digt istekler simifina yerlegtirirler. Iktisatgilar mallara olan talebin
giptadan etkilendigini diigiiniiyorlarsa, antropoloji bunu anlamak i¢in bakilmasi gereken bir
yerdir (DOUGLAS, ISHERWOOD, 1999, 5.36).

Geleneksel fayda teorisinde, fiziksel ya da ruhsal ihtiyaglar hakkinda birseyler
varsaymamn gerekcesi yoktur, aym sey gipta i¢in de fazlasiyla gegerlidir. Teori yalnizca
bireyin rasyonel hareket ettiSini varsayar; kisa vadede bireyin yaptig1 secimlerin birbiriyle
tutarh ve istikrarli oldugunu kabul eder. Bu teori, bireyin begenilerinin dikkate alinmas:
gerektigini, onun fiyatlardaki bir diigiige daha biiyiik bir miktar satin almaya istek gostererek
cevap verdigini ve gelirindeki degisikliklere de tutarh bigimde cevap verdigini s6yler. Belirli

bir maldan daha ¢ok edindikge, o maldan daha da gok edinme arzusu zayiflar.

Tiiketim teorisinin simrlarina gelindiginde iktisatgilar kendi kendilerinin en sert
elestirmenleridir, ancak dogal olarak en giiclii elestiri, onerecekleri birtakim iyilestirmeleri
olanlardan gelir. Elestiriler eski, yaygin ve hild revagtadir. Leontieff tiketici davramg
teorisini tasvir ederken “yalitik, keyfi tanimlar grubundan bagka bir sey degil” demisti.
(LEONTIEFF, 1947, ss.361-373) Michael ve Becker ise; “insan boyle bir teorinin, standart
iktisadin temel bir pargasi olarak nasil ayakta kaldiim merak edebilic” demiglerdi.
Savunmaysa, genellikle talep teorisinin, tiim zaaflarina kargin, bireyin yaptigi se¢imi analiz
etmenin en giigli yOntemini sagladifi tezine denk diigmektedir. Aslinda, bu teorinin
kullamlamayacag bir se¢im alaninin olmadigi muhtemelen dogrudur. Ne var ki, Michael ve
Becker buna katilmayacaklardir. Michael ve Becker’a gore gelir ve fiyatlarin, gbzlemlenen
davramsi ne dereceye kadar agiklamadii bir yana, agiklama, begenilerdeki degisikliklere
dayamr, ¢inka talep egrisini tagtyan begenilerdir. Rasyonel seg¢im teorilerinin genig bir
boliminii begenilerdeki farklhiliklara dayandirmak iktisatgilari rahatsiz eder; zira kabul
edildigi tizere, begenilerin olugmasina ait verimli bir teorileri yoktur. Elbette ki iktisatgilar her
bir durumda sezgisel olarak cazip bir agiklamayi makul bigimlerde yorumlarlar. Ne var ki, asil
onemli nokta, segim teorisinin kendisinin de bu girisim dahilinde miitevazi bigimde
kullanmilmasidir (MICHAEL, BECKER, 1973, s5.378-396).

Jevons’un 1srarla vurguladig: gibi, “iktisat, insan hazzinin yasalarina dayanmaz; ama bu
yasalar, bagka higbir bilim tarafindan gelistirilmezse, iktisatgilar tarafindan gelistirilmelidir.”

(JEVONS, 1870, s.47) Bentham’in fayda agiklamasina yonelik itiraza gelince, “faydayla
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(BENTHAM, 1798) Hi¢ kimse insanin hazzinin galigmaktan ayn tutulmasi gerektigini ileri

siirmez, ama fayda teorisinin kurulusundaki birgeyler bunun boyle goriinmesine yol agar.

Tiketimin, tek yonlii bir yolun baginda ya da sonunda bulunmas: gereginin bir nedeni
var mudir? Piero Sraffa, marjinal y6netimin ortaya ¢ikigiyla birlikte goriilen, iretim
maliyetleri ve @iriinler tizerinde yogunlasma egilimini teghis eder ve iktisadi dikigsiz bir elbise
olarak goren daha onceki goriigiin kaybina hayiflamir. Metalarm Metalar Yoluyla Uretilmesi
(SRAFFA, 1972) adhi eseri “modern teorinin sundugu, ‘iiretim faktorleri’nden ‘Tiiketim
Mallari’na giden tek yonlii bir bulvar goriintiisiine taban tabana zit olan, baglangigtaki, firetim
ve titkketim sistemini dongiisel bir siireg olarak gosteren orijinal tasvire” (SRAFFA, 1972, 5.93)
benzer birseyler ortaya koyma g¢abasidir. Caligmasi, yalmizca iiretim olgegindeki ya da
‘faktorlerin’ oranlarindaki degisikliklere bagli olmayan bir iktisadi sistemin bu tiir
ozellikleriyle ilgilidir.

Adam Smith’den Ricardo’ya eski klasik iktisatg¢ilarin bu ¢ikig noktasi, “marjinal”
yontemin ortaya ¢ikigindan beri ¢6kmiis ve unutulmustur. Nedeni agiktir. Marjinal farklarin
hesaplanmasi, dikkatin degisiklik iizerine yogunlagmasini gerektirir, zira iiretim faktorleri
arasinda ya da bir sanayiin 6lgeginde degisiklik olmadan “ne marjinal iiretim, ne de marjinal
maliyet olabilir. Uretimin bu agilardan giin-be-giin degismeden kaldigi bir sistemde, bir
faktoriin marjinal Griiniiniin (ya da alternatif olarak, bir iiriiniin marjinal maliyeti) bulunmasi

zor olmakla kalmayacak, bulunacak bir sey de mevcut olmayacaktir.

Tarihsel ve toplumsal baglamda tammlandiginda, ihtiyag kavrami tretim ile tiketim
arast iligkiler dolayinda belirlenir. Uretim faaliyeti aym1 zamanda bir titketme faaliyeti” oldugu
gibi tiretim titketme 6zgilliigiinii karakterini verir. Uretim yalniz nesneyi degil, ayn1 zamanda
tilketim tarzim da, yalniz nesnel olarak degil, ayn1 zamanda 6znel olarak da iiretmektedir.
Uretimin artis1 insamin dogadan farklilagmasma neden oldugu olgiide, insam dier varolus
bigimlerinden farkli kilan temel degisken, ihtiyaglarin gelismesi bigiminde agifa ¢ikar.
Boylece tretim araglarimin geligmesi tliretken eylemlilifin artmasina neden oldugu 6l¢iide,
once var olan tiikketimin nicelik olarak genislemesi; ikincisi, varolan ihtiyaglar1 daha bir alana
yaymak yoluyla yeni ihtiyag yaratilmasi, dgiinciisii yeni ihtiyaglann iiretilmesine neden

olacaktir (MARX, 1979, s.46).
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1.2.1. Kardinal Fayda Teorisi Yaklasiminin Elestirel Degerlendirilmesi

Kardinal fayda teorisi yaklagiminin ii¢ temel eksikligi vardiwr. Ik olarak gesitli
mallardan elde edilen faydalann objektif olarak o&lgiilebilmesinin olanaksizligidir. Ikinci
olarak, paranin sabit bir marjinal faydaya sahip oldugu varsayimi da gergekgi degildir.

Dolayisiyla, kendi faydas: degistiginden, para bir 6l¢ii birimi olarak kullanilamaz. Son olarak,
azalan marjinal fayda aksiyomu gegerliligi tartigilmas: gereken psikolojik bir yasadir.

1.2.2. Kayitsizlik Egrileri Yaklagiminin Elestirel Degerlendirilmesi

Kayitsizhk  egrileri  yaklagiminin = varsayimlann  kardinal fayda yaklagimi
varsayimlarindan daha az katidir. Paranin marjinal faydasinin sabit oldugu varsayim
diglanmigtir. Bu yaklasimin ekonomi bilimine belki de en 6nemli katkisi, mallarin ikame ve
tamamlayic1 olarak simiflandinlmasinda daha iyi bir kriterin geligtirilmesini saglamig

olmasidir.

Kayitsizlik egrileri yaklagimin temel zayiflii kayitsizhik egrilerinin varlifn ve
digbiikeyligi ile ilgili aksiyomatik varsayimindan kaynaklanmaktadir. Teori kayitsizlik
egrilerinin varligt ve sekli hakkinda hicbir kanit vermemektedir. Bu yaklagima gore
kayitsizlik egrileri vardir ve istenildigi gibi digbiikeydir. Ek olarak, tiiketicinin tercihlerini
teorinin ifade ettigi kesinlik ve rasyonellikle yapip yapmayacag: da aragtirma konusudur.
Bilindigi tizere tiiketici tercihleri gesitli faktorlerin etkisi altinda siirekli olarak degigmektedir.
Dolayisiyla, tiiketici tercih siralamasi yapabilse bile, bu siralamamin gok kisa bir siire igin
gegerli oldugu kabul edilmelidir. Ayrica, bu teori kardinalist fayda yaklagimina ait rasyonellik
ve marjinal ikame oram tamimi iginde Ortik olarak var olan marjinal fayda kavramini
kullanmaya devam ederek, kardinal fayda teorisinin eksikliklerinden kurtulma olanag:

bulamamugtir.

Kayitsizlik egrileri yaklasimin diger bir zayiflig1 da irrasyonel davranisa neden olan ve
dolayisiyla teori kapsami diginda kalan reklam, gegmigte edinilmig davramg aligkanhiklan,
yerel geleneksel tutumlar, stok durumu, tiiketici tercihleri arasindaki bagimlilik gibi etmenleri
g6z oniine almamasindan kaynaklanmaktadir (LEIBENSTEIN, 1950, ss.183-207). Bu ve bunun

gibi degiskenler firmalarin fiyat ve miktar kararlarini belirler.

1.2.3. Agiklanms Tercihler Hipotezinin Elestirel Degerlendirilmesi
Agiklanmig tercihler hipotezine iligkin tiim agiklamalar tiiketicinin tercihlere sahip

oldugu ve imkanlan dahilindeki en iyi mal demetlerini segtigi varsayimma dayanmaktadir.
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Sayet tiiketiciler imkanlan dahilindeki en iyi seyleri segiyorlarsa, o taktirde imkan dahilinde
bulunup da segilemeyen seyler segilen seyden daha kotii olmalidir. Bu sonuca agiklanmig
tercihlerin zayif aksiyomu denir (GOKDERE, 1996, ss.143-144).

Samuelson agiklanmig tercihler hipotezi ile fayda kavramimin kullanimina gerek
kalmadan talep egrisini elde etmede direkt bir yol saglamistir. Teori, kayitsizhik egrilerinin
' varligim ve digbiikeyligini daha 6nceki teorilerde oldugundan daha az kati varsayimlar altinda
kamtlayabilmektedir. Teori ge¢im indeksinin olugturulmasini ve bu indeksin fiyat degigmeleri
karsisinda tiiketici refahindaki degigsmelerin degerlendirilmesinde kullanimi igin bir temel
olusturmustur ( KOUTSOYIANNIS, 1981, ss.28-32).

1.2.4. Yeni Tiiketici Teorisinin Degerlendirmesi

Yeni titketici teorisi baglaminda tam kapsaml sistem yaklagiminin kabul ettigi kisitlanin
gergekten kabul edilebilir olup olmadig: sikga sorulmaktadir. Bu yaklagimi Gnerenler; daha
onceki gelismelerin sagladigt tam kapsamligin sadece teorik tam kapsamlik oldugunu
tartigiriar. Geleneksel yaklasim; sayisal olarak talep denkleminin belirlenmesinde gok faydali
olamamugtir. Bilindigi tizere tam kapsamli sistem yaklagimini savunanlar, sayilari tiireve
tercih eden kisilerdir. Kismi tiirevin hesaplanmasina karsi gikmazlar; fakat hesaplamay1

sayisal sonuglarin elde edilmesinde uygun bir arag olarak gériirler.

Ozellikle titketici talep teorisine dikkat edersek; tam kapsamli sistem yaklagimini
savunanlar bu teoriyi “ayirma ve tahsis etme” teorisinin bir modeli olarak gérme meylindedir.
Boyle bir teori belli bir toplami(tiiketici durumunda harcanabilir miktar1) ele alip ve bu
toplamin unsurlara nasil boélistiriilecegini(bireysel mallara harcanan miktarlar) sorgular.

Tahsis sorunu genis 6lgeklidir.

Diger disiince talep denklemleri sistemi olugturmanin yeni firsatlar saglayacagidir.
Talep denklemleri sistemini olugturma; olaylara daha genis kapsamli bakmay: miimkiin kilar.
Boylece faydali olgtimler yapip yapamayacaBimiz sorgulanabilir. Ornedin genel olarak
tiiketimin kalitesindeki degisimin 6lgiimii ile ilgilenebiliriz. Anlamhi bir gekilde bu 6lgiimii
yapmak miimkiin miidiir? Eger miimkiinse nasil yapabiliriz? Diger bir 6rnek, tiikketim mallan
arasindaki fayda etkilesiminin derecesidirr Tam kapsamli sistem yaklagimmnin bazi
versiyonlart marjinal faydayi, diger iiriinlerin tiiketiminden tamamen bagimsiz olarak ifade

eder; ¢ogu versiyonu ise bu kadar bagimsiz olarak ele almaz. Daha ileriki durumlarda ise
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fayda etkilesimin derecesinin olgiilip 6lgiilemeyecegini sorabiliriz. Aynca bu etkilesimin

ortadan kaldirilabilecegi sistem doniigiimiin miimkiin olup olmadigin1 da sorabiliriz.

Bu yaklagimin 6nemli dezavantajlt yanlan da vardir. Yukandan genis agih bakan bir
analist bireysel unsurlanin ¢dzlimlenmesinde mantiksal uygunluk ve kati simetri Gizerinde
dikkatini yogunlagtirir. Bu konudaki agiklamalan en aza indirmeye galisir, ama bu hususta
gokta fazla ileri de gidemez. 1950’lerde Kore Savagi basladiginda, ilgili tlkelerdeki ev
hanimlar1 dayanikli ve bozulmaz tiriinlerin istif¢iligi ile karsilik verdi. Petrol ambargosunun
da gecici olarak harcama diizeyi lizerinde etkisi oldu. Tam kapsamli sistem yaklagiminin
savunuculari, boyle 6zel faktorleri hesaplamaya almada siirh bir yaklagimlan vardir. Bu

faktorleri dahil ederek sistemi genisletme gelecekte 6nemli bir gorev olacaktir.

Yeni tiketici teorisi, bolgesel segim davramigiin Ozellikle 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Yalmz bu konuda iki konuya dikkat etmek gerekir. Bunlar (EYMANN,
1995, 5.173).

e Bolgesel ekonomi uzaklikla belirsizlik derecesinin artacagini ifade eder. Bireylerin
bulunabilirlik, fiyat ve teknik 6zellikler konusundaki eksik bilgisi bolgesel segime
iligkin olusturulacak mikroekonomik ve mikroekonometrik modellerde agikga

icerilmelidir.

e Miibadele maliyetleri, yerel belirli mallann tiiketiminin belirli bir donem iginde
ozellikle karsilikli olabilecegini ifade eder. Bununla birlikte tiiketiciler zaman igin
alternatif mal sepetleri arasinda degisim olabilir; ve bdylece belirli yerlerdeki belirli
mallar tikketme sikligim optimize etmek beklenebilir. Mallar ve 6zellikler arasinda
bireysel segimin belirleyicilerini analiz etmek ve marka degistirme davranigim

baslatan faktorleri arasgtirmak gereklidir.

Cosslet (1988) ve Dagsvik (1993) (COSSLETT,1988; DAGSVIK,1993), genellestirilmis
asint deger modelinin zaman iginde stokastik fayda maksimizasyon ile uyumlu karsilikli gegici
secim modeline genisletilebilecegini gostermektedir. Bu modelin hesaplanabilir uygun
versiyonlar1 aragtinlabilir; fakat uygulamada hala uygulanamamaktadir. Alternatif olarak
¢oklu donem probit modeller kullanilabilir. Burada genis 6lgek se¢im modellerine izin veren
simulasyon tekniklerini uygulamak miimkiindiir. Goriildiigii iizere bu konuda yapilacak ¢ok is
var, belki bu ¢aligma bagka galigmalar i¢in bir baglangig gorevi gorebilir (EYMANN, 1995,
s.174).

TC. YOKSEKOGRETIM KURULY
BOKUMANTASYON MERKER
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Giiniimiizde artik 6nemli olan deneysel analizin temelini olusturabilen tiiketici
davramginin gergekei bir modelini kurmak igin gerekli mikro ekonomik esaslan saglamaktir.
Mallarin bireysel hetorojenligini ve ikame edilebilirliini agiklayabilecek faktorlere ozellikle
egilmek gerekmektedir. Tiiketici talebinin standart neoklasik modelinin en zorlu
varsayimlarini derece derece ¢dzen modeller artik ¢ok temsili tiiketiciler igin gelirin digindaki
sosyo-ekonomik 6zellikleri, heterojen mallar1 veya triin farklilagtirmasim hesaba katmay1

incelemeye baglamalidir.

1.2.5. Tiiketimde Dissalliklar

Geleneksel fayda teorisinde titketicilerce elde edilen fayda diizeylerinin diger
tiiketicilerin tiiketim kaliplarindan bagimsiz oldugu varsayilmigtir. Bu varsayim gergeklerden
olduk¢a uzaktir. Moda degigsmeleri &nemli taklit tiiketim kaliplarnin(Bandwagon etkisi)
olusmasina yol agar. Diger taraftan kigiler arasi “6zentiler” gosteris igin titketim kaliplarinin
olugmasina neden olur(Veblen etkisi). Bu en azindan baz tiiketicilerin faydasini azaltacaktir.
Bu tip bireylerin satin alimlarindan elde ettikleri faydalar, diger bireylerin satin alimlarindan
onemli olgiide etkilenir. elde ettigi fayday: 6nemli 6lgiide azaltmasi mimkiindir. Omegin,
sigara igcen bireyin aymi restoranda ya da tiyatroda bulunan bireylerin elde ettigi fayday:
onemli dlgiide azaltmast olasidir. Baz1 bireylerin arabalarina iyi bakmalar1 dier bireylerin
daha az tehlike ile kars1 karsiya kalmasma ve dolayisiyla daha fazla fayda elde etmesine

neden olur.

mAx,y = me,y
Y Y

O

Sekil 4 : A’nin kayitsizhik haritasi Sekil 5 : B’nin kayitsizlik haritasi

Tiiketimde digsalliklarin var olmasi durumunda marjinal ikame orammn tiiketiciler

arasinda esitlenmesiyle tiiketiciler arast mal dagiliminda etkenlik(degisimde etkenlik) olarak



27

belirlenen Pareto-optimum kosulu ve sosyal refah maksimizasyonu saglanamaz. Tuketici A ve
B’ye ait kaytsizlik haritalarim gésteren Sekil 4 ve 5°i ele alalim ve iki tiiketicinin baglangigta
digsalliklarin bulunmadift bir ortamda Pareto-optimal kosullarinin saflandifi a ve b
noktalarin oldugunu varsayalim. Bu durumda asagidaki esitlik saglamr. Aynca fayda
indeksleri kullanilarak elde edilen fayda diizeyleri sirasiyla 100 ve 80 olsun.

A’nin tiiketici B’nin gergeklestirdigi tiikketimden etkilenmedigini buna karsilik B
tiiketicisi fayda diizeyinin A’mn gergeklestirdii X mali(6rnek olarak sigara) tiiketiminden
etkilenirken, Y mali(6rnek olarak alkol) tiikketiminden etkilenmedigini varsayalim. Bu kosullar
altinda sabit X mali iiretiminin tiiketiciler arasinda yeniden dagitim toplam refahin yeniden
artmasina yol agabilir. Yeniden dagitimin tiiketici A’nin X tiiketimini azaltacak bir gekilde
geceklestirildigini varsayalim. Bu degisim tiiketici B’ye ait kayitsizlik egrisinin A’mn X
titketimini azaltmasindan kaynaklanan fayda artigin1 gosterecek bir sekilde asagiya dogru
kaymasina neden olur. Yeniden dagitim tiiketici A’nin a' noktasina ve tiiketici B’nin b'
noktasina gegmesini saglayacak bir sekilde gergeklestirilmigtir. Yeni denge noktasinda iki
titketiciye ait MRSy, degerleri birbirlerine egit olmamasina ragmen toplam refah artmugtir.
Yeni durumda tiiketici A aym kayitsizhik egrisi iizerinde kalmig, buna kargilik tiiketici B daha
yiiksekte yer alan bir kayitsizlik egrisi iizerindeki bir noktay: elde etmistir. Dolayisiyla,
tiikketimde digsalliklarin bulundugu durumlarda iki tiiketiciye ait MRS degerlerinin

birbirlerine esitlenmesi Pareto-optimunun elde edilmesini giivence altma almaz
(KOUTSOYIANNIS, 1981, ss.544-545).

1.3. Tiiketici Se¢im Siirecine Farkh Yaklasimlar
Tiiketici se¢im stirecini anlamak ve farklarimi gormek iizere ii¢ ayri bakig agisini

incelemek tiiketimin yerellesmesi baglaminda énemlidir (BENTON, 1985, ss.197-218).
Bunlar;
I.  Ekonomistlerin geleneksel yaklagimu,
II. Galbraith ve Leiss’in ¢galigmalariyla 6rneklestirilen elestirel yaklagim,

III. Tiketici ve i§ yasami davramiginin gegerli diizeninin degerlendirilmesi ve reformu

igeren standartlar gelistirilen etik yaklagimdir.
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1.3.1. Tiiketici Secim Siirecinde Geleneksel Yaklasim

Tiiketici se¢im siireci ¢aliymalan siirekli ve diizenli bir ilerleme gostermemigtir. Daha
¢ok, belli kavramlar bilinmektedir. Oncelikle biiyiik ilgi uyandiran bu kavramlarin bagarist
ideali ortaya koymaz. Daha sonra bu kavramlarda degigmeler olmustur. Sunu unutmalayim ki
tiiketici segim siireci konusu, ¢oklu ve kargilikli bilim alanlarim ilgilendirir; ve az veya gok
boliinmiis durumdadir. Teorik modellemesi ise ekonomi biliminden gikartilmigtir. Ozellikle

yerellesme boyutunda farkl: disiplinleri igeren g¢aligmalara ihtiyag vardur.

Ekonomik modelin varsayimlarint bu konuda yapilan aragtirmalari goz oniine alirsak
asagidaki yedi baghkta ifade edebiliriz.

1. Tiketiciler titketimden tatmin elde ederler.

2. Tiuketici belirli gelir diizeyinde tatmini en ¢oklagtirmaya galigir.

3. Tiketiciler rasyonel davranirlar.

4. Tuketiciler dusiindikleri tim triinlere iligkin zevklerini ve tercihlerini belirleme

kabiliyetindedir.

5. Tiiketiciler mal1 elde etmede tek fedakarlik olgiisii olarak malin fiyatim1 kullamrlar

ve fiyat satin alma kararinda bagka rol oynamaz.
6. Tiketiciler diger kisilerin etkisinde olmayan bireysel tercihler gelistirirler.

7. Tiketicilerin istekleri ve ihtiyaglar simrsizdir ve asla tam tatmin edilemez.

Tuketici se¢im siireci galigmalarinda ekonomistlerin modelleri sik sik elestirilmekte

fakat alternatifler ortaya koyulamamaktadir.

1.3.2. Tiiketici Se¢im Siirecine Elestirel Yaklagim

Pazarlama sisteminin en fazla tamdik sosyal elestirmeni John Kenneth Galbraith’tir.
Galbraith’in elestirisinin gogu ekonomik teori 6zellikle talep teorisine iliskindir. Galbraith ve
pazarlamacilar tiketicilerin kendi zevklerini ve tercihlerini diger bireylerden etkilenmeden
gelistirdikleri varsayimimi gergek¢i bulmazlar. Galbraith’in belirledigi modern pazarlama
faaliyetleri fonksiyonu daha 6énce var olmayan istekleri yaratmaktadir (GALBRAITH, 1958,
ss.152-160).

Galbraith’e pazarlamacilarin tepkisi karmagik olmustur. Pazarlamacilar onun onerisi ile

uyusurlar, fakat ihtiyaglara iliskin anlayiginin dogru olmadigini ve ekonomik kavramlar
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sosyal ahlaki degerlere yanlig uyguladigini iddia ederler. En temel ihtiyaglar tatmin etmenin
araglari, sosyal olarak reklam ve diger sosyalizasyon siiregleri ile belirlenmektedir.
Dolayistyla pazarlamaci yaklagim, Galbraith’in dogal ve yapay ihtiyaglar arasindaki ayriminin
yanl.ls oldugunu ileri sirmektedir. Bu durum, aslinda Galbraith durumunun reddinden daha

¢ok onaylanmasidir.

Galbraith’in 6nemle tzerinde durdugu ifadeler ile pazarlama ¢aligmalari arasinda
dikkati ¢eken paralellikler bulunabilmektedir. Galbraith’in analizi kapitalizmin geleneksel
mantigin: zayiflattigindan dolay: heniiz pazarlamacilar kendi anlamlandirmalarini diglamadan

onun amacina ve anlamlandirmasina deger vermeleri miimkiin degildir.

William Leiss yukarida verilen varsayimlardan yedincisinde Galbraith’le goriis
ayniligina diigmektedir (LEISS, 1978, ss.1-45). Ekonomistlerin ve pazarlamacilarin her ikisinin
de kagimilmaz olarak gordikleri “insanin sebatsizligi doktirini” t{izerinde uyusmazlar. Bu
doktirin aslinda ig yasami faaliyetlerinin bir agiklamasi ve ispati olarak yararlidir. Leiss
felsefik olarak istekler ve ihtiyaglarin doymazligini1 sorgulamaz. Onun aragtirdigi maddi seyler
igin isteklerin ve ihtiyaglarin sinirsiz ve doyumsuz oldugu varsayimdir. Leiss, gergek ve
yanlig temsil edilen veya dogru ve yanlig ihtiyaglar arasindaki ikiye ayrnimi reddetmeyle ige
baslar. Leiss i¢in her bir ihtiyacin maddi ve sembolik yapis: vardir. Mallar ihtiyaglar1 tatmin

etmeyi amagladiklarindan dolayi, maddi ve sembolik anlamlarin ikiligini temsil ederler.

Tiiketiciler, tatmin olmalarina yonelik ulagabilir iiriinlerin siirekli artan sayis1 kargisinda
ihtiyaglarimi eglestirme sorunu ile karsilagmaktadir (FORNELL, 1992, ss.13-18). Donamiml: bir
tiiketici olmak igin gereken tam kapsamli bilgiye ulagsma giictiir. Cinkii Gretim siiregleri ve
triinler oldukga karmagik hale gelmistir. Herhangi bir tiiketici kararina harcanan zaman
azalirken tiiketici kararlarinin sayisal olarak artmas tiiketicinin karar vermesini artan oranda

rasgele siireg haline getirmektedir.

Yukarida da belirtildigi tizere tiiketici teorisi ekonomi biliminde triin talebini agiklar.
Ozellikle talebin fiyat ve gelir degisikliklerinden nasil etkilendigini gosterir. Geleneksel
olarak da rasyonel tiketici se¢imi durumu temel ilkedir. Aslinda tiiketim siirecinde “segim
teorisi” kritik bir konudur. Bu agidan segim teorisini bireysel, etkilegsimli ve kollektif
ayriminda degerlendirmek gerekir (HEAP, HOLLIS, LYONS, SUGDEN, WEALE, 1992, ss.1-
259).
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Bireysel segim durumunda;

eBireysel Mantiksallik,

oTiiketici Teorisi,

oKisilerin nasil se¢im yaptig1,

eRisk, Onemsememe ve imaj

eHomo economicus, Homo sociologicus 6nem kazanmaktadur.
Etkilesimli Se¢im durumunda;

eOyun teorisi ve Uygulamast,

ePazarlik etme,

oOrganizasyon,

oKiilttirel degisim 6nem kazanmaktadir.
Kollektif Segim durumunda ise;

eSosyal segim,

eDemokrasi,

*Giig,

ePlanlama,

eTaktikler ve Islemler,

eSosyal adalet 6nem kazanmaktadir.

Sonug; bireylerin tatmin olduklarini diigiindiikleri driinler ve kendi 6zel ihtiyaglarinin
dogas1 hakkinda kafalarimin karigmig olmasidir. Aslinda kangiklik durumu ortaya gikmaz
ciinkii kigiler yapay isteklere boyun egerler. Istekler ve onlann tatminine iligkin reklamin
dolaysiz mesajlant kangiklif: birlestirebilir. Kanigiklik tiiketim siirecinin kendisinden baslar;
ve tatmini saglayacak mallar igin daha genig aragtirma yapmaya bireyleri zorlar. Bilginin
rasyonel bir aragtirmasi en fazla tatmini saglayan iriniin segimini saglamaktadir. Gortilen

sudur; ¢ok daha fazla satin almak igin gelir kovalayan kisiler stirekli tatminsizlik hissederler;

ama tam nedenini bilemezler. Bu durum, daha fazla gelir ve tiiketimin sonucudur.
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1.3.3. Tiiketici Secim Siirecine Etik Yaklagim
Artan olgiide artik saticilar sadece “Satilabilir mi?” yi degil “Satilmasi gerekir mi?” yi
de sormaktadir. ikinci soru etik kriterin varligini ifade eder.

Geleneksel etik tutum; kisilerin satin aldiklar1 herhangi birseyin onlarn refahina katkida
bulunmas: olmustur. Ciinkii kisiler birey olarak ne istediklerini bilirler; ve istekleri doymak
bilmezdir. Birgeyin satilmas: gerekip gerekmedigi sorgulamasi yine de baz1 kosullar altinda
firmamn tiiketicinin seg¢im 6zgirligini simrlamasi gerektigini veya sosyal olarak satin

almay1 daha fazla anlaml olanlara dogru yeniden yonlendirmeyi ifade eder

EF. Schumacher’in isaret ettigi iizere, niteliksel (tam niceliksel degil) gelisme,
toplumun hareketinin yoniinii ayn1 zamanda hizinin 6lgiisiinii segmek igin gerekir (BENTON,
1985, s5.197-208). Gerekli niteliksel kavramlarin aragtirmast sosyal kritiin var olan yapist ile
baslayabilir. Ornegin, tiiketici aragtirmalari, Leiss’in meydan okumasina kargsilik
verebilmektedir. Aynica iiriinler, saghik ve insani ve sosyal iyilesme arasindaki iligkiyi analiz

edebilmektedir. Tiiketicilerin zevk formasyonunun kritik analizine de yardimer olur.

Diger bir baslangi¢ sahasi ise Adam Smith’a giden gergektir. Bu da tretimin nihai
amacinin tiiketim oldugudur. Is genellikle olmasi gereken degere haiz degil olarak disiinilir;
dolayisiyla tilketim mallarim elde etmek igin sadece bir aragtir. Bundan dolay: anlaml veya
tatmin edici is olasithig1 imkansizdir. Hannah Arendt’in gosterdigi tizere; her bir Avrupa dili
isgiici ve is igin iki iliskisiz kelimeyi kapsar. Onceki ac1 ve 1zdwrap anlamma gelir; daha
sonraki ise yaraticilik anlamina gelir (ARENDT, 1994, ss.164-185). Tiim toplumlar ¢afimizda
isgiiciini ortadan kaldirmaya galigmistir. Uretken siirecin mekanizasyonu az daha isi de tahrip
ediyordu. Sinirsiz titketim insani varligin gerekli bir niteligi degilken i eger boyleyse, ve isin
onemsizlestirilmesi yiiksek kitle tiiketim ekonomisine aynlmaz olarak iligkilendirilirse; o
zaman tiketimin anlamsizligimin artan 6ngériisi  igin Oneminin artan Ongoriisi ile

yansimasin1 bulmasi beklenebilir.

1.4. Yapssal Tiiketici Secim Siireci
Tiiketici karan konusu tiiketici aragtirmalarinda biiyiik bir 6neme sahip olmaktadir.
Ayrica teknolojik degisim ve bilgi patlamasi gibi gegerli piyasa egilimleri bu konunun

Oneminin artmaya devam edecegini igaret etmektedir.

Uriin ve hizmetlerin segimine, satigina ve tiiketimine iliskin tiiketici tercihleri; firmalar,

tiiketiciler, ve toplum diizeni saglayanlar igin ¢ok zor ve onemli bir karardir. Nitekim, otuz

TC. YOKSEKOGRETIM KURULY
DOXUMANTASYON MERKEZA



32

yih agkin bir siiredir tiiketici karar siireci ¢aligmalar, tiiketici davramslan igerisinde 6nemli
bir yer tutmaktadir BETTMAN, LUCE, PAYNE, 1998, s.187) . Serbest piyasanin durumu ve
yapisiyla ilgili son gelismelerde de anlagilabilecegi gibi “tiiketici karar verme” anlayisinin
oneminin artmaya devam edecedi olasidir. Hizli teknolojik gelisim pek g¢ok yeni diriiniin
ortaya ¢ikmasina ve kisalan iriin yasam siirelerine yol agmaktadir. Aynica, “World Wide
Web” gibi yeni iletisim araglari, mevcut segenekler igin bilyiik miktarlarda bilgi sahibi
olunmasim saglémaktadu. Ek olarak, tiiketicilerden genellikle, bir otomobil satin alirken
fiyata karsi giivenlik, egyalarin kullanim rahathiklarina karsi gevre korumasi ve malin
kalitesine karsin uzun Omiirliiliik gibi kangik kararlar arasindan zor deger tahminleri

yapmalari istenmektedir.

Tiiketiciler, pek ¢ok giig ikilemleri igeren kararlari vermede nasil bagarili olmaktadirlar?
Tiiketici karar'lanm aragtiran bir yaklagim, iyi belirlenmis tercihlere sahip akilci bir karar
vericinin, segeneklerin belirli 6zelliklerine ya da tercihleri elimine etmede kullamlan belirli
yontemlere bagh kalmayacagim 6ne siirer. Segim grubundaki her bir segenegin bir faydaya ya
da 6znel bir degere sahip oldugu diigiiniiliir. Son olarak bu yaklagim, tiketicinin, algiladig:
degeri ve bununla alakali olarak segimini maksimize edecek segenegi tahmin etmesine imkan
verecek hesaplamalar1 yapacak yetenefe ve beceriye sahip oldufunu varsayar. Tiiketici
kararlan1 iizerinde caligan bu yaklagim Rasyonel Karar Teorisi olarak adlandirilmigtir ve

tiiketici kararlarinin tahmin edilmesine biyiik katkida bulunmustur.

Son yirmi bes yildir, alternatif olarak, tiiketicilerin kararlarim nasil verdiklerimi
anlamada bir diger yaklagim olan Bilgi Siireci Yaklagimi, Rasyonel Karar Teorisinin eksik
ve/veya hatali oldufunu savunmaktadir. Bilgi Siireci Yaklagimi smurli rasyonelligi
benimsemekte ve karar vericilerin bilgiyi kullanmada smnirlariin  oldugu  fikrini
savunmaktadir. Bu gibi sinirlamalar, simirli gahigan hafiza ve smirli hesap yeteneklerini
icermektedir. Genel olarak davrams, kiginin bilgi kullamm sistemi ve kullamim gevresinin

ozellikleri arasindaki iliski tarafindan sekillendirilmektedir (SIMON, 1990, ss.1-19).

Insanlar genellikle iyi belirlenmis tercihlere sahip degildir, bunun yerine tercihlerini
ihtiyag aninda(karar verme zorunda olduklari zaman) yaparlar. Nitekim, tiiketici tercihinin
sekli hali hazirda varolan degerleri ortaya ¢ikaran arkeolojiden gok, dayamkli degerler seti

inga eden mimarliga benzetilebilir.
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Yapisal tercih digiincesi, bireylerin segim yaparken sadece hafizalarindaki tercihler
listesine bagvurduklan fikrini kabul etmez. Ayrica, tercihlerin agirlikli toplam modelinde
oldugu gibi baz1 sabit algoritmalara bagvurularak yapilmadifim1 da iddia eder (TVERSKY,
KAHNEMAN, 1988, ss.167-192) . Tiiketiciler, karar problemlerini ¢6zmek igin tek bir degismez
yaklaggm: kullanmak yerine, daha ¢ok ihtiyag aninda gelistirilen gesitli yaklagimlan
kullanirlar. Bu yapisal goriise ait 6nemli bir 6zellik de, tercihlerin biiyik 6lgiide bagimli bir
ortamda yapiliyor olmasidir. Ayrica, karar verme yaklagimlan alelacele gelistirildiklerinden,
siire¢ yerel sorun yapisina daha fazla duyarl olacaktir. Bu durum, tiiketicilerin karar verme
siirecinde yerel sorun yapisi hakkinda daha fazla bilgi sahibi olduklarn: siirece kullamlan
yaklagimlarin da degigebilecegi anlamina gelmektedir (BETTMAN, LUCE, PAYNE, 1998,
ss.187-217)

Yapisal tercihlerle ilgili 6nemli bir konu da, segimlerin: biyiik Olgiide karar
problemlerini, bireyleri ve sosyal gevreyi karakterize eden gesitli faktorlere bagh oldugudur.
Buna o6rnek olarak, agagida tiiketici karan aragtirmalarindan elde edilen bazi sonuglar

gosterilmigtir:

1. Segenekler arasindan se¢im yapma, 6nemli olgiide karar vericinin hedeflerine
baghdir. Segilen segenek biiyiik olgiide, segim yapmak igin ihtiyag duyulan bilgi edinme
¢abasini minimize eden, kararin dogruluk derecesini maksimize eden, karar verme
esnasindaki olumsuz tecriibelerden kaynaklanan duygulari minimize eden, verilen kararin
dogrulugunun yaratti§i huzuru maksimize eden tiiketici hedeflerine ya da bu gibi hedef

kombinasyonlanna bagh olacaktrr.

2. Segenekler arasinda yapilacak olan se¢im ayrica, kararin karmagiklik derecesine de

baglidir. Karmagiklik derecesine bagli olarak karar verme siireci de uzayacaktir.

3. Secenekler arasinda yapilacak segim bagimh bir gevrede geligir. Bir segenege ait
deger sadece bu segenegin karakteristiklerine bagh degildir. Aynica, segim grubundaki diger
segeneklerin karakteristiklerine de baglidir.

4. Segenekler arasina yapilacak olan segim, seg¢imin nasil yapildigina da baglhdir.
Stratejik olarak tercihler arasinda eleme yapilmasinda kullamlan esit(ayni) yontemler,

sistematik olarak farkli kararlara yol agabilir.
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5. Secenekler arasinda yapilacak segim, se¢im grubunun nasil belirlendigine ya da arz
edildigine baglidir.

Yapisal siireg genellikle rastlantisal segimleri ifade etmektedir. Bununla birlikte, anlik
yapilan rastlantisal segimlerin yapisal bir siiregte gergeklestigi sdylenemez. Omegin bir
titketici, soguk bir giinde sicak gikolata ve sicak bir giinde soguk soda gibi iyi yaptlandinlmig
fakat rastlantisal bir tercih yapmus olabilir. Bu gibi bir tercih de yapisal bir tercih degildir.

1.4.1. Tiiketici Karar Verme Stratejileri

Tipik bir tiiketici se¢imi, bir otomobil segimi 6mek alinarak basitlestirilmis bir gekilde

Tablo 2°de gosterilmistir.
Araba Giivenilirlik Fiyat Giivenlik Beygir Giicii
A En kétiz En iyi Iyi Cok zayif
B En iyi En koti En kotii Iyi
C Zayif Cok iyi Orta Orta
D Orta Zayif En iyi En kot
E En kot Cok zayif Iyi En iyi

Tablo 2: Tiiketici karar verme gorevi igin bir 6rnek

Tablo 2'deki nitelikler, en iyiden en kétilye dogru 7°1i sakla kullanilarak belirlenmistir.
“En iyi” ifadesi ile nitelik igin en gok arzu edilen deger, “En kétii” ifadesi ile de en az arzu

edilen deger kastedilmistir.

Nitelikler, tiiketicilerin arzu etme derecelerine gore degisebilirler. Omegin,; titketici bazi
niteliklerin degerleri hakkinda kesin bir fikre sahip olabilir (Om; beygir giicii); fakat digerleri
hakkinda daha az emin olabilir (Orn; giivenilirlik). Bunun yaninda, tiiketici baz1 niteliklerin
biitiin 6zellikleri hakkinda bilgiye sahip olmayabilir (Orn; yeni bir model i¢in tam giivenilirlik
bilgisi meveut olmaz). Ayrica, giivenlik gibi bazi nitelikler satin alma siirecinde tiiketiciler
icin zor olabilir. Bu gibi nitelikler s6z konusu oldugunda, satinalma siireci olast koti

sonuclarla birlikte bir kabullenmeye ihtiyag duyar. Tiiketicinin karsi karsiya oldugu segim
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probleminin giigliigti, segeneklerin ve niteliklerin ¢ogalmasiyla da artacaktw; daha fazla

nitelik olmast durumunda satinalma daha da zorlagacaktir.

Tiiketici karar verme gorevinin genel 6zellikleri yukanida agiklandig: gibidir. Tiiketici
aragtirmalarindan elde edilen en 6nemli bulgulardan biri de, bireyin karar verirken degisik
stratejilerin bir kangimim kullandig: yoniindedir. Aragttrmalann biiyikk bir kismi bu gibi
stratejilerin kullanim durumunu etkileyen faktorlerin ve bunlarin 6zelliklerinin karakterize

edilmesi iizerinde odaklanmgtir.

Tablo 2'deki nitelikleri ceteris paribus yegane belirleciler olarak almak yamltici
olmaktadir. Farkhi yerel 6zelliklerin s6z konusu oldugu giiniimiiz toplumlarinda talebin gok
degiskenli iliskisi daha da ayrintil1 analizleri gerektirmektedir. Sunu unutmayalim ki talep ¢ok
cesitli faktorlerce e zamanli olugmaktadir.

Segim yapma stratejilerini karakterize eden dért 6nemli unsur oldugu disiiniilebilir.
Bunlar kullanilan toplam bilgi tutar, bilgi kullammindaki segicilik, kullanim 6mekleri, telafi

edici ya da etmeyici stratejilerdir.

Birinci durumda, 6megin otomobil se¢imi, mevcut olan her arabayla ilgili mevcut
bilgileri detayl: sekilde igerir. Ikinci durumda, farki: bilgiler her bir nitelik ya da alternatif igin
kullanilabilir(segici kullamm), ya da aym tir bilgi her bir nitelik ya da alternatif icin
kullanilabilir(devamli kullanim). Omnegin tiiketici igin Tablo 2’deki arabalarin nitelikleri
igerisinde giivenligin en 6nemlisi olduunu diisiinelim. Tiiketici, bu niteligin “en iyi” degerine
sahip olan D arabasini segecektir. Ugiincii durumda, 6rnegin, tiiketici bes arabanin herbirinin
fiyati1 g6zden gegirir ve B arabasinin en pahali, A arabasinin en az pahali ve C arabasinin da

en 1yi fiyata sahip oldugu sonucuna varabilir.

Son olarak, stratejiler arasindaki onemli bir fark da telafi etme dereceleridir. Telafi edici
stratejide, bir nitelikteki iyi bir degerin bir diSer nitelikteki zayif degeri telafi etmesi
sozkonusudur. Telafi edici strateji boylelikle niteliklerarasi kesin karsilagtirmalara ihtiyag
duyar. Frisch ve Cleman kargilagtirma yapmamn akilci ve nitelikli bir karar verme i¢in 6nemli
bir asama oldugunu belirtmektedirler (FRISCH, CLEMEN, 1994, ss.46-54). Telafi etmeyici
strateji ise bir nitelige ait iyi bir degerin bir baska nitelige ait kotii bir degeri telafi etmeyecegi
gorisini savunur. Eger tiiketici en giivenli arabay1 segmeye karar verirse D arabasini, yiiksek
fiyatim hi¢ 6nemsemeden ve B arabasinin giivenilirlik ya da E arabasinin beygir giicii

konusundaki yiiksek derecelendirmelerini énemsemeden segecektir.
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Pek ¢ok farkli karar stratejisi vardir ve bu stratejiler, segim siirecinde ygkmda
bahsedilen durumlarca karakterize edilebilir. Bir klasik karar stratejisi, agwlikli toplam
stratejisidir. Bu stratejide tiiketicinin her bir niteliin 6nemini tayin edebilecegi ve her olasi
nitelik diizeyine &znel bir deger verebilecegi farzedilir. Bununla birlikte, agirhkli toplama
stratejisi tercihleri tahmin etmede aragtirmacilanin kullandig1 pek ¢ok teknigin temelini teskil

eden karar modelidir.

Bir diger strateji, leksikografik stratejidir. Bu strateji, agirlikh toplam stratejisine gore
énemli bir aynilik olusturur. Sadece en 6nemli nitelik diizeyindeki en iyi degeri veren
alternatif segilir. Eger tiiketici, giivenilirligin arabalar igin en ©Gnemli nitelik olduguna
inansaydi, leksikografik stratejiyi kullanirdi, bagka higbir bilgiyi g6zoniinde bulundurmadan
beg araba icin de giivenilirlige bakardi ve B arabasim segerdi. Bu strateji de smnirli, nitelige

dayaly, telafi edilemez bir stireci igermektedir.

Tatmin de karar verme literatiiriindeki klasik stratejilerden biridir (SIMON, 1955, ss.99-
118). Bu stratejiye gore, eger herhangi bir nitelik bir ihtiyaci karsilamada basarisiz oluyorsa,
siireg bu secenek i¢in sona erdirilir, segenek reddedilir ve bir sonraki segenek diigiiniiliir.
Ormnegin A arabasi ¢ok hizli bir gekilde elenebilir. Ciinkii giivenilirlik en kétii diizeydedir.
Tatmin stratejisi alternatif esasli, segici ve telafi etmeyici bir stratejidir. Sirecin uzunlugu

ihtiyag ve nitelik diizeylerinin degerlerine bagl olarak degisecektir.

Asamalarla eleme stratejisi leksikografik ve tatmin stratejilerini birlestirir. Asamalarla
eleme, 6nemli olarak goriilen nitelik i¢in minimum uyugma degerini karsilamayan segenekleri
eler. Bu eleme siireci ikinci en 6nemli nitelik igin tekrarlanir ve tek segenek kalana kadar
devam eder (TVERSKY, 1972, ss.281-299). Tablo 2'deki démegimizde tiiketicinin en 6nemli
niteliklerinin giivenilirlik ve giivenlik oldugunu digiinelim Herbiri igin de uyusma degeri
“ortalama”dir. Tiiketici 6nce giivenilirligi degerlendirme siirecine alir. Bu gergevede ortalama
degerin altinda kalan A, C ve E arabalarim eler. Daha sonra tiiketici B ve D arabalan igin
giivenligi distniir. Dolayisiyla D arabasimi seger. Asamalarla eleme nitelik esasli, telafi

etmeyici ve segici bir stratejidir. Siireg segeneklerin elenmesi sirasina baghdir.

Esit agirlik stratejisi(agirlikli toplamdaki sapma) alternatiflerin tamamint ve her bir
alternatif igin de nitelik degerlerinin tiimiinii digtniir. Fakat siireg, nitelik agirliklarina iligkin

bilgi ihmal edilerek basitlestirilmistir. Segenege ait nitelik degerlerinin tamam toplanarak her

bir alternatif i¢in deger bulunur ve en yiiksek degerli alternatif segilir. Birim agrhiklar oldugu
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varsayilirsa esit agirhik stratejisi boylece agurlikli toplam stratejisinin 6zel bir durumu olur.
Esit agirlik stratejisi yiiksek dogrulukta bir basitlestirme olarak sunulmaktadir. Siire¢ pahali,

tutarli, alternatif esasl ve telafi edicidir.

1.4.2. Tiiketici Se¢cim Hedeflerinin Cercevesi

Tiiketicinin smirli eylem kapasitesine sahip olmasi gergegi genellikle, belirli bir
durumdaki mevcut bilgilerin tiimiinii kullanamamasi anlammna gelmektedir. Bu sebepten,
secicilik gereklidir ve eylem igin hangi bilgi segilirse segilsin, segim iizerinde bilyiik etkisi
olabilir. Diger taraftan, segim gevresinin goze ¢arpan deisik durumlarindan ¢ikan birgok
olas1 se¢im etkisi oldugundan, dikkat odagin: tayin etmenin anlagilmas: 6nemlidir. Dikkat ve
segicilik, hem hedef odaklh hem de daha fazla istem dis1 faktorlerden etkilenebilir. Algisal
faktorler ve hedeflerin etkileri, dikkatin oniinde gidebilir.

Tiiketicilerin tutarh kararlar verebilmesinin anlasilmasi i¢in temel kurallarin bilinmesi
¢ok onemlidir. Glokallesme siirecinde tiiketicinin yapmaya g¢aligtifi seyleri, onemsedigi
bilgileri nelerin etkiledigini ve bunlarin nasil farkina varildifim ve muhafaza edildigini, bilgi
toplama ve karar vermeye yarayan hangi faktérlerin tiketiciyi etkiledigini tartigmak

gereklidir.

1.4.2.1. Tiiketici Hedefleri
Tuketici tercihleri, hedeflere ulagsmak i¢in yapilir. Bu fikir, karar veren bir tiiketicinin,
konu hakkinda yapici, varmak istedigi hedefleri belirleyici bir hedef hiyerarsisine sahip

oldugu olgusundan yola gikarak 6ne siiriilmektedir.

Agiklayic1 bir gergeve olusturmak igin yapilacak en verimli analiz, tiiketicinin seg¢im
siirecindeki hedeflerinin incelenmesidir. Bu tiir hedeflere 6mek olarak, karann dogrulugunun
maksimize edilmesi, karar vermek igin ihtiyag duyulan akilci ¢abanin minimize edilmesi,
karar verirken olumsuz duygu tecriibelerinin minimize edilmesi, dogru bir karar verilmig
olmasindan kaynaklanan huzurun maksimize edilmesi olabilir. Buradaki hedeflerin segimi

rastgele degildir. Bunlar karar vermeyle ilgili en 6nemli motivasyonel agamalar tutar.

Rasyonel se¢im yaklagiminda oldugu gibi tarihsel olarak ilk hedef dogruluktur. Segim
yapmanin amaci da faydayr engoklagtirmak olarak diigiiniilmiigtiir. Hesaplanabilir sorunlar
tercihleri zorlagtiran tek faktér degildir. Insanlar duygusal yaratiklardir ve tercihler de
duygusal degisimleri igerebilir. Nitekim, olumsuz duygu tecriibelerinin minimize edilmesi

hedefi baz1 durumlarda 6nemlidir. Son olarak, insanlar sosyal yaratiklardir ve sosyal ¢evrenin

i
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karar vermeyle ilgili en 6nemli karakteristiklerinden biri de kararlarin genellikle bagkalan
veya kisinin kendisi tarafindan tayin edildigidir. Bu sebepten, karar verici, kararim diger
kisilere ya da kendine kabul ettirebilme yetenegine sahip olmalidir.

Bununla birlikte, titketici segim hedeflerini etkileyen faktérler hakkinda heniiz yeterli

derecede aragtirma yapilmamgtir. Konuyu iki 6nemli 6nermeyle 6zetlemek gerekirse;

1. Tiketiciler segimlerini, hedeflerine ulagmak ig¢in yaparlar. Tiketicinin karar

vermesinde dort Snemli hedef vardir:

a) Se¢imim dogruluk derecesini maksimize etmek,
b) Secim yapmak i¢in ihtiya¢ duyulan ¢abay: minimize etmek,
c) Segim esnasinda, olumsuz duygulardan olugan tecriibeleri minimize etmek,

d) Verilen kararin dogrulugundan duyulan huzuru maksimize etmek.

2. Degisik hedefler, karanin 6nemi ve geri doniilmezlik derecesini igeren pek gok

sorun ¢esidinden etkilenecektir.

1.4.2.2. Tiiketici Se¢cim Arastirmalan

Se¢im yontemlerinin hafizada varolan bilgileri ve bunlarin diizenlenmesini
etkilemesinin nedeni, secim yontemlerinin segici ve kargilagtirmact olmasidir. Ayni zamanda
hafizadaki bilgiler seg¢im siirecinin geklini de etkileyebilir. Tiketiciler se¢im yapmak igin
hafizalarindaki bilgiyi, diger alternatif bilgi kaynaklara gore daha erisilebilir olmas: nedeniyle
kullanacaklardir. Simiflandinlmis bilgilerin beklentilerin karsilandigt durumlarda kullanilmas:
daha uygundur. Beklentilerin karsilanmadig1 ya da tiiketicinin kategoride daha gok tecriibe
kazandig1 durumlarda ise daha detayli (parga parga) bir yéntem uygundur.

Oncelikle, bireyler karar problemlerini ¢ozmek igin bilyiik olasilikla tecriibeleri veya
egitimleri sonucu elde ettikleri pek ¢ok stratejiye sahiptirler. Farkl: tiiketicilerin stratejileri de
farkh olabilir. Omegin, gocuklarin tercihlerindeki hatalar uygun strateji bilgisi eksikliginden
kaynaklaniyor olabilir. Ikinci olarak, farkli stratejiler olasi bir durumda degisik hedeflere
ulagtimasindaki avantaj ve dezavantajlara gére degiskenlik gosterebilir. Ugiincii bir durum, bir
stratejideki avantajlar ve dezavantajlar yerel segim bolgesindeki bireylerin yetenekleri ve
hiinerleri arasindaki farklardan etkilenecektir. Bu ikisi, bir aragtirmanin tamamlanmasim ¢ok

kolay ve kesin bir sekilde etkileyebilir. Dérdiincii bir durum, stratejideki avantajlar ve
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dezavantajlar bir gevreden digerine degisiklik gosterebilir. Ornegin, strateji bir gevre igin daha
uygun olurken, belki bir digeri dabha az uygun olacaktir. Son olarak, olasi bir durumda
tiiketici, imkan dahilinde bulunan yaklagimlar ve bunlarin avantaj ve dezavantajlar1 arasindan

gegerli durum igin hedeflerini en iyi kargilayan yaklagimi segecektir.

Sorun durumundaki tiiketici segimi aragtirmasinda ise alti altbaslik vardir. Bunlar;
sorunun boyutu, zaman baskisi, nitelikleraras: iligki, bilginin tam olugu, bilginin sekli ve

kiyaslanabilir ve kiyaslanamaz segimdir.

1. Sorunun Boyutu: Alternatiflerin sayisindaki artig telafi edici olmayan segim
stratejilerinin daha fazla kullamlmasina yol agar. Niteliklerin sayisindaki artiglar ise daba gok,
artan segicilige yolagar, strateji degisimlerine yolagmaz. Bilgi yiikii, eger tiiketiciler kendi
degerlerini yansitan bilgileri kullanmay: secerlerse zararl olmayacaktir. Eger segicilik,
tiiketicilerin temel degerlerini yansitmayan sorun boyutlarinin tizerine kuruimussa, bilgi yiikii

dogrulugu azaltabilecektir.

2. Zaman Baskisi: Uygun bir zaman baskis: altinda, tiiketiciler daha seri davranir ve
daha segici olurlar. Daha siddetli bir zaman baskis1 altinda ise insanlar daha nitelik esash
aragtirmalar yaparlar. Bunun yaninda, tiiketiciler, zaman baskis: altinda olumsuz bilgiye daha

¢ok itibar ederler.

3. Nitelikleraras: Iliski: Duygusal karar vermenin daha az oldugu durumiarda,
olumsuz nitelik ilgisi altinda titketiciler, daha az segici olurlar. Nitelikleraras: iligki ne kadar
olumsuzsa, kisi bir nitelikten, bir digerinde daha fazla gey elde etmek igin birseyler vermek

zorundadir,

4. Bilginin Tam Olusu: Tiiketiciler, segmeyi diigiindiikleri markalar ve nitelikler
hakkinda tam bir bilgiye sahip olmayi isterler. Segeneklerden biri ya da daha fazlas1 kismi
olarak tammlanmigsa ne olur(Orn: Eksik bir bilgi s6zkonusuysa)? Tiiketiciler bu eksik olan

degeri dier mevcut bilgilerden yararlanarak anlamaya galigabilirler.

5. Bilginin Sekli: Bilginin diizenlenis seklinin tiiketici se¢imleri Gzerinde 6nemli bir

etkisi vardir. Degisik bilgi sekillerini kullanma, tercih siirecini daha kolaylastirabilir.

6. Kiyaslanabilir Secime Karsi Kiyaslanamaz Secgim: Siireg, kiyaslanabilir ve
kiyaslanamaz segimlere gore degisebilir. Segimler daha kiyaslanamaz hale geldikge,

tiiketiciler daha soyut nitelikler gelistirebilir veya ayrintili degerlendirmeler yapabilirler.

TC. YUKSEKOGRETIM KURULY
DOKUMANTASYON MERKEZA

-




IKINCI BOLUM
2. TUKETIMIN EKONOMI POLITIGI

2.1. Firma Talebinin Kaynaklar:

Tiiketici talebi, iiretimi yapilan mallar talebinin gok kiigiik bir kismim olusturur. Uretimi
yapilan mallarin ¢ogunlugu diger isletmelere, daha bagka iglemlere tabi tutulmak tzere diger
firmalara ya da tiiccarlara(toptanci ve perakendeci) satilir. Firma nihai tiiketim mali tirettigi
durumlarda bile, iiretilen mal ¢ok nadir olarak direkt olarak tiiketiciye satilir. Mallarin biiyiik
¢ogunlugu toptanct ve perakendeciler aracihif ile tiiketiciye ulagtirilir. Geleneksel ekonomi
teorisi, Uretilen mallarin dagitiminda kullanilan yéntemleri ve bu dagitimin firma kararlan
tizerindeki etkilerini gézoniine almamugtir. Ayrica geleneksel ekonomi teorisi kisa ve uzun
donem talep kavramlar arasinda herhangi bir aynm yapmaz. Uretim ve maliyet agisindan
uzun donem tanimlanmi§ olmasina ragmen bu, talep i¢in gergeklestirilmemistir. Genelde uzun
donem talebin kisa donem talepten daha esnek oldugu belirtilmis, ancak bu 6nerinin gerisinde

yer alan zaman aralig1 tammlanmamustir.

Asagida iiretici firmanin degigik tiiketicilerine ait talebin gekli 6zet olarak verilmigtir
(KOUTSOYIANNIS, 1981, s5.64-65).

Nihai Tiiketici: Belirli markalann tiiketici tercihleri kalicidir ve negatif egimli bir
talebin olugmasina yol agar. Bu durum, 6zellikle onemli miktarlarda harcama gerektiren
dayamkl tiiketim mallan talebi igin gegerlidir. Bu gibi durumlarda tiiketici tercihleri marka ve
ilgii mali alip kullanan ve kalitesi hakkinda deneyime sahip bulunan kisilerden edinilen

bilgilerden 6nemli derecede etkilenir.
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Diger Imalatg1 Firmalar: Burada yatiim ve satin alan firmamn kendi iiretiminde
kullanacag: ara mallan arasinda bir aynmin yapilmas: gereklidir. Yatirim mallar1 talebinde
marka Onemli bir role sahiptir. Yatinm mallan igin negatif egimli bir talep egrisi soz
konusudur. Standart ara mallan i¢in ise durum farklidir; hi¢ bir firma bu tipteki bir mal
gerektiginden daha yiiksek fiyat 6deyerek almak istemez. Dolayisiyla standart ara mal: dreten
firmalar i¢in talep fonksiyonu hem kisa hem de uzun dénemde sonsuz esneklige sahiptir. Bu
tipteki mallan ureten firmalarin piyasa paylari zamaninda teslim, satig sonrasi hizmetlerin

kalitesi gibi fiyat dis1 faktorlerce belirlenir.

Toptancilar: Toptancilar kendi stok politikalariyla tiiketici terciblerini belirli bir
noktaya kadar etkileyebilen, kar amagli kuruluglardir. Toptancilar yiiksek kar marjina sahip
mallarin ticaretini yapmay: tercih ederler. Ancak toptancilarin bu agidan sahip olduklan gii¢
simirlidir. Genellikle malin nihai ve talebin kuvvetli oldugu durumlarda toptancilar, yiiksek
fiyat elde edebilirler. Standart bir ara mal oldugu durumlarda ise toptancilar teknik agidan
aym diizeyde bulunan mallar i¢in gerektiginden daha yiiksek bir fiyat 6demeye razi olmazlar.

Toptancimin imalat¢: firmanin iirettii mala olan talebi, cogu kez negatif egimlidir.

Perakendeciler: Burada iki tip davramig arasindaki aynmin yapilmas: gereklidir.
Perakendeci bir firma belirli bir mali dretici firma ya da kendi markas1 altinda satiga
sunulabilir. Ulkemizdeki siipermarket tiiriindeki firmalar gittikge artan miktarlardaki mali
kendi markalan altinda satiga sunmaktadirlar. Ancak, bu firmalar diger markalardan da stok
bulundururlar. Perakendeci firmalarin belirli bir markadan stok bulundurmayarak tiiketici
tercihlerini etkilemesi imkan dahilindedir. Ancak, bu tipteki politikalarin etkinligi biiyiik
olgiide yerel bir tekelin olusturulup olusturulamayacagina baglidir. Cesitli durumlar bu tipteki
bir politikanin uygulanmasina olanak saglasa bile perakendeci firmamn uygulamalar ancak
kisa donemde gegerli olabilir. Glokallesme siirecinde perakendeci bir firmanin sahip oldugu
yerel konum avantaji aym bolgede yeni bir firmanin kurulmasiyla kolayca ortadan kalkabilir.
Ayrica, perakendeci firmalar kdr marji ile ilgilenirler. Dolayisiyla, yiiksek fiyath mallan
rasyonel ya da irrasyonel tercihleri bulunan tiiketicilere yansitabildikleri stirece istedikleri kar
marjim1 almamalan igin hi¢bir neden yoktur. Perakendeci firmalar, yalnizca mali kendi
markalan altinda sattiklar1 durumlarda daha ucuza elde edebilecekleri “hammaddeler” igin
daha yiiksek bir fiyat 6demeye raz1 olmayacaklardir. Kisaca, perakendeci firmanin belirli bir
markaya sahip mah tekrar satmak amactyla satin aldif1 durumlarda, satti§t mala ait talep nihai

titketici tercihlerini yansitacak bir gekilde agagiya dogru egimli olacaktir. Ancak malin bir
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“hammadde” gibi kullanilip perakendeci firma markast altinda satildift durumlarda talep

sonsuz esnektir,

Globallesen diinyamizda rekabet diizeyi siirekli artmaktadir. Yiiksek diizeyde rekabet
ortaminda yogun bir fiyat dis1 rekabetin bulunmas: talep egrisinin girigimcilerce subjektif bir
kavram olarak algilandiZini1 géstermektedir.

2.2. Tiiketici Talebini Etkileyen Fiyat Disi Faktorler

Fiyat diizeyinin diginda satin alma duyarhligini etkileyen on faktor vardir. Her bir
faktorun, tiketicinin satin alip almama kararinda cesitli etkileri olacaktir. Tiketici iiriin
kategorileri arasindan segim yapmaktaysa (6rnegin kisisel bilgisayar veya ks tatili segenekleri
arasindan) o zaman bu faktérler, temel fiyat duyarlilifn veya pazar talebi ile iligkilendirilir.
Tuketici bir Griin kategorisine karar verirse o zaman hangi markay1 alacagina karar vermelidir.
Boylece faktorler, markalar arasi fiyat duyarlilifina veya iirin talebine iligkilendirilir. Uriin
kategorisi ve marka se¢imi bir dereceye kadar fiyat alternatiflerinden etkilenir. Fiyat
diizeyinin segim kararim ne kadar etkileyecegini tahmin etmek agisindan 6ncelikle titketicinin
talep duyarlilifini etkileyen faktorleri agikga anlamak gerekir. Simdi bu on faktorii sirasiyla
kisaca inceleyelim (NAGLE, 1987, ss.58-72):

Benzersiz Deger Etkisi: Saticinin kismen kontrolii altinda olan belki de en 6nemli
faktorlerden birisidir. Tiiketicilerin iiriiniin benzerligine iliskin verdigi degerdir. Isletmeler
tikketicinin goziinde Uriinlerinin benzersiz niteliklere sahip oldugu konusunda fikir birligi
olusturmak umuduyla tasarim, paketleme, ve iiretim akigina iligkin 6nemli harcamalar
yapmaktadirlar. Daha fazla tiiketicinin firma iriinlerine benzersiz stil, tat veya performans
gibi degerler vermesi i¢in firmalar bu yonde tesvik edilmektedir. Aslinda tiketiciler satin
alma kararlarinda fiyat farkhliklarina samildigi kadar fazla 6nem vermezler. Firmalarin
benzersiz deger etkisinin 6nemini kavramasi, ozellikle pahali marka saticilarinin ve bilyiik
olgekli firmalann rakiplerinden farkli olduklan imajimi yaratmak amaciyla onemli reklam
harcamalan yapmalarina neden olur. Sonug olarak iiriin benzersiz ise tiiketiciler fiyata kars
daha az duyarl olacaktir.

Ikame Uriinler Konusundaki Biling Etkisi: Satin alma duyarlihiim etkileyen en
genel faktor ikame iiriinlerin bulunabilirligidir. Uriine iligkin satin alma duyarlihig ¢ok diisiik
olabilirken markalar arasindaki satin alma duyarlih@ ¢ok yiiksek olabilir. Burada tiiketici

alternatif markalann fiyatlar1 konusunda bilinglidir. Yalniz basina alternatiflerin varligy, satin
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alma duyarliliinda ikame drinlerin etkisini agiklayici olamamaktadir. Bu nedenle

tiiketicilerin daha ucuz alternatiflerin varlifindan haberdar olmas: gerekir.

Tiiketiciler bu konuda daha az bilingli iseler talebin fiyat esnekligi digiiktir. ikame
triinlerin varligina ilaveten tiiketicinin bilingli olmasi ve aragtirmasi gerekir. Ancak boylece
ikame iiriinler konusundaki biling etkisi anlam kazanacaktir.

Karsilastirma Zorlugu Etkisi: Ikame Griinleri kargilagtirma giigliigi, talep esnekligini
etkileyen diger 6nemli bir belirleyicidir. Satici firmanin daha ucuz ikame iriin olmadiina
iliskin veya kendi uriinii hakkinda ayrintili bilgiler vermesi tiiketicilerin ayn1 markay: almasim
saglayabilecek ve biyiik bir olasilikla daha yiiksek bir bedel 6demesine neden olacaktir.
Endiistriyel tiiketicilerin daha ucuz iriin arayis1 iginde olduklari genel kamdir. Yalmz
endiistriyel tiiketiciler de giivenirlik ve Kkaliteye iliskin degerlendirmeyi satin alma
zamanlarninda yaparlar. Olumlu imaji olan firmalardan satin alirlar. Fazla risk almak
istemezler. Bilinmeyen markalar ile bilinen markalar arasindaki farkliliklarin karsilagtirilmas:,
iiriinlerin o6zelliklerine ve firmalarin tutumlarina gére degismektedir. Sonug olarak tiiketiciler
uiriinii ikame triinlerle kargilagtinirken, kargilagtirmada giigliik gekiyorsa talebin fiyat esnekligi
dustktur.

Toplam Harcama Etkisi: Tiiketicilerin harcama biryiikliiginin kendi gelirlerine oram
kiigiildiikge talebin fiyat esneklifi de azalacaktir. Endiistriyel pazarlarda toplam harcama
etkisi ¢gok Onemlidir. Buyiik miktarlarda satin almalar, toplam harcamay1 artiracagindan
markalar arasindaki talebin fiyat esnekligini daha fazla etkileyecektir. Tiiketicilerin alternatif
iiriinlerin bilincinde olmas: yine de harcamanin biiyiikliigine bagh olacaktir. Omegin gida
veya kagt iiriinleri gibi tiriinlerin satin alinmasinda yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin fiyat
esnekligi disiik olacaktir.

Nihai Fayda Etkisi: Tiiketiciler, nihai iiriin i¢in yaptiklar1 harcamanin toplam maliyete
oram diistiikkge fiyat esnekligi azalacaktir. Omegin endiistriyel tiiketicilerin fiyata kars1 ¢ok
duyarli olmasi imalatg1 firmalarin maliyetler konusundaki duyarliligim artiracaktir.

Paylagilan Maliyetin Etkisi: Tiiketiciler, maliyetin bir kismi diger taraf¢a
yiiklenildiginde talebin fiyat esneklifi diger. Omegin sigortacihkta maliyetler
paylagilmaktadir. Saglik sigortasinda doktora yapilan 6deme ve hastalik masraflart paylagilir.
Bu durumda ise fiyata karg1 duyarlilik azalmaktadir.



44

Tiirev Satinalma Etkisi: Satin almalarin gogu daha 6nce satin alinmug Griinlerle
iligkilidir. Ornegin filmler, mirekkepler ve yazic1 seritleri gibi tirinler kargisinda tiketicilerin
fiyat esnekligi daha az olacaktir.

Stok Etkisi: Tiketicilerin aldiklan {riinii stoklayabilme kabiliyeti talebin fiyat
esnekligini onemli dlgiide artiracaktir. Siirekli fiyat artiglarinin s6z konusu oldugu iriinlerde
stok etkisi cok onemlidir. Tiiketiciler eger friinii stoklayamiyorlarsa talebin fiyat esnekligi
daha az olacaktir. Stok etkisi, titketicilerin fiyat beklentilerine 6nemli 6lgiide baghdir.

Fiyat-Kalite Etkisi: Eger iiriin daha kaliteli ise veya prestij sagliyorsa veya mitkemmel
ise tilketicilerin fiyat esnekligi daha az olacaktir. Kalite konusunda bilgilendirilmis
tiiketicilerin fiyat esnekligi fiyat-kalite etkisine daha ¢ok bagimli olacaktir. Fiyat-Kalite
iligkisini yonlendirme amaciyla tiiketici-firma arasinda asagidaki gibi bir mantiksal iligki
kurmak miimkiindiir:

¢ Tiketici kisisel, estetik, emniyetli, yiiksek kaliteli ve rekabet¢i ortamda

fiyatlandinllmig iiriinler ve hizmetlerle tatmin olmaktadr.

¢ Memnun tiiketici rekabetlilik ve karlilik igin anahtar rol oynar.

¢ Firma tim tiketicileri tatmin edemez ve her seyi iiretemez. Bu nedenle en iyi
yapabilecegi seyler lizerinde uzmanlagir.

¢ Firma artik gerekli tiim kaynaklar i¢in diinya o6lgeginde tedarikgilerle igbirligine
girer.

Tiiketici talebi kriterlerine iligkin

gostermektedir (HUTCHIN, 1992, s5.221-222) .

yapilan aragtirmalar kalitenin artan Onemini

Secim Kriteri Bes Yil Onceki Secim Kriteri Simdiki Siniflandirma
Siniflandirma
Maliyet % 50-70 Kalite % 40-70
Hizmet % 20-30 Maliyet % 30-40
Bulunabilirlik % 10-20 Hizmet / Teslim % 10-20
Kalite % 10-20 Teknoloji % 10-20

Tablo 3 : Tiiketici talebi kriterlerindeki degisiklikler
Greg Hutchins'in Tablo 3'de dzetlenen tiiketicinin segim siirecine iligkin ¢aligmasinda en
goze carpan saptama, kalitenin artan 6nemi ve maliyetle birlikte kazandig: oOnceliktir.
Globallesme ile birlikte tiiketicinin se¢im kriteri iginde uriiniin bulunabilirligi 6nemini
kaybetmis ve teknoloji énem kazanmaya baglamigtir. Hutchins'in galigmasmna benzer
caligmalar Grin ve tiketici gruplart bazinda ve yerel diizeyde yapilmalidir. Boylece

tiiketicinin talep duyarliginda daha saghkli sonuglar alinacaktir.
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Ponzi Finansman Etkisi: Bankalarin kredi yaratma siiregleri ile bireylerin gelirleri
arasindaki baglant1 kuran R. G. Hawtrey, giiniimiiz i¢in de 6nemli olacak bir vurgu ile
bankalarin kredi yaratarak bireylerin gelirleri iizerinde yaptifi etkileri analiz etmigtir.
Bireylerin bankalardan kredi olarak gelirlerin de bir anlik artis saglamalarimin tiiketim
harcamalarini hangi yonde etkileyecegi bu analiz ac¢isindan énem kazanmigtir. Hawtrey bunu
effektif talep olarak tammlamgtir, bireylerin gelirlerinin harcanmayan kismindaki degismeler
(burada tiiketicinin satin alma giicii = nakit + kredi’den olugmakta) analize konu olmaktadir.
Hawtrey’e gore “Eger kredi tiretimi gogaltir ya da azaltirsa, tiiketicinin geliri de yiikselir ya da
azalir. Tiiketici harcamalar1 da buna bagli olarak yiikselir ya da azalir, fakat bunun esit
miktarda olmas1 zorunlu degildir. Tuketicinin geliri ile harcamalan arasindaki farkliliklar

marjdaki tiiketim egilimi tarafindan belirlenecektir (ERCAN, 1997, ss.146-149).

Hawtrey’in analizinde orjinal olan nokta, gelir ile kredi arasindaki iligkiyi ve buna bagli
olarak satin alma giiciini nakit ve kredi olarak genisletilmesi ve bu anlamda gelirin
parasallagmas1 nedeniyle parasallasan gelir ile reel degiskenler olan harcama ve tasarruf

arasinda baglar kurmasinda yatar.

Ponzi Finansman “biitiin kisa dénemli nakit 6deme yiikiimliiliikleri tiim kisa dénem
nakit gelirler tarafindan kargilanmadiginda” karsimiza ¢ikmaktadir (MINSKY, 1982, s.28).
Boyle bir durumda tiketici kisa donemli borglarim 6demek igin borglanma siirecine
girecektir. Artik borglanmanin anlami, gegmis borglarin ortadan kaldiriimasi: amacina yonelik
olacaktir.

Bilindigi tizere krediler "kapali veya agik uglu" olabilmektedir (WALDEN, 1994, ss.259-
260). Kapali uglu kredilerde belirli bir donem iginde énceden saptanan bir 6deme takvimi s6z
konusudur. Agik uglu kredilerde ise belirli bir dénem ve 6nceden saptanan 6deme takvimi
yoktur. Burada her bir kredi tablosu o ay igin 6denmesi gerekli asgari 6deme yiikiimliiliigtinii
gosterir. Kredi kartlan agik uglu kredilere en iyi 6rnektir. Gelir diizeyindeki artiglar ve kredi
odeme diizenliligi kredi limitini artirmaktir. Ulkemizde de ponzi finansman'a iligkin kredi
kartlarimn paralelinde g¢esitlendirmeler yapilmaktadir. Bu konuda tiiketici finansman
firmalarina Kog¢ finans 6megini, tiketici kredi karti havuzlarina ise Beymen kredi karti
ornegini  verebiliriz. Marka bagmlili§in da saglayan bu omekler, ozellikle
globallesme/glokallesme siirecinde yayginlagacaktir. Yalmz bu tir kredilendirmelerin risk

durumu ve faiz yiiki, banka kredilendirmelerine gére analiz edilmelidir.
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2.3. Ekonomi, Psikoloji ve Tiiketici Davranisi

Neoklasik tiiketici teorisi diger sosyal bilimlere oranla sadece kendi kendine yeten bir
teori degildir, ayrica ekonominin ig¢inde miihiirlii bir birime benzemektedir. Bunun nedenin
gectigimiz yiizyil igeﬁsinde tilketici davraniginin ekonomide kismen ihmal edilmig bir konu
olmasidir. Tiiketici davraniginda neoklasik teori matematiksel olarak detayli ve karmagiktir,
fakat sosyal anlamda oldukga kat1 ve zayif kalmgtir.

2.3.1. Talep Teorisinin Degigmeyen Ekonomisi ve Ekonominin izolasyonu

Ekonomideki tiketici teorisi 1870'lerdeki marjinalist devrimden beri esas olarak
degismemistir. Teori, maruz kaldif simrlamalan en iyi sekilde kullanan rasyonel ekonomik
birey tizerinde odaklanmigtir. Bu durum, firmalarin sinirl sartlar altinda kérlarin1 maksimize
etmeye calistiklarizi 6ne siiren teoriye son derece benzemektedir. Cikti alabilmek igin
girdileri birlestiren firmalar gibi, bireyler de fayda saglamak i¢in satinalma yoluna giderler.
Ozel tadlar, aligkanliklar ve tercihler genellikle digsal ekonomiyi g¢okertmek igin kullamlir,

Tiiketici davrams1 i¢in ekonomik yaklagim, talebin rasyonel ve sistematik kismini1 analiz
eden bir temel izerine oturtulmustur. Davranigin optimize edilmesinden dogan sapmalar ise
genellikle "irrasyonel" olarak tammlanmigtir. Bundan bagka, modern ekonomik teori, gekil
olarak mallar y1Zimm isaret eder, dolayisiyla bireyler mallan satin almak ve zevk almak igin

hareket etseler bile ilgisiz olacaklardir.

Tiiketici davramg§i bilimi, talep sistemlerindeki teorik diizenlemelerle ve 6rnek
olaylardan ortaya ¢ikan kurallarla ilgilidir. Ornegin, Engel Kanunu'na gére bir aile ne kadar
fakirse gelirinin o kadar biyiik bir kismim yiyecege harcayacaktir. Simetri ve diger
matematiksel modeller arasindaki gizli iligkiler talep egrilerinin teorik genellestirilmis
sistemleri sonucu ortaya ¢ikacaktir, Boyle bir analiz, bireysel fayda engoklamasindan bagka
bir davramiga 6nem vermez ve tercihlerdeki degisimlerin nedenlerini aragtirmayi reddeder.
Tuketicilerin kararlanni birbirlerinden bagimsiz olarak verdiklerini kabul eder ve sosyal
faktorlerin tilketime olan etkilerini de genellikle ihmal eder(MOSCHIS, 1987, s5.231-235).

Dolayisiyla, bu talep teorisi tamamen gekilcidir. Kavramsal olarak bireysel tiiketiciler,
¢iktidan gok, miimkiin oldugunca etken bir gekilde fayda yaratic1 kisiler olarak tanimlanabilir.
Mallarin 6zel kullanimlar hakkinda higbir sey soylenmemis ya da mallar yiyecek ve giyecek
gibi ana kategorilere bile ayrilmamgtir (FINE, 1993, ss.46-61).

% YUKSEKOGRETIM KURULY
DOXUMANTASYON MERKEZE
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Hala, talep problemleri bhususunda derin ve ¢ok gesitli ekonomik analizler
yapilmaktadir. Pazardaki katilimcilarin  sayismin  de@igmesine yol agan rekabetgi
mekanizmalarin tiiketinde degil de iiretimde isledigi farzedilmektedir. Arz teorisindeki
gelismeler, ozellikle reklam teorisinde, tiiketime olan potansiyel ilgiyi ortaya ¢ikarmaktadr.
Analizin bir boyutu reklami, Gretimin sabit bir maliyeti olarak goriirken, dier bir yaklasim
asimetrik bilgi sartlarn altinda, bilginin roliinii "rasyonel” davrams modelini

bi¢imlendirmesiyle anlatirlar.

Ekonomideki teorik gelismelerin genellikle diger disiplinlerdeki tiiketim anlayist
lizerinde az bir etkisi vardir. Sosyoloji ve antropoloji aile, simf, statii gibi sosyal faktérlerin
etkisini aragtirmig ve tiiketimin geleneksel ve sembolik anlamini ortaya koymustur. Psikoloji,
tiketim igin birey davramglarim genis ¢apta incelemis ve tiikketim denemelerinin olas:
anlamlanni aragtirmugtir. Hala, tliketici davramsi hakkindaki hemen hemen biitiin teoriler,

tiretim sisteminin tiiketim siireci izerindeki etkisini analiz etmede basarisiz olmaktadir.

Ekonomik olan ve olmayan farkli yaklagimlarin biraraya getirilmesi, tiiketici davranig:
tizerine odaklanan ekonomik psikoloji disiplinini ortaya ¢ikarmistir. Heniiz, bu bilesim onu
meydana getiren faaliyetlerden daha ileri bir diizeye erisememistir. Bir tarafta ekonomik
psikoloji ekonomistleri dar bir sekilde kit kaynaklarin tahsisi konusuna odaklarken, diger
taraftan daha genis motivasyonel faktorler g6zoniine alindiginda ekonominin teorik tutarhlig,
talebi etkileyen ayrintili etkenler tarafindan gokertilmigtir (FINE, 1995, ss.48-52).

Bir sosyal sistem olarak esyanin tabiatiyla ilgili iligkiler ve iiretimin titketim {izerindeki
etkisi, titketici davramgina uygun bir analiz olusturmaya galisan bir disiplin olarak

diigtiniilmelidir.

2.3.2. Zorlama ve Sikinti Arasinda Yenilik Arayis
Ekonomi ve psikoloji 18. yy. felsefesinde ortak entelektiiel goriigleri paylagmis, fakat bu
tarihten sonra neredeyse tamamiyla ayn digmiiglerdir. Psikologlarn, tiiketici davramsi

hakkinda ne 6grendiklerinin sorgulanmasi ekonomik teoriyi gii¢lendirecektir.

Ik psikolojik teori, aglik gibi belli diirtiilerin tiiketici davramg: igin bir motivasyon
sagladigim iddia etmektedir. Beyin dalgalari, tansiyon ve kalp atislart gibi psikolojik
gostergeler dirtimdeki degisim igin kantitatif kantlar saglamigtir. Herhangi bir isin yiiksek

performansh olmasi dirtiiniin uygun diizeyde olmasim gerektirir. Artan diirtii etkenligi
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performansin artmasina neden olur, fakat ¢ok fazlasi da strese, endigeye ve sonugta etkenligin

diismesine yol agar.

Ekonomi igin ¢ok daha 6nemli olan bir ger¢ek, diirtii derecesinin daha ¢ok refah
duygusuyla ve dolayistyla motive edici davramgla ilgili olmasidir. Asin uyann hog
kargilanmaz. Toplam uyan ve dirtiiniin optimum bir diizeyi vardir, bir anlamda bu refah ve
rahatlama duygularina sebebiyet verir. Bu optimum diizey sabit degildir. Omegin, degisen
durtii diizeyleriyle alakali olarak giiniin gidigatina gére degigir. Fakat, herhangi bir durumda,
optimal diizeyin Ustlindeki agin bir uyaric1 zorlama, bitkinlik ya da endige yaratirken, optimal

diizeyin altindaki bir uyarici da sikintiya sebebiyet verir.

Asinn durtilyli azaltmaya caligmak, her zaman olmasa da genellikle basit biyolojik
ihtiyaglan gerektirir. Aci, aghik, uykusuzluk ve diger psikolojik ihtiyaglar diirtiyii arttinr ve
bu ihtiyaglarin agik bir sekilde karsilanmasi diirtiiyii diigiiriir. Gelecekteki ihtiyaglar hakkinda
diisinmek de diirtiiye sebebiyet verir. Bir kiginin a¢ olmadiginda bile yiyecek almasi ya da
emekliligi igin para biriktirmesi gibi (SCITOVSKY, 1976, ss.25-28).

"Bitlin ihtiyaglar1 kargilandigi, biitiin rahatsizliklan giderildigi zaman bir canli ne
yapar?" Ustiin konfor ve uyaric: yoklugu baslangigta huzur vericidir, fakat bu durum sonradan
stkict gelmeye baglar. Huzursuzluk genellikle spesifik olup, sadece buna sebebiyet veren
belirli ihtiyaglart karsilayarak yok edilebilirken, sikint1 geneldir ve ¢ok ¢esitli aktiviteler
yoluyla bundan kagimlabilmektedir." Orta derecede yenilik iyidir fakat ¢ok fazlasi da
bunaltici ve korkutucu olacaktir. Hayvanlar ve insanlar iizerinde yapilan pek ¢ok deney orta
duzeydeki yenilik ve ¢evredeki karmagiklik i¢in bir sonuca varmigtir ki, daha biiyik

karmagiklia olan begeni zaman igerisinde biiyiirken, yenilik yavas yavas yok olmaktadir.

Ay gekilde, orta diizeyde tehdit ya da tehlike sinyali, daha biiyiik gergek bir tehlike
olmadiginda, korku romanlann ya da lunaparklardaki gibi hosa giden bir sekilde
kargilanabilmektedir. Biz, siirekli olarak beynimizin igleyebileceginden daha fazla duyusal
bilgiye ulaginz. Tehditler veya tehlikelerin sebep oldugu diirtii bize ¢evremizde olan énemli
seyler tizerinde odaklanmamizi saglar, yiiksek potansiyelde bilgi yikiinii muhafaza eder.

Aliskanlik ve yeniligin kombinasyonu genelde ayni rolii oynamaktadir.
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2.3.3. Zevke Kars1 Rahathk

Zevk, tam ac1 ve rahatsizlik yoklugundan farkli bir kavramdir. Her zaman olmasa da,
zevk ve aciyt aym anda hissetmek miimkiindiir. Fizyolojik denemelerde gorilmugtir ki,
rahatlik ve rahatsizlik duygulan dirtii dizeyiyle iligkilidir.

Zevk ve rahathk genellikle birlikte denenir. Acken yemek yemek gibi ihtiyaglan
kargilamak ya da rahatsizhi:i gidermek de zevki yaratir. Ornegin, yemek yeme bir zevk
kaynag olabilmektedir ve aglik giderildikten sonra bile yemeye devam etmek zevkli olabilir.
Ekonomideki rasyonel davrams teorisine gore bir kisi, bagka bir ihtiyacinin acilen
karsilanmas1 gerektigi ve agh@min azalma noktasina geldigi yere kadar yiyebilecek, daha
sonra diger ihtiyacimi kargilayacaktir. Bununla birlikte, bu model insan davramg igin gergekei
olmayan bir modeldir. Gergekte, fakir kirsal kesim bireyleri gibi yiyecek konusunda ihtiyath
davranmak zorunda olan insanlar bile, 6zel olaylar igin biiyiik ziyafetler vermeyi, yil boyunca
biraz daha fazla yiyebilmeye tercih etmektedirler. Bir ziyafette tam doygunluk noktasina
ulagincaya kadar yemek yemenin zevki, aghfi giderme sonucu ortaya ¢ikan rahatlama
duygusuyla ayni1 sey degildir (SCITOVSKY, 1976, ss.42-46).

Cok fazla rahathk zevk almayla catigabilir, eger dirtii seviyesi heniiz optimuma
gelmigse ya da yaklagmigsa, optimuma dogru olacak tatmin edici bir degisim firsat:
kalmayacaktir. Siirekli bir iki lokma atigtirma igtalt bozabilir, iyi bir yemekten alinacak daha
bityiik tatmini onler. Yas, rahathiktan zevke dogru olan tercihlerin degigmesine neden olabilir,

bolluk da istemeyerek de olsa bizi ayn1 karar1 vermeye zorlayabilir.

2.3.4. Ihtiyac ve Rahatlik Baglaminda Ekonomiye Dahil Olmak

Psikologlarin tiiketici tatmini hakkindaki goriiglerinden ekonomistlerin mal ve hizmetler
hakkindaki goriislerine doniiy yaparken, iiriin gesitleri bazt simflandirma sistemlerine ihtiyag
duyar. Ihtiyaclar ve zevkler arsinda ayirim yapmak sorunludur. En iyi ayirim uzun yillar énce
Ralph Hawtrey tarafindan yapilmig fakat diger ekonomistlerce 6nemsenmemistir. Hawtrey,
act ya da Uzintiye karst koruyan koruyucu triinlerle, pozitif duygular arz eden yaratic
tiriinleri ayrimlagtirmugtir. Bu yaklagim rahatlik ve zevk arasindaki ayrimi, tiim bunlar tek bir
tirinde mevcut olabilmesine ragmen, kargilagtiir HAWTREY, 1925, s5.189,192).

Rahatlik ve rahatlatic1 iiriinler doyurulabilir midir? Cevap, birkag 6zellikle birlikte
"evet" olacaktir. Yiyecek ve barinma gibi biyolojik ihtiyaglar i¢in talep, doyurulabilirdir. Bog
zamana duyulan arzu ve endiseden kurtulmak gergekte her zaman olmasa da prensipte

kesinlikle doyurulabilirdir.
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En 6nemli istisna ait olma istegidir ki bu da sosyal olarak kabul edilme ve sayginliktir.’
Statii sahibi olabilmek igin harcanabilecek geylerin sonu yoktur. "sayginlik igin degismeyen
arzu, sayginlik igin siirekli gekilde artan harcamalara doniigtiirilmelidir." Nitekim, statii
arayici faaliyetler, bunlarin saglayacag: digsal faydalara gére degisir. Pahali bir araba
kullanmanin boyle bir faydas: yokken, sanat ya da mimariyle ilgili isler yapmanin sosyal

faydalan vardir.

Aligkanliklar da ayrica ihtiyaglan simflandirmak icin bir nedendir. Aligkanhklarimizi
yerine getirmek tatmin edici, bunlar1 yapmaya son vermek ise aci vericidir. Ug durumlarda,
aliskanhklar bagimlilikla kangtinlir. Birini ¢ilginca seven bir kiginin davramsi, toplum bu
olaya farkl baksa da, uyusturucu bir maddeye agir1 bir sekilde bagiml olan diger bir kisinin
davramgiyla pek ¢ok benzerlikler gosterir. Her ikisi de en kiigiik ayniliklarda bile ac1 duyar ve
surekli yeni dozlara ihtiyag duyar. Aligkanliklarimiz1 tatmin etmek mallara olan ve siirekli
sekilde artan ihtiyac1 dogurur, 6zellikle her bir yeni olay ¢ok hizli bir gekilde aligkanlik ve
beklenti geklini alirsa, bu bir karmagamin dogmas:1 anlamina gelecektir (SCITOVSKY, 1976,
ss.124-131).

Neden bazi tatminler ekonomik faaliyete baglidir? Baz1 hizmet ve tatminler pazarin
digindadir, ¢iinki bunlar ya tek yonli bireysel faaliyetlerle olusturuluriar ya da kargilikls,
plansiz ya da sayilamayan ve fiyatlandinlamayan etkilesimler sonucu ortaya
¢ikarlar(OUMLIL, 1983, ss.89-90). '

Bundan bagka, tiretim siireci ¢aliymaktan duyulan tatmine ya da tatminsizlige sebep olur
ki bu konu geleneksel ekonomilerce ihmal edilmig 6énemli bir konudur. Calisma saatlerinin
kontrolleri kendilerinin ellerinde olan profesyoneller ve serbest meslekte ¢aligan insanlar,
digerlerinden daha uzun siire c¢aligmaktadirlar. Bu durum, caligma hayatinda tatmin
durumlarinin oldugunu ortaya gikarmaktadir.

Tatminler toplam alt1 kategoride siniflandinilabilirler. Bunlardan ilki, pazar mallan ya
da hizmetleri tarafindan iiretilenlerdir ki bunlar ekonomik ve 6lgilebilirdirler. Ikinci kategori,
ev yapimu iiretim ve yemeklerin evde hazirlanmast ya da diger evisi hizmetleri gibi pazar dis1
mal veya hizmetlerdir ki bunlar imkan dahilinde 6lgiilebilmektedirler. Baz1 gériisler, pazar
dis1 tiretimin degerinin milli gelirin yansindan fazla oldugunu ileri siirmektedirler. Diger dort
kategori, kendine yeten tatminler, karsilikli etkilesim, digsalliklar ve is tatminidir ki bunlar

potansiyel olarak bile dlgiilebilir degildir.
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Parasal gelire neden bu kadar 6nem verilmektedir? Bunun nedeni, tatminlerin paramn
satin alacafi geylerden elde edilmesine ek olarak, ekonomik tatminlerin digerleriyle yani
ekonomik olmayanlarla da iligkili oldugudur. Ornegin, baz1 yitksek gelirli iglerden duyulacak
tatmin diger daha diigiik gelirli iglerden daha fazla olmaktadir.

2.3.5. Gelir ve Mutluluk

Tiketici iligkilerinde pazar degisimi, kargilikli fayda ve tatmin igin ne zorunlu ne de
yeterlidir. Ekonomistler halen daha fazla gelir ve harcamamin daha fazla mutluluga yol
agtigim iddia etmektedirler. Bu iddia Easterlin ve digerleri tarafindan yapilan kamuoyu
aragtirmalarinca destek gérmemektedir (EASTERLIN, 1974, 5.109). Bu aragtirmalar, 2. Diinya
savagindan sonra gelirin siirekli bir gekilde arttigim, fakat Amerikalilarin mutlulugu belirli bir
diizeyde yasadiklarimi belirtmektedir. Bununla birlikte bu yiiksek gelirli kisiler, daha diisik
gelirli kisilerden daha fazla mutlu oluyorlar gibi goriilmektedir.

Elde ettigimiz bu sonuglar i¢in dort agiklama yapilabilir. TIki, statii arayic1 harcamalarin
artmasinin  daha yiiksek gelirin neden daha ¢ok mutluluga sebep olmadigim
agiklayabilmektedir. Ikincisi, yapilan isten duyulan tatmin, nispi gelirle alakali olabilmektedir,
fakat biraz da bir biitin olarak niifusun kademeli olarak artan net geliriyle de alakali
olmaktadir. Ugiinciisii, yenilige duyulan arzunun, agik bir sekilde harcamalar1 ¢ekecegidir.
Son olarak, yeni konforlarin aligkanlik ve bagimhilik haline gelmesiyle ilk yenilik ve tatmin
duygusu yok olacaktir.

Gelirin mutlulugu getirdigine bizi inandiran nedir? Ekonomi bize, ekonomik refahin,
maruz kalinan ekonomik maliyetler agildiktan sonra pazardaki etkilesimler sonucu elde
edilebilecegini sdylemektedir. Fakat, ekonomik refah tiiketicinin refahinin sadece kiigiik bir
pargasidir. Daha yiiksek gelir sadece diger faktorler de saglandiginda daha fazla mutluluk

anlamina gelmektedir.

2.4. Tiiketici Talebinin Uriin ve Fiyat Baglaminda Psikolojik Boyutu

Bilindigi lizere fiyat en genel bigimde tiiketicinin iriine &dedigi para miktandir.
Psikolojik boyutta ise fiyatin daha derin bir anlami vardir. Tiketiciye gore fiyat trlniin
degerini azaltan negatif bir fayda unsuru olabilir. Istisnal bir durum ancak sosyal mevki
tiriinleri i¢in s6z konusu olabilir. Bu durumda daha yiiksek fiyathi tiriinler daha olumlu imaj
vermektedir. Fiyat ¢ogu tiiketici i¢in de harcama giiciinden vazgegmedir. Saticilar agisindan
ise olumlu triin imaj1 ile fiyat: bagdastirmaktir. Ancak bu gekilde tiriiniin satilmas1 miimkiin

olabilecektir.
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Fiyat negatif bir fayda unsuru olsa bile iiriine iligkin pek gok baglant1 kurar. Uriiniin
kalitesini ve sosyal statiisiinii tiiketiciye anlatir. Yapilan o6rnek aragtirmalar (COHEN,
REDDICK, 1981, ss.179-182) tiiketicinin fiyat ve iiriin tatmini konusunda karmagik bir tutum ve
beklenti kiimesi gelistirdigini gostermigtir.

Tuketicinin harcama veya harcamama konusundaki egilimi kigisel yargisina
baghdir(MULLEN, JOHNSON, 1990, ss.108-110). Para kazanma konusunda yeterli giivenlikte
olan kisinin harcama temayiilii daha fazla olacaktir. Gelecek konusunda endigeleri olan ve
cevresel faktorlere fazla glivenmeyen kigilerin harcama temayiilii ise daha tedbirli olacaktir.
Yalmiz bu degerlendirme tamamen baglayici olamaz; giinkii refah toplumundaki tiiketiciler de
cevresel faktorlere fazla giivenmeyebilir ve harcamalart daha tutumlu olabilir. Para giici
yalniz bagina tiiketicinin harcama tutumunu belirleyememektedir. Tiiketici kendi kigisel bakig
agisim gelistirdikge para ve harcama konusundaki kigisel goriisleri gelisecek ve uzun siireli
olacaktir.

Cogu tiiketici fiyat1 kalitenin bir gostergesi olarak algilamaktadir. Fiyat ile kalite
arasindaki iligkinin dogru orantili oldugunu disiiniirler. Bu yiizden fiyata gore iiriin se¢imi
yaparlar. Yiiksek fiyath triinlerin yiiksek kaliteli tiriinler oldugu diisiincesi hakimdir. Aslinda
urin kalitesi hakkinda verilecek ek bilgiler olduu taktirde fiyat kalitenin daha az
onemli bir gostergesi olacaktir. Kaliteye iliskin yeterli bilgi yoksa o zaman fiyat kalitenin iyi
bir gostergesi olmaktadir.

Daha dusiik fiyath ama aymi kalitede iiriinler olabilece@ini her zaman gozoniinde
bulundurmak gerekir. Omegin mobilya imalat: ile ugrasan isletmeler arasinda farkli fiyat:
olan aym kalitede masa takimlari bulabilmek miimkiindiir. Tibbi ve kozmetik iiriinlerin
fiyat-kalite etkisi ¢ok kuvvetlidir. Gorildiigi tizere tiiketici iiriin farkliliklarina iligkin yeteri
kadar bilgilendirilmemigse o zaman yiiksek fiyath iiriinleri segebilmektedir. Ancak bu

sekilde en iyisini aldigina inanmaktadur.

Tuketicilerin daima fiyat ile ilgilendikleri konusundaki genel kam1 da tamamen dogru
degildir. G.H. Haines'in yapti§1 bir aragtirmaya gore tiketicilerin %25 aldiklan dig
macununun fiyat: ile ilgilenmemigtir (HAINES, 1973, s.253). Ulkemizde tiiketici ve firma
arasindaki fiyat pazarhigi olagandir. Standart fiyatlarin belirlenmesi satin alma siirecini 6nemli
olgiide basitlestirecektir. Aslinda tiiketiciler zaman i¢inde iiriinlere iligkin fiyat sinirlan
gelistirirler.  Tuketicinin belirledigi fiyat swurlan iginde g¢esitli fiyat alternatifleri

bulunmaktadir. Yeni Griinlerin fiyat sinirlan daha genig olacaktir. Tiiketicinin geligtirdigi fiyat
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stirlarimin altindaki fiyatlar tiriine diigiik mal imaj1 verecektir; tistiindeki fiyatlar ise anlamsiz

olarak diisiiniilir.

Saticilar Griinlerini fiyatlandinrken ¢ogunlukla "Referans fiyatlar” kullanilar.
Tiketiciler de da aym gekilde iiriinleri incelerken zihinlerinde her zaman bir referans fiyati
olacaktir, Tiiketicinin referans fiyat1 benzer iiriinlerin fiyatlan, gegmis fiyatlar1 veya satin
alma sartlan gergevesinde sekillenmektedir. Omnegin saticilar igletmenin Grinind pahali
triinler arasina koyarak pahali ﬁrﬁn imaj1 kazandirabilirler. Magazalar kadin giysilerini fiyatla
farklilastirilan farkli boliimlere koyarak, pahali giysiler boliimiindeki tiriinlere daha kaliteli

tirin imaj1 verebilirler.

Firma yoneticileri mali yapilarin1 da goz 6niinde tutarak fiyatlarin psikolojik etkilerini
her zaman disinmelidir. Ornegin parfiim fiyatlarindaki yitkselme talep daralmasina neden
olmamaktadir. Kisilik, begeni ve statii 6Zelerini birlegtiren parfiim satiglan fiyat artiglarindan

pek etkilenmemektedir.

Tiiketici talebinin psikolbjik boyutunda fiyatlandirma agisindan agagida kisaca
ozetlenen konulart daima g6zoniinde tutmaliyiz (ARTAR, 1999, ss.65-66):

¢ Psikolojik anlamda dogru fiyat tiiketicinin 6demeyi kabul ettigi fiyattir. Kiilttirel,
sosyal ve endistriyel tutumlar, tiiketicinin fiyat konusundaki davramgini
sekillendirir.

¢ Tiketici talebinin psikolojik boyutu agisindan ilging bir durum da belli sayilar veya
fiyat araliklartmin satig- artirmada etkili oldugudur. Fiyatlandirmada psikolojik
etkileri agisindan en ¢ok gozlenen y('n;tem, tek veya cift sayi ile fiyatlandirmadir.
Cift say1 fiyatlandirmas: kalite imaj1 yaratmaktadir. Tek say: fiyatlandirmast ise tam
tersine satig diisiincesi ile bir ayrnint1 imaji verecektir. Tek say1 fiyatlandirmast
disiik kalite imaj1 verebilmektedir. Bu durum &zellikle (;,irﬁ say1 ile fiyatlandirilmig
iriinleri almaya aliskin kigiler igin gegerli olacaktir. Firmalarin kalite imaji
agisindan ¢ift say1 fiyatlandirmast uygun olacaktir. Tek say1 fiyatlandirmas: ise
pazarin boliimlenmesi agisindan etkili olacaktir. Ciinkii pazarhk marjim1 veya ayrinti
imajim degerlendirecektir. Tiiketici kitlesi arasinda en ufak bir ayrintimin bile

hesabim yapan kisilerin bulundugunu unutmamakta fayda vardir.

¢ Baz tiiketiciler igin statii ve prestij ¢ok 6nemlidir. Diigiik fiyathh riinlerin statii

irtinii olmadigini, pazarlik marji oldugunu iiriin hatastm veya modasi gegmis
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oldugunu dustindrler. Bagkalart istemediginden fiyatin digik oldugunu
disiinebilirler. Ayrica yiiksek fiyath iiriinlere goére daha diigiik iiriin olduklan

diisiincesi hakimdir.

¢ Tiketicinin Griin maliyetini tahmin edebilecegini ve zihninde uygun bir fiyat
olusturabilecegini unutmamak gerekir. Ayrnca tiiketicinin uriine iligkin fiyat
aligkanhklari da olabilecegi igin Grin fiyatlandirmasinda o6zellikle fiyat
artiglarinin agiklanmasina 6énem verilmelidir. Ornegin ekmek fiyati, gazete fiyat1

veya kola fiyat: titketicinin kafasinda sabit fiyat olugumlar: yaratir.

¢ Urin ozelliklerini ve kullamm yerlerini agiklama, iiriiniin tiiketiciye verecegi
degeri artracaktir. Patent korumasi, iiriin teklifi ve benzer iriinlere goére temel
farkhiliklar da deger artirict unsurlardir. Omnegin plastik triinler ucuz olarak
diigiiniilir. Gergek deri, kiirk gibi saf maddelerden yapilan iiriinlerin degeri fazla
olacaktir.

¢ Tiketici talebinin psikolojik dogasim tanima firma yoneticilerine uygun fiyat
belirleme konusunda 6nemli bir goriig acis1 saglayacaktir. Bu agamada tiiketicinin
satin alma anlayisim1 bazi genel fiyatlandirma kurallant ile bagdastrmada fayda

vardir.

Bakkaliye tiriinleri, zimba teli, baz1 mutfak geregleri ve benzin gibi iiriinleri alirken pek
fazla diigiinmeyiz. Goreceli olarak bu tir iriinlerin fiyatlan disiiktiir. Tiketici almak igin gok
az bir g¢aba harcar. Marka bagimlilig1 azdir. Uriin rekabeti yogun oldugundan rekabetci
ortamda fiyatlandirma s6z konusudur. Dolayisiyla kdr marjlan ve fiyatlar diigik olmaktadir.
Bu tiir Griinler sik alindigindan tiiketicinin fiyat esnekligi yiiksektir. Fiyat kargilagtirmalan

yapilmaktadir. Firmalar ancak tiriin farklilastirmalari ile kar marjlarin1 artirabilirler.

Dondurma ve patlamis misir gibi iiriinlerin talebinde hissi davrams 6n plandadir. Bu tiir
lirinler goreceli olarak yiiksek fiyatlandinlir. Talep durumunda istek ve hissiyat hakim
oldugundan fiyat karsilagtrmalan ikinci planda kalir. Tiketici icin oncelikle istedin
giderilmesi  onemli oldugundan fiyata iliskin diisiince mekanizmasin1 pek devreye

sokmamaktadir. Boylece fiyat, alabilecegi simirlar i¢inde yiiksek bir deger alacaktir.

Acilen gereksinim duyulan triin ve hizmetler igin iiriiniin veya hizmetin aciliyeti 6nem
kazanir. Uriiniin veya hizmetin bulunabilirligi ve kullamilabilirligi fiyattan onemlidir. Acil

ihtiyaglar igin verilen hizmet ve triinler goreceli olarak daha pahali olacaktir. Giderlerinin
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yitksek olmasi ve satig sikliginin diigiik olmasi fiyati yl‘i'kseltmekte'dir. Satig sonras1 uzmanlik
hizmeti gerektiren tiriinler de genellikle daha yiiksek fiyatlandirilir.

Ev geregleri ve televizyon gibi araglar tiiketici goziinde gogunlukla homojen mallandir.
Mallar arasinda 6nemli farklarin olmadif1 diigiiniiliir. Kalite ve dzellik olarak benzer iiriin
olarak algilamr. Bu yiizden tiiketici en iyi fiyat:1 arar. Homojen tiikketim mallarini iireten
imalat¢1 firmalar, kendilerini maliyet sikigtirmas: iginde bulabilirler. Biiyiik 6lgekli firmalar
dlgek ekonomileri nedeniyle fiyat savagim kazanabilecektir. Uretici agisindan kalite, patent
altina alinmig ozellikler veya siparige uygun iretim ile farklilagtirma, avantaj saglayacaktir.
Uriin farklilagtirmasinda saglanan yenilik 6lgiisiinde fiyat rekabeti temel etmenlerden sadece

birisi olacak, dolayisiyla yiiksek fiyat ve krlar miimkiin olabilecektir.

Tiketicinin kalite ve uygunlukta farkli olarak algiladiklan triinler heterojen aligveris
uriinleridir. Giyecekler ve evler 6rnek olarak verilebilir. Bu iriinler i¢inde fiyat temel
etmenlerden birisidir. Kalite, 6zel 6zellikler ve uygunluk esit 6nemdedir. Hissi davramg da
satin almamn igine girmektedir. Heterojen iiriinlerinin talebi psikolojik oldugundan ve marka
kargilagtirmas: gii¢ oldugundan fiyatlar, homojen iiriinlerine gore daha yiiksek olabilir. Marka
imajimin hedef tiiketici kitlesinin diitincesi ile uyustugu diizeyde fiyat olugur.

Bazi tirtinler i¢in kuvvetli marka bagimlili: s6z konusudur (BUTSCHER, 1998, ss.18-19).
Tiketici, 6zel tiriinler olarak niteliyebilecegimiz bu tiir iiriinleri satin alma siirecinde, uzun
siire beklemeye, 6zel ¢abaya veya daha yiiksek fiyat 6demeye hazirdir. Mercedes arabalar,
Michelin araba lastikleri, Sony kameralar gibi diriinlerin miisterileri marka bagimlisidir. Uriin
alminda statii tatmini 6nemli etmendir. Firmalar agisindan iiriinlerin marka bagimliligini

yaratmay: istemek ¢ok arzulanan bir gergektir.

Saghk sigortasi, ansiklopediler ve mezar yeri gibi seyler sik aranilmazlar. Satin almada
kigisel tercih, zorunluluk veya etkileme s6z konusudur. Omegin ansiklopedi satiglarinda
pazarlamacilarin, postanin veya gazetelerin biiyiik etkisi vardir. Ayrica satig yontemleri

fiyatin etkisini ortadan kaldirmaktadir.

Sonug olarak psikolojik farklilastirma veya farkh 6zellikler yardimu ile iiriine, yeni tiriin
imaji vermek mimkindir. Kurulu pazarda iiretici, iriin gelistirmesi veya psikolojik
farklilagtirma vasitast ile potansiyel bir kdr gorebilir. Tiiketicilerin iiriin ve/veya hizmet
degerlendirmesinde stirekli rasyonel olamadiklarindan ve farkh davrandiklarindan dolay: daha

fazla psikolojik etmeni gézéniinde bulundurmalan gerekir. Firma yoneticileri; glokallesme

‘wl> YUKSEKOGRETIM KURULY
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sirecinde Grin ve fiyat farkhiliklaninin algilanmasi, referans iiriinleri ve fiyatlarin
formiilasyonu ve gevre faktorlerin etkisi konusunda yerel boyutta siirekli ayrintili analizler

yapmahidir.

2.5. Arzular ve Ihtiyacglar Uzerine Degerlendirmeler

Tuketimin tammndaki “ihtiyag” unsuru, bir eksikligin farkedilmesi olarak
tamimlanabilir. Aslinda istek, bireyin yagami boyunca 6grendikleriyle ve tatmin edilmeyen
ihtiyaglarin varlifiyla ortaya ¢ikar, ihtiyacin nasil tatmin edilebilecegini belirler. Susamug
olma durumu bir ihtiyacin varlifimn gostergesidir. Bunun nasil bir bigimde giderilip tatmin
saglanacagim gosteren ise istektir. Kimine gore gerekli olan, kimine gore gereksizdir. “Bunun
kararim: kim verecek?” sorusunu, kapitalist toplumlarda gegerli olan “birey verecek” énermesi

ile yanitlayan A Maslow’a gore ihtiyaglar bes agamada incelenebilir.
1. Fizyolojik ihtiyaglar(Yeme, igme, barinma, iireme vbg.),
2. Givenlik ihtiyaglari(Tehlikelere kargt korunma vbg.),
3. Sevgi, ait olma ihtiyaglari(Sevgi, arkadaslik, benimsenme vbg.),
4. Sayg ihtiyaglan(Onur, iin, bagimsizlik, saygi, taninma vbg.),
5. Kendini gergeklestirme ihtiyaglari(Kendini agma, yaraticilik vbg.).

Insan ihtiyaglarinin hiyerarsik olarak siralandign bu yaklagimda agamalar bir 6ncelik
siras1 gosterir. Birey, ancak birinci ihtiyacini tatmin ettikten sonra bir sonraki ihtiyac
dusunebilir. Belli bir ihtiya¢ doyurulmadik¢a, daha (st basamaktaki bir ihtiya¢ ortaya
¢ikmayacaktir. Ihtiyaglarin istekler tarafindan olusturuldugunu ileri siirenler bu tiir ihtiyag
ayrimuni yanlis bulurlar. Bu agiklamaya es bir yaklagim, ihtiyaglan "gergek" ve "yapay, sahte”
gruplanna ayirmaktadir. Yapay, sahte ihtiyaglar toplum ve firmalar tarafindan yaratilir
(ODABASI, 1999, s5.6-7).

B. Malinowski ise ihtiya¢g kavramina daha farkli bir yaklagim getirmektedir. Asagida
temel ihtiyaglar ve kiltirel tepkiler tablosu kolaylik amactyla toplanmigtir (MALINOWSKI,
1992, s5.30-32).
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Sira| TEMEL IHTIYAC | Sira | KULTORUN TEPKISI
1| Metabolizma 1.. Beslenme Sistemi
2| Ureme 2| Akrabalik
3 | Bedensel Rahatlik 3| Konut
4| Giivenlik 4}Koruma
5 | Hareket 5 Faaliyetler
6| Biiytime 6| Egitim
7] Saghk 7| Hijyen(saglik bakimzi)

Tablo 4 : B. Malinowski'nin temel ihtiyaglar ve kiltiirel tepkiler tablosu

B. Malinowski, temel ihtiyaglart yedi kategoride toplamakta ve her ihtiyag igin
gosterilen kiiltiirel tepki, kronolojik sosyo-ekonomik gelisme asamalarinda farklilagmaktadir.
Omnegin metabolizmik temel ihtiyaglar, feodal toplumlarda geleneksel yemek seklindeki
beslenme bigimiyle kendini gosterirken; gelismis sanayi toplumlarinda "fast-food" beslenme
bi¢imi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ingilizce ders kitaplarina ve yerlesik iktisadin olusmasina katki yapan kaynaklara
bagvurdugumuz da “ihtiya¢” (need) olarak ifade edilen ¢ozciigiin karsilif1 “want”, “desire”,
“preference” vb. sozciiklerdir. Daha dogrusu soz konusu sézciikler, bu tiirden kaynaklarda
kavram diizeyinde kullanilmaktadir ki dogrusu da budur. Ornegin, A Marshall’in dénem
baglatic1 nla kitabinda da “iktisat”in konusu olarak “ihtiya¢” iizerinde (hi¢) durulmaz.
Marshall’in Ugiincii Kitap’inin alt baghg: “On Wants and Their Satisfaction”dur. Beklenecegi
ve bilindigi gibi Marshall burada, “want” kavramu ile talebi (demand), “satisfaction” ile de
tilketimi anlatmak ister (MARSHALL, 1964(1890), s.70). Keza, neoklasik genel denge
analizinin doruk noktasiun temsilcilerinden olan Leon Walras’ta da “ihtiyag” (need) kavramu
hi¢ bir bigimde yer almaz. Walras, kendi digiince gelenegi iginde hala agilamamig kitabinda
“ihtiyaclardan™ degil, “wants” dan s6z eder (WALRAS, 1965(1874), ss.44, 65, 74).

Bu gerekli agiklamalari yaptiktan sonra “ihtiya¢” kavraminin neoklasik gelenekleri
i¢cinde nigin isabetli olmadifi ve hatta ilgisiz (irrelevant) oldugu sorusuna donebiliriz.
Konumuz baglaminda neoklasik iktisat problematigi soéyle formile edilebilir: Kaynaklarin
veri, yani parametre olarak alindig: bir diinyada, ¢éziimleme nesnesinin bu veri kaynaklarin
alternatif kullanim alanlan arasinda nasil aynlip ve dagitilacainin gosterilmesidir. Kisaca;
neoklasik iktisadi sorun, alternatifler arasinda bir segim (choice) sorunudur. Alternatifler

arasinda secimde bulunma analizin birimleri olan bireyler tarafindan gergeklestirilmektedir.
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Bireyler once titketimde tercihlerini belirleyecekler(tiiketici egemenligi), daha sonra bu

tercihler sonucunda iiretimdeki tercihler belirlenmis olacaktir.

Walras’a (ve neoklasik gelenege) gore kitlik, talebe gore ayni zamanda hem yararls,
hem de simrli miktarlarda bulunan seylerin toplamudir (WALRAS, 1965(1874), ss.40-44).
Simdi; eger servet “kit” ise, yani arzu ve istekleri (wans and desires) doyum noktalarina kadar
tatmin etmek igin yeterli degillerse, buradan su sonucun gikarilabilecegi agiktir: Her bir
bireyin “iktisadi” alanda ¢6zmek zorunda kalacag: problem, bu veri serveti kendisine en fazla
tatmin saglayacak sekilde alternatif kullanim alanlan arasinda tevzi etmektir. En fazla tatmin
edilecek sey ise isteklerdir (satisfaction of wants). Buradan da, bilindigi gibi, marjinallik

ilkesine ulasilacaktir,

Anlagildig1 gibi neoklasik gelenekte esas olan “ihtiya¢” degil, arzu ve istekler ve
bunlarin tatminidir. Diger bir deyisle neoklasik gelenekte “ihtiya¢” iktisadi problem igine
girmemektedir. Eger arzu ve isteklerin tatmini yerine “ihtiyag”larin tatmini s6z konusu
edilirse bu taktirde teorik ve analitik giicliikler ile karsilagilabilmektedir (USUR, 1994, ss.39-
44). Arzu ya da isteklerin dogal bir simn yok, fakat ihtiyaglarin var ise bu iki kavram birbirleri
yerine kullamuldiklar taktirde azalan marjinal faydaya da ulagilamaz; dolayisiyla tercihlerin
dis bikeyligi kosulu elde edilememektedir. Ciinkii bir ihtiyagtan vazgegilmez; ancak bir
ihtiyagtan digerine gegilir.

Temel ihtiyaglar az ¢ok nesnel bir bigimde belirlenebilir ve dolayisiyla planlanabilirler.
Oysa planlanabilirlik durumunun arzu ve istekler i¢in s6z konusu edilemeyecegini ileri
stirdiikleri igindir ki neoklasik gelenek ilke itibariyle planlamaya kars1 ¢ikmaktadir. Ayrica
“ihtiya¢”larin nesnelligi  saptanabildigi ol¢iide neoklasik gelenekteki “6znellik durumu”
ortadan kalkacag: i¢in “maliyet” kavramina da ulagilamayacaktir. Neoklasik gelenegin “deger
problemi” gergevesinde temel sorunu, mallarin degerinin isteklerin degerinden tiiretildiginin
kabul edilmesidir. Bu gergevede istek, ihtiyag ve deger kavramlarmin ekonomik
degerlendirmesinin gok yonlii olarak ele alinmast gerekmektedir. Bugiine kadar pek fazla

tartigtimamig bu konuyu da inceleyecegiz.

2.6. Degerler ve Ekonominin Yeni Ac¢ilimi

Alvin Toffler adh tnli gelecek bilimci(futurist) yazar ozellikle Ugiincii Dalga adli
yapitinda yeni, ¢ok uluslu, ¢ok amach kuruluglari igeren sonucta piyasamn yok oldugu ve
“Ureketim(Prosumer)'in bilyiimesine dayal: bir gelecek senaryosu ortaya koymustur
(TOFFLER, 1981, 5.342). Ureketim veya daha anlagilir bir tiirkgeyle titketen iiretici ekonomisi
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giiniimiizdeki kimi olgulara dayandinlmaktadir. Omnegin kendi kendine yardim, kendi igini
kendin gor akimlari, yeni iretim teknolojileri.....; kisacas: bunlardan hangisine bakarsak
bakalim tiiketicinin diretim igine ¢ok yakindan katildigim goriiriz. Boyle bir diinyada
tiketiciyle dretici arasindaki abigtlmig aynm kalkar. Dolayisiyla, “digaridaki adam” artik

“igerideki adam” olur.

Genelde bireylerin davramisinda arzularin belirli oldugu ve temel birkag o6zellige
(KAGEL, BATTALIO, GREEN, 1995, ss.9-19) sahip oldugu varsayilir. Giintimiizde artik
ekonomi bilimi, Alwin Toffler'in 6ngériisine de destek olacak gekilde degerler olarak
adlandiracagimz arzularin  tatminini engoklagtirmak igin kaynaklan ve teknolojiyi

kullanmaya ¢aligmaktadir. Ayrica kitligin degil bollugun belirleyici rolii nem kazanmaktadir.

Arzulann dengeli ve deger olarak en yitksek olduklan ve bagka hi¢ kimsenin onlarin
onemine iligkin bagka bir tahmin yapamayacagi varsayimi énemlidir. Ayrica zamanimizin en
6nemli sorununu sorgulama ydniinde isteklerin bir agamasi lizerinde yogunlagsmak gerekir. Bu

onemli sorun “deger” konusudur. Daha dogrusu “degerlerin uyusmazligi” sorunudur.

Soyle dusinelim; ele aldigimz toplumda degerlerin kesin ayrimi s6z konusudur.
Toplumda “X” olarak isimlendirdigimiz grup giigliidiir. Fakat yalniz degildir. Burjuva ve kat1
dini ve ahlaki davranislan s6z konusudur. “Y” grubundakiler ise bu 6zelliklere sahip degildir.
“Y” grubundakiler bugiiniin tatminini yarininkinden daha fazla degerlendirirler.

Her bir grup iginde dogal yeteneklerin ve gelirin esit olmayan bir dagilimi vardir.
Ornegin, “Y” grubundaki baz: kisiler, “X” grubundaki bazi kisilerden daha fazla gelire sahip

[4

olabilmektedir. Fakat ortalama yetenekleri ayni olmasina ragmen “Y” grubundakilerinim

[

ortalama geliri, “X” grubundaki kisilerden daha az olmaktadir. Dogal becerilerinin aym
olmas: gelirlerinin aym olmasini ifade etmez. Ciinkii “Y™ kigisi pazarda iiretken ve kazangh
olabilmek igin becerilerini gelistirme yoniinde gok daha az ¢aba ve gayret sarf etmektedir. Bu
durum ciddi bir uyugmazlik halidir. “X” grubundakiler, “Y” grubundakilerinim giigliik i¢inde
oldugunu kabul ederler. Yalmz “X” grubundakiler yardim etme konusunda yeteri kadar
sefkatli degildirler. Fakat yavan bulduklan hayat tarzinda tegvik edici ve odiillendirici olmay1
da istemezler. “Y” grubundaki kisilerin ise yasadiklar hayat tarzina iligkin baz1 siipheleri ve
kendilerini suglama duygular vardir. Davramsglarinin bazt sonuglarindan hoslanmazlar. “X”
grubundaki kisilerin durumu degistirme yoéniinde yardim sorumlulugu olduguna inanirlar.
Fakat davramslarin cezalandinlmasint ve/veya degerler hakkinda bilgilendirilmeyi de

istemezler.
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Bizim burada bilmemiz gereken “X” ve “Y” Kkisilerinin ayn: ekonominin unsurlart
oldugu her birinin digerinin ¢aligkanligindan ve tutumlulugundan kazandigidir.

Gorulilyor ki degerlerin uyusmazlifi burada etken bir sorundur. Ekonomi biliminin
sorunu anlamaya ve belki ¢ozmeye yardim edebilecegi olasidir. Ekonomistlerin hangi
degerlerinin iyi, hangilerinin iyi olmadifina karar vermeleri istenmez. Zaten bunun igin
gerekli 6zel niteliklere haiz degildirler. Fakat karsilikh etkilesim konusu ekonomistlerin
soylemini gerektirir. Bu da ekonomik kosullarin degerleri etkilemesi ve kargilikli olarak da
degerlerin ekonomik kogullan etkilemesidir (STEIN, 1994, s.7).

Karsilikl: etkilegimi daha iyi anlayabilmek igin bir ormek ele alalim. Geng(Teenage)
anneligi yasaklayan bir toplum diigiinelim. Bu konuda kuvvetli bir toplumsal yaptirim vardir.
Dolayisiyla bu tiir anneligin sayis1 az olmaktadir. Daha sonra izlenen kalkinma politikast
sayesinde toplumun ekonomik kosullarinda bir iyilesme olsun. Refah diizeyindeki iyilesme
ekonomik maliyetleri diigiireceginden ve 6diillendirmeyi artiracagindan geng anneligi tegvik
edecektir. Dolayisiyla toplumsal yasaga ramen geng annelik sayis1 artar. Geng annelik daha
olagan hale geldik¢e benimsenmesi de o yonde artacaktir. Toplumsal yasak zamanla zayiflar.
Boylece degerler asama kaydeder ve durumlarin sayisi daha fazla artar. Ilerde kalkinma
politikasindaki olumsuzlukla birlikte ekonomik kosullar eski durumuna doénse bile geng
annelik sayis1 itk durumundan daha yiiksek olacaktir. En azindan uzun bir siire boyle devam

edecektir.

Degerler, ekonominin kendi ¢aligma alaminda gérdiigii tasarruf oram gibi olgularin
gogunu etkiler. Degerler de karsilik olarak ekonomik degiskenlerden etkilenir. Ekonominin
degerlerle ilgi yapilacak g¢aligmalara katkida bulunmasi durumunda birka¢ yonde degisim
gerekmektedir (DAVIS, O'BOYLE, 1994, ss.31-33). Ik 6nce konunun kritik 6nemini teghis edip
acikca ortaya koymak gerekir. Bu gercevede degerlerin belirleyicilerini, dagilimim ve
karakterini teshis etmek gerekmektedir. Ikinci olarak tarihsel bakigy acimiz daha fazla
olmalidir. Boylece gegmis deZisimlerde ne oldugunu ve gelecekte neler olabilecegini
belirleyebiliriz. Ugiincii olarak ise sosyal bilimcilerle koordineli bir sekilde igbirligi icinde
olmaliyiz. Eger bitin bunlar gelecek ekonominin ozellikleri olursa, bizim bildigimiz'

ekonominin sonunu isaret eder. Ayni zamanda yeni ekonominin baglangicini da isaret eder.

Ekonomi biliminde artik kithk degil bolluk belirleyici olmaktadir. Bolluk, ag
ekonomisini (network economy) yonetmektedir. Giiniimiizde her ne yapabileceksek bollukta

yapabilecegiz. Bolluk sirasiyla (KELLY, 1998, ss.39-47);
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¢ degeri siirtikler.
¢ kapali sistemleri agmaya caligir.
¢ cok sayida firsatlar ortaya ¢ikarr.

Ag ekonomisinde daha fazla bolluk oldugunda "deger" daha fazla olacaktir. Bolluk
degeri striklemektedir. A§ ekonomisinde deger bolluktan ortaya gikar. Giig artik bolluktan
gelmektedir. Ornegin bir faks cihaz1 aldigimizda faks agina katilmig oluruz. Dolayistyla 150
Milyon TLMik bir faks cihazimin degeri faks agi sayesinde trilyonlarca degere ulagir.
Gorildaga tzere digik fiyath bir faks cihazi ile tiim ag1 satin almig oluruz. Satilan her faks
cihazi, aldigimiz faksin degerini artiracaktir,

Ag ekonomisi kapali sistemlerin kithgindan daha fazla agik sistemlerin bollugunu
odilllenmektedir. Ornegin Citibank, 1970'i yillarda 24 saat ATM'den nakit kullaniminin
onciluginii yapti. New York kentini igine alacak gekilde genis dagilimhi hususi makinalar
yerlestirdi. ilk dnceleri bu kapal1 sistem stratejisi oldukga bagariti oldu. Daha kiigiik bankalar,
kendi bususi ATM aglarim kurmaya bagladilar. Ama Citibank'in yiiksek etkisi ile rekabet
edemediler. Daha sonra Chemical Bank'in 6nderligi ile daha kigiik bankalar, "Plus" olarak
adlandinlan agik sistem ATM agin olusturmak iizere biraraya geldiler. Bu durumda n® giicii
ortaya ¢ikti. Her an karsina ¢ikabilecek ATM cihazi artik senin ATM'dir. Agik "Plus" ag
sistemine katilmas: yoniinde Citibank'a teklif gotiiriildii; fakat Citibank kabul etmedi Kolay
kullanilabilen ve her an rahatlikla bulunabilen "Plus" sistemi artan getiri ilkesi ile daha fazla
miugsteri ¢ekti; ve piyasaya hakim olan Citibank'1 iyice bunaltti. Sonunda agik sistem,

Citibank'in kendi hususi kapal1 sisteminden vazge¢mesini ve agik sisteme katilmasini saglads.

Kapali sistemlerin agilmasi durumunda ortaya ¢ikan agik sistemler, varolan diger
sistemlerle dolaysiz etkilegime baslar. Bundan dolay1 kapali sistemlerin tiim degerini ele
gecirir. 21. ylizyilda katilinan sistem sayisi dogrusal artarken; yenilik, firma ve teknoloji
degeri issel olarak artacaktir. Ag ekonomisinin sagladifi sistemlerdeki bolluk ayr1 birer
firsattir. Ornegin her ilave elektronik posta adresi, daha onceki elektronik posta adreslerinin
degerini artirmaktadir. Ciinkii her bir elektronik posta adresi gok sayida firsatin tam

merkezinde yer alir.

Teknolojinin daha fazla kargilhikli baglanmas: gergeklestifinde daha fazla firsatlar ortaya
cikacaktir. Tabiki dogru ve yanlis kullanimlar da olacaktir. Ag ekonomisinde daha fazla
firsatlardan faydalandigimizda, daha hizli yeni firsatlar ortaya ¢ikar. Boylece bolluk yasasi en
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dogru sekilde kendini beslemektedir. Sunu unutmayalim ki her bir ag, firsat saglayan bir

fabrika gérevini gérmektedir.

2.7. Max Weber’in Tiiketici Davranisi Teorisi Uzerine Diisiinceleri

Tiketici ya da dretici olarak firma anlagilmasi gereken bireyler temelinde
tammlandiktan sonra, toplum, ulus ya da diZer toplumsal varolus bigimlerinin tek tek
bireylerin basit toplamu olarak analiz edilir. Bu tiir bir analizin felsefesini yapan Ludwig Von
Mises galigmasinda iktisadi insan eyleminin bilimi olarak tanimlanmigtir (MISSES, 1979, 5.57).
Ornek olarak ekonomi bilimi iginde 6nemli bir yer tutan mikro iktisad: tanimlarken Frank
Hahn, neo klasik iktisat gergevesinde bireysel aktérlerin eylemlerinden hareketle ekonomik
olgularin agtkladigim vurgular (HAHN, 1984)°. Onemle iizerinde durulan bireysel eylem,
oziinde eylemi yapan bireyin 6znel ve kisisel tercihlerinin sonucu ortaya ¢ikmig olmasi ve
sosyoloji igin gbzlemlenebilir oldugu igin 6nemlidir. Weber ve Weber’i izleyen sosyologlar,
nihai olarak toplumsal olan1 anlamak i¢in g6zlenebilir olan birey eylemine bakmak gerektigi

sonucuna varmiglardir.

Bir toplum yapist incelenirken ilk is, gegici, dar kapsamli, yerel nitelikteki bitiin
belirtileri itk agizda bir tarafa iterek, s6z konusu yapinin en genel ve en zorunlu olan
niteliklerini bulup ortaya koymak gerekir. Omek olarak ekonominin bir disiplin olarak

gelismesinde onemli katkilari olan Adam Smith, toplumlar; aveilik ve balikgiliga dayalt

vahsi toplumlar, gogebe gobanlifa dayali barbar toplumlar, tanim ile bahgecilige dayanan
toplumlar ve son olarak kapitalist toplumlar olarak ayirmugtir. Max Weber ise baska bir
simiflandirma yapmustir. Buna gore tarihsel olarak toplumlar; toplayici, aver ve balike
toplumlar, kiigiik ailelerin birlesmesiyle olusan klan toplumlar, 6rgiitlii toplumlar bi¢iminde

gergeklesir (ERCAN, 1998, s.44).

2.7.1. Toplumlar ve Ekonomiler Acisindan Max Weber

Sosyoloji ve ekonomide onemli bir yer tutan kurucu diigiinirlerden M. Weber’in
analizinde “oteki” kavram, ya da kapitalist olmayan toplumlanin analizi merkezi bir 6neme
sahiptir. M. Weber toplumlarin igsel dinamikleri {izerine yogunlagmigtir. Boylece kiiltiirel

faktorler 6nemli degiskenler olarak analizinin merkezine yerlegmistir

* Frank Hahn mikro iktisadin “tiketici dengesi”, “farksizlik analizi”, “eg iiriin egrileri” gibi temel konular,
yukanda anlatitan birey temelli agiklamanin iiriinleri oldugunu vurgulamistur.

.. YUKSEKOGRETIM KURUL!
DOKUMANTASYON MERKEZ!
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Weber’e gore; toplumsal olanin anlamli bir yorumu i¢gin baglangig¢ noktas: bireyler ve bu
bireylerin eylemine verdikleri anlamn anlamaktir. Bireylerin kendi eylemlerine verdikleri
anlamin toplami olan yasam bigimi, toplumlar1 birbirinden farkli kilan temel degigkendir.
Sorun boyle konunca, kapitalist ya da kapitalist olmayan bir yagam bigimini anlamanin direkt
ve en mantikl1 yolu, bireylerin kendi eylemlerine verdikleri anlami anlamaktir. Caligmalarinda
Weber, kapitalist yagsam bigimini belirleyen bireysel eylemler ve bu eylemleri yonlendiren
kaltiirel motifleri anlayabilmek igin, bir g¢ok iilke &rmegi ve bu yerel &meklerin
kargilagtirilmasina yonelmistir. Karsilagtirma siireci iginde, kapitalizmi tammlayan temel
ozellik M. Weber’e gore rasyonalizmdir. “Kisinin kendisi olabilmesi igin, 6zgiir olmasi igin,
rasyonellesmeye ihtiyaci vardir ve bu anlamda rasyonellesme 6zgiirlitk alamidir” (MOMSEN,
1991, 5.158).

Rasyonel sosyal degerler sistemi ise, kapitalizmde sadece bir sosyal degerler sistemi
olarak degil de, bir sosyal yagam bigimi olarak ele alinmigtir (SAYER, WALKER, 1992, 5.254) .
Rasyonellesme temelinde kendisini g¢evreleyen ve rasyonel olmayan toplumlardan farkh
oldugu belirtilen kapitalist toplumlar, bu toplumlann doniigtirme potansiyelini de iginde
tagidigt vurgulanmigtir. M. Weber tamimladii rasyonel sosyal degerler sistemi ve bunun
orgiithi bir gii¢ olarak diger sosyal degerler iizerindeki tistiinliigii iizerindeki vurgu, toplumsal
degisimi Avrupa’dan daha farkli ya da daha yavas yasayan toplumlan anlamak ig¢inde bir

rehber/yontem haline gelmistir.

Weber tiim toplumsal eylemleri degil, sadece anlagilabilir olan, kiiltiirel motiflere bagli
eylemlerin analizini yaparak, farkhi tarihsel kiiltiirel gergeklikleri tamimlamaya caligir.

Siniflandirma sonucunda, anlasilabilir toplumsal eylemleri Weber dort kategori i¢inde ele alir;

i) Amaca yonelik rasyonel eylem; burada birey, amacinin ve bu amaca ulagmak igin
sectigi araglarin bilincindedir. Amaca yonelik eylem bigiminde, birey varolan
degiskenler i¢inde digsal bir miidahale olmaksizin (emir, deger gibi) 6znel

ihtiyaglara gore amagh rasyonel bir se¢im yapar.

i) Degere yonelik rasyonel eylem; eylemin bir degere yonelik bilingli olarak
yapilmasidir. Birey kendi disiincesine sadik kaldig: igin, rasyonel hareket eder. Bu

yoniiyle, bu tip eylemlilik hali bir gézlem nesnesi olabilir.
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iii) Geleneksel eylem; Weber’in ozellikle rasyonel amaca yonelik eyleminin tam
kargit1 olan, siiregelen, ahgilmis uygulamalar kargisinda gosterilen tepkileri
agiklamak igin kullandifi eylem bigimidir. Geleneklere ve inanglara yonelik
eylemler olarak giinliik eylemlerin olugturuldugu ortama yakin eylemlerdir.

iv) Duygusal eylem; ahsilmis ginlik ilgilerin digindaki bir uyan ile meydana
gelebilir. Duygusal temelli bir eylem, duygusaligin bilingli bir bosalma olarak
ortaya ¢ikmasi halinde, bir yiicelegtirmedir. Bu tiir eylem, genellikle(ama her zaman
degil) bir deger-rasyonelleymesi yoluyla yapilan bir eylemde veya amagsal-akilct

bir eylemde veya her ikisinde de ortaya ¢ikabilir.

Weber’in temel hareket noktasi olan “atomik gézlem birimi” olarak toplumsal eylemler,
eylem tipolojilerini olusturduktan sonra, tiim bu bireysel eylemlilik hallerinin toplamu olan
iligkiler bitiini olan toplumsal olugumlar iginde, yeniden yine bu eylem tipolojilerine bagh
olarak tiplemeler yapmaya yonelmistir. Toplumsal iligkiler, belirli toplumsal olugumlan
meydana getirir. Toplumsal olusumlar, cemiyet(toplum) ve cemaat(topluluk) olarak ayrilir.
Topluluk(cemaat) duygusal ve geleneksel eylemlerle, toplum(cemiyet) ise, degersel-akilc1 ve
amagsal-akilci eylemlerin bagat oldugu olusumlardir (ERCAN, 1998, 5.254).

Kalvinizm, insan eylemlerini 6rgiitleme bigiminin mantiksal bir siire¢ olmaktan cok,
isteklerinin merkezinden etkilenen psikolojik bir sonu¢ oldugunu belirtmistir. M. Weber’in
kargilagtrmali din sosyolojisinde hareket noktasi, bazi gruplarin ekonomik yasama karsi

tutumlarinin dinsel anlayislarla belirlenebilecegini gostermektir (WEBER, 1986, s.228).

M. Weber kapitalizmin varolus kosullarint iiretim temelli ele aliglara kaydirmig ve
kapitalizmi “sermayenin kdr amacina yonelik siirekli olarak rasyonellesmesi” olarak
tanimlamustir. Rasyonel kapitalist girigimcilikle birlikte dzel sermaye hesabs, olgiilebilirlik ve
muhasebe sisteminin geligimi kapitalizmi kendinden énceleyen sistemlerden ayiran en temel
ozelliklerdir. M. Weber, rasyonel hesap sistemi ile birlikte kapitalizmin ekonomik

ozglinliglinii alt1 baghk altinda toplamigtir (WEBER, 1964, ss.192-194). Bu 6zellikler;

a) Biitiin Gretim araglariin 6zel milkiyete konu olmasi gerekiyor. Ayrica iiretim
araglan iizerinde kapitalist girisimcinin denetimi(kontrolii) sistematiklegmistir.
Uretim araglar, kir amaci ile etkin bir gekilde kullanilmaktadir. Uretim araglarinin

maksimum etkenligi yakalayabilmesi i¢in 6l¢iilebilirlige iligkin kistaslar geligmigtir.

b) Emek, talep sartlarina gore 6zgiir bir gekilde hareket etmeye baslamustir,
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¢) Ticarete konulan bir dizi irrasyonel kisitlar kaldirlmigtar.

d) Biitiin bireyleri igine alan, genel hukuksal gergeve inga edilmistir.
e) Rasyonel teknoloji kullanimi yogunlagmastir.

f) Ekonomik yasam ticarilegmigtir.

Weber, kapitalizmi tamimlayan temel ilkeleri belirledikten sonra, bu ilkelerin tarim

toplumlan ve geleneksel olarak tanimlanan 6teki toplumlarda bulunmadigim belirtmistir.

Kapitalizmi Bati-Avrupa toplumlarina 6zgii kilan nedensel mekanizma, daha soyut ve
kavramsal olarak dile gelis bigimi bir zincirleme siire¢ ig¢inde tamimlanacak olursa,
rasyonellesme ile birlikte Bat1 toplumlarinin; diizen, hiyerarsi, uzmanlagsmaya, ve dolayisiyla
bu ii¢ degiskenin varhiginda farklilagmayla kapitalizme gevrildiklerini soyleyebiliriz. Weber’e
gore rasyonel kapitalizmde, ekonomik gelismenin siirekli olabilmesi ve gii¢ kazanmast igin,
¢ok dinamik ve hareketli olmas: gerekiyor. Weber’in yontemi, gelismekte olan kapitalizmin
yayilma ve gelismesine bagl: olarak ihtiya¢ duydugu ‘egemen kiiltiir’ séylemi yaratma gabasi
ile uygunluk gostermektedir (FRIEDMAN, 1994, ss.33-34).

2.7.2. Weber ve Kiiltiirel Degerler

Weber, kulttirel degerlerin onsekizinci yiizyilin baglarinda, hem tarim hem de ilk
endiistriyel gelismeler alaninda Ingiliz kapitalizminin ilerlemesine yardimeci oldugunu &ne
stirer. 1688’de, monarsinin gegirdigi Restorasyon déneminden sonra, Piiriten degerlerde de bir

iyilesme gorildii.

Ik olarak Ingiltere’de iginde olmak iizere, Kuzeybati Avrupa ile Kuzeydogu
Amerika’da gelisen modern endiistriyel, ticari ve finansal kapitalizm, Weber tarafindan
ekonomik hareketin “rasyonel” bir sekli olarak gorilmiigtiir. Weber’in sosyolojik sorunsali
modern, rasyonel kapitalizmin nigin diinyanin belirli bolgelerinde ve neden o zamanda ve o

yerde gelistigini anlamaya ¢aligmugtir.

Avrupa’min baz1 bolgelerinde var olan maddi ve tarihi etkenlere ek olarak bulunmasi
gerekli olan sey, Weber’in tammlanmasina gore kiiltiirel bir etkendi. Bu kiiltiirel etken, bir
grup insan1 gok galisip bir igletme kurmaya, o isletme igin yeniden yatirimlar yapmaya, ama
en 6nemlisi art1 degerleri ve elde edilen kazanci liiks yasam igin tilketmemeye giidiileyen bir
degerler dizisi idi. Weber bu ahldki yaklagimin belli bagh diger diinya dinlerinin hi¢ birinde

bulunmayan, benzersiz bir ahldk sistemi oldugunu 6ne siriiyordu.
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Ilk Kalvenist kapitalistler gok ¢ahstilar; igleri geligti, ok ¢alisma {izerine kurulu bir
ahlak sistemi iginde, liikse az para sarf ederek, bu ¢ok az harcamanin bile genellikle seytan isi
oldugunu diigiinerek yagsadilar. Kapitalizmin gelecegini saglamakta énemli bir yer tutacak
kadar ¢ok galigtilar. Diinya tarihinde esine rastlanmayacak gekilde, igletmelerinden elde
ettikleri art1 kazanci, kendilerinden 6nceki iiretim modellerinde oldugu gibi likkse harcamayip,
isletmeleri igin yeni yatinmlar yaptlla.rL Oldukg¢a baganh igletmeciler oldular, ¢iinkii onlar
kendi tiketim modellerini kisitlayan bir ahlék sistemi ile yasiyorlardi. Bilindigi lizere arti
degerlerin, gelecekteki bityime ve daha fazla ekonomik gelisme igin yeni yatirimlarda
kullanilmas:, tiiketimin ertelenmesi gerektirmektedir (BOCOCK, 1997, ss.45-48).

Weber’in, modern kapitalizmin gelisiminde kiltiirel degerlerin onemi ile ilgili
incelenmesini, Marx’in incelenmesinin yerini alabilecek bir ¢alismadan ¢ok, ona

eklenebilecek bir ¢aligma olarak gérmek gerekir.

Tuketicinin modern kapitalizmin kendisine sagladifi mal ve hizmetleri satin alma
arzusu ve olanag ile bu mallan bir pazar igin iiretip satmak yoluyla kazancin siirdiiriilmesi
gibi ekonomik hareketler, daha genis bir toplumsal ve kiiltiirel baglam ig¢inde olugurlar. Weber
uretim ve tiiketimle ilgili ekonomik hareketlerin olusabilmesi i¢in kiiltiirel bir zemine gerek
oldugunu vurgulamaya ¢aligmustir. Boylece rasyonel kapitalizmin neden bahsi gegen yerlerde
ve bahsi gegen zamanda ortaya ¢iktiinin agiklanmasinda kiiltiirel bir faktoriin rol oynadigim
anlamak miimkiin olmustur.

Max Weber, Ronesans’in goz alict gérkeminden, 16.—17. yiizyillanin iktisadi hesap
devrine tarihsel gegisi, sosyo-ekonomik, 6gretisel ve ahlaki olarak ii¢ diizeyde eszamanl bir
degisim olarak analiz etmistir. Ozel birikimi onaylamayan eski Katolik tarz ile 6zel birikimi
onaylayan daha yeni Protestan tarz: kargilagtirdi. Weber'e gore bireyci kapitalist iktisadin
temel ozelliklerinden biri, koyliiniin kit kanaat varolusunun, lonca zanaatkarlarinin imtiyaza
dayali gelenekselciliSinin ve politik firsatlarin istismaniyla irrasyonel spekiilasyona dayanan
maceracilarin kapitalizminin tam tersine, basiretli ve ihtiyatlh bigimde iktisadi basariya

yonelen 6zenli bir hesaplama temelinde rasyonellesmis olmasidir (WEBER, 1958, 5.76).

Weber yalnizca iki iktisadi-ogretisel tipin analizini geligtirdi, ama ayrica iki tip daha

onerdi; boylece toplam doért oldu. Dolayisiyla dort modeli vardir. Bunlar;
1. Geleneksel iktisat,

2. Koyliiniin kit kanaat varolusu,
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3. Maceracinin kapitalizmi,
4. Bireysel kapitalist ekonomi.

Weber, koyliiniin kit kanaat geginmesi ya da maceracimn kapitalizmi iizerine daha fazla
bir gey soylemez. Ikisinin de tarihin ana yiiriiyiigiinde ikincil olarak ele alinmasi ve bu
analizde goz ardi edilmesi s6z konusudur. Uygulamada, tiim ilgisi diger iki model iizerinde
yogunlasmustir ve savi, Tablo 5'de o6zetlenen, geleneksel ekonomiden bireyci kapitalist
ekonomiye seklinde tasvir ettii kaymayi 6zel tiikketim ve 6zel tasarruf baglaminda ele
almaktadir DOUGLAS, ISHERWOOD, 1999, ss.47-48).

1. DURUM - GELENEKSEL EKONOMI
Ozel tiiketim Ozel tasarruf
Sabit, standart, Biiyiik birlegmis tasarruflar;
Bos zaman dahil, Diisiik tutulmug ya da siyasi toplumun
Disiik normal tikketim diizeyi karanyla simirli 6zel tasarruflar
2. DURUM - BIREYSEL KAPITALIST EKONOMI
Ozel tiiketim Ozel tasarruf
Intiyaz ile digiik Ozel islerde bireysel
diizeyde tutulmusg tasarruf, yiiksek

Tablo 5: Ozel Tiiketim ve Ozel Tasarruf Agisindan Geleneksel Ekonomiden Bireyci
Kapitalist Ekonomiye Gegis

Weber’in ¢ katmanli analizini, konunun ortaya serildigi tarihsel 6zgiirliiklerden
kurtarmak zordur ve bu nedenle higbir zaman genel bir sosyolojik tasarruf teorisi

dogurmamugtir.

Toplumsal ortamlara ve bunlarin tasarruf iizerindeki etkisine dair antropolojik bir
agiklama, bireyi grubun karsisina koyarak ige baslayabilir. En ayirt edici grup modeli ortak
soydur. Ortakliklar, eger tammlanmis bir mensubiyete sahiplerse ortak karar alirlar, ortak
miilkiyet idare ederler ve sonsuza dek yagayacakmus gibi davranma egilimindedirler. Bu tiir
birimlere ait olan ve onlar adina davranan bireyler, uzun vadeli diisiinme baskis: altindadirlar.
Grup, yalmzca en uzun vadeli goriigii degil, aym zamanda kamu gikarim da temsil etme
iddiasinda olabilir. Ayrica grup degerlerini dayatir ve bdylece sapkin bireysel harcamayi
engeller, neyin gosteris¢i bireysel tiiketim oldugunu tammlar ve cezalar koyar. Gruplann uzun
vadeli perspektifi, daha iyi bir ahlaki statiiye layik olmanin tamamlayici bir pargasidir. Ciinkii
tiizel kisilikleri edebidir ve dogmamis nesiller adina taleplerde bulunabilir (DOUGLAS,
ISHERWOOD, 1999, ss.53-55). .



68

Bir grubun amagladif1 ebediyyet, daima igeriden veya daha giiglii rakip topluluklardan
kaynaklanan bir aginma riskiyle kars1 karsiyadir. Talebin bag etkeni olarak giptayla ilgilenen
baz1 iktisatgilara gore, grup ahlakimn ve grup simirlarinin yoklugunda giptamn nasil kontrol
edildigi, sormaya deger bir sorudur. Bireycilik giindeme geldikge, giptamin yikici enerjileri,
miilk ve hayat giivenligi i¢in tehlikeli bir tehdit olabilir. Bireysel ticari muamelelerde serbest
bir piyasanin gegerli olmasi, toplumsal niifuz ve refahin egit dagilimiyla sonuglanmadigindan,
bu tehdit gitgide artar (DOUGLAS, ISHERWOOD, 1999, s.57). Bu durumu kabul edebilir
kilmak i¢inse, uygun bir dagitimei adalet teorisi gereklidir.

Weber’in, sinirlayici uygulamalar, esitleyici kurallar ve bireysel birikimin reddinin
damgasini vurdugu geleneksel iktisat fikri baglaminda birey az tasarruf eder, ama grup servet
biriktirir. Lonca salonlar1 ve katedraller bagiglanir ve insa edilir. Gugli bireycilik (zayif
sebeke), 6zel birikim i¢in en biiyitk giidiileri saglar. Yalmz gii¢lii bireycilik ortamn, dagitim
konusundaki sonuglan bakimindan esitlik¢i degildir.

Tiketim toplumunun olusmasi agisindan, endiistriyellesmenin kapitalizm ile
gerceklesmesi siirecinde en onemli ve kritik nokta verimlilik ve kitle Gretiminin olustugu
tarihi dénemdir. Bu iki kavram siizerine Alman sosyolog Max Weber'in diisiinceleri ve
uygulamalari bu doneme 151k tutabilmektedir. Max Weber’e gore, akilciligi temel alan ve
hiyerarsik bir yapiya gore orgiitlenmeyi dngéren biirokraside, yerine getirilmesi istenen i
pargalara boliiniip, her bir pargadan bir gérevli sorumlu olmaktadir (ODABASI, 1999, ss.22-23).
Boylece, 6nceden kural ve yonetmeliklere gore hareket edilmesi sayesinde is hayatinda
verimlilik ve kdrhlik yakalanabilmektedir.

2.8. Keynes’in Tiiketici Davramsi Teorisi Uzerine Diisiinceleri

Marshall titketimden "mentfi tiretim ", "fayda tahribini" anlamaktadir. Say'da "tiketim,
madde degil, fayda tahribidir" demistir. Ona gore, "egya istihlak etmek, faydalarin1 yok etmek
ve kiymetlerini imha etmek” ifadesi ile, "istihsal, fayda meydana getirmek, kiymet yaratmak"
ciimlesi arasinda benzerlik yakinlik vardir. Keynes ise objektif ve subjektif faktorlere yer
vererek, tiikketim hadisesine farkh bir bigimde bakmugtir. Keynes'e gore toplumlarin tiiketim
konusundaki davraniglar1 az gok bellidir. Ona gore tiiketim, milli gelir ve istihdam seviyesinin
tayininde rol oynarken, gelir seviyesi de tiikketim harcamalarina tesir edici olmaktadir. Keynes
"tiikketime", "tasarruftan gok daha fazla deger vermistir (EROZ, 1982, ss.311,313).

Her ne kadar Keynes tiiketici davranigina iligkin agik bir teori ortaya koymadiysa da
bazi ifadeleri (DRAKOPOULOS, 1992, ss.318-325) onun standart teoriyi reddettigini
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gostermektedir. Ozellikle neoklasik modeldeki felsefik hedonizmle uyusmazhgs, olasilik ve
belirsizlik tizerine fikirleri ve titketim diirtiileri Gizerine genig goriigleri bu konuda belirleyici
olmaktadir. Neoklasik teorideki bireysel fayda maksimizasyonu Jeremy Bentham’in felsefik
hedoniziminden ¢ikanilmigtir(zevk ve acin hesaplanmasi). Teorideki kardinalden ordinale
dogru doniisim ve Samuelson’un “Agiklanmig Tercihler” gibi daha sonraki degisimler
tiiketici teorisindeki hedonistik ve marjinalistik temeli ortadan kaldiramadi.

Keynes yasamin gayesinin zevk kovalamak olmadigina inamyordu. Bentham’in
teorilerine kesinlikle kars1 ¢ikti. Benthame: gelenegin ahlaki ¢okiintiiye neden oldugunu ve
medenilesmenin igini kemiren kurt oldugunu séylilyordu. Bu ¢aligmalant mikro ekonominin
ilk cabalar1 olarak yorumladi. Keynes, Bentham’in ekonomiyi hedonistik ¢dziimlemenin

matematiksel indirgemesinden memnun olmamugtir.

Neoklasik mikro ekonomideki goriislerini 6zetlersek, Keynes’in temel uyusmazligi
beklenen fayda yaklagimidir. Burada, Bentham’in hesaplanabilir gelecek hipotezinin tiiketici
davrams ilkelerini yanlis yorumlamaya gotiirecegini vurgulamaktadir. Keynes gelecegin esas
olarak belirsiz olmasindan dolay: insan davraniginin, matematiksel hesaplamadan daha ¢ok
duruma anhk kendilifinden gelisen diirtillere bagli olduguna inanmgtir. Keynes Genel
Teoride tiiketimin, 6znel ve nesnel etmenlerin her ikisine de baghi oldugunu ortaya
koymaktadir. Ornegin 6znel diirtiileri zevk, ileriyi gérememe, comertlik, yanls hesaplama,

gosterig ve israf olarak belirtmistir.

Keynes’in tiiketicinin kigisel davramgina iligkin bazi ifadelerinde (DRAKOPOULOS,
1992, 55.330-336) alternatif yaklagimin gostergelerini bulmak miimkiindiir. Tiiketim iizerine
tartigmalarinda aliskanliklara ©nemli bir rol yiikler. Bilindigi tizere hane halki éncelikle
ahisilmig yasam standard igin gerekli aligverigi yapar. Daha sonra gelir degisikliklerine kisa
donemli uyum saglamada yetersiz kalir. Keynes’in olasilik teorisini hatirlarsak; aligkanliklar
ve gelenekler titketicinin gelecegin belirsizligi, olgiilemezligi, ve sadelestirilemezligi ile baga

¢ikmasina yardim edebilir.

Tasarruf yatinmdir. Ayni zamanda ertelenmis tiikketimdir. Gelecek gelirin diizeyi,
tasarrufun miktarina bagh oldugu igin, simdi tiketme ya da gelecekte tiikketme karari makro
iktisatta onem tagir. Keynes, psikolojik bir kuralin, insanlarin, gelirleri arttik¢a titketimlerini
arttirma (ancak ge]irdéki artisla ayn1 miktarda degil) egiliminde olmalarina neden oldugunu
agiklamistir. Gelir ve tasarruf arasindaki iligkinin analizinde, Keynes daha yiiksek gelirlerin

daha yiiksek bir tasarruf oramna gotiirdiigiinii agik olarak gézlemledi. Ciinkii temel ihtiyaglar
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karsilanmig oldugundan ilave tiiketim daha az aciliyet kazanir. Bu durum Maslow’unki gibi
psikolojik teorilerde bulundugu iizere ihtiyaglarin hiyerarsik yapisimt 6nerir. Ihtiyaglarin
hiyerargik yapis1 standart faydayr encgoklayan teoriden farkli Keynes'in anlik davrams

tizerindeki vurgusunu isaret eder.

Bu “kural”, tiiketim egilimini, reel gelirin belli bir diizeyinde tatmin edilme
kapasitesiyle iligkilendirir. Boylelikle bu “kural”, tiiketim eZilimini, bizzat mallarin “gergek”
istekleri tatmin etme kapasitesiyle iistii kapali bigimde baglantilandinir. Dolayisiyla, gegmis
yuzyilda, reel gelir diizenli ve etkileyici gekilde arttiginda, gelirden tasarruf edilen oranin
buna uygun artmus olmas: gerektigi varsayilabilir. Ama reel gelirdeki uzun siireli, tarihsel
artiga, tasarruflarda bununla oranl bir artiy eslik etmedi. Bu gergeklesseydi, antropologlar
agisindan gok sasirtict olurdu. Tasarruflarin, yalmzca reel gelir arttifi i¢in uzun bir siire
dizenli bir bigimde artmig olmas: gerektigine inanmak zordur. Tasarrufun toplumsal olarak
belirlendigi ve bu nedenle reel gelir tarafindan etkilenmesinin en umulmadik sey oldugu
varsayimindan hareket etti§imiz taktirde, herkesin borg¢lu Olmesinin ya da bir yillik
harcamalarim1 ve gelirlerini tam olarak dengede tutmasinin beklendigi bir kiltiir ya da
toplumsal olarak uzlagilmig baska bir kural aynmi derecede akla yatkin goriiniir. Basit
Keynesgil ilkenin islememesi hi¢ de sagirtici degil. Kisi basina diisen reel gelirdeki artigla
birlikte daha yiiksek bir oram tasarruf etme egiliminin “uzun vadede sekiiler yok olusu”na
dayanan alternatif ilke daha akla yatkin goriinmektedir ¢iinkii harcamalar, yiikselen reel

gelire neden olan toplumsal kosullarla baglantilandirabilmektedir (DOUGLAS, ISHERWOOD,
1999, 5.44).

Ihtiyaglarin hiyerarsisinin varhg, titkketim esiklerinin oldugunu ileri siirer. Belli bir gelir
diizeyinin altinda 6rnegin tiim kullamlabilir gelir yiyecek tiiketimine harcanabilir. Egigin
yukarisinda yiyecek ve diger mallar birbirlerinin yerini tutan iiriinlerdir. Burada tiiketicinin
ilave geliri i¢in trGnlerin rekabeti s6z konusudur. Bu durum bireyin yiyecek talep egrisinin
esige ulagildiginda(tiiketicinin tiim gelirinin egik yiyecek miktarim satin almaya yeterli oldugu
fiyat dizeyinde) bir “kink” veya “kose” yaptigim ifade eder. Hiyerarsik veya esik tiiketim
modeli fiyat sertligi ig¢in kavramsal bir agiklama saglar. Fiyatlann sertligi, kisa donemli
degisiklik durumunda aligkanhk ve gelenek tiiketiminin varligina iliskilendirilir. Ayrica
“denemeye dayal1 aligverig” ve “bilgi simetriksizligi™ fiyat sertligini agiklamada benzer diger

Onerilerdir.

Tutumlu olmamn agik elli olmaktan daha iyi oldugu, her zaman ve her yerde kabul

edilmez. Her kiltir kendi ahlaki gergekliginin pargalarimi farkli bigimlerde keser,



71

glokallesme(yerellesme) boyutunda farkh gériislere gore dengelenen erdemler ve kotiiliiklere
onay verir ve kars1 ¢ikar. Ama farkli toplumlann gelire oranl: titketime yiikledikleri ¢ok farkli
degerler oldugunu goérmek ilgingtir. Tutumluluk, kotiliikk, misriflik, dikkatsizlik, gorkem,
cesaret yargilari toplumsal ¢evrenin geri kalam tarafindan kuvvetli bir bigimde yayilirsa,
bireysel harcamamn tabamim ve tavamim etkin bigimde belirleyebilir. Bu tiir yargilar, glokal
kiiltiirel normlarin kaynagidir. Agiktir ki, uygun yargiy1 meydana getiren toplumsal baglam
incelemeye deger olsa gerektir (DOUGLAS, ISHERWOOD, 1999, s.44).

LC YUKSEXOGRETIM KURUL
DOKIUMANTASYON MERKE
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UCUNCU BOLUM

3. TUKETICi DEGERI YAKLASIMI:
Globallesme/Glokallesme Siirecinde Belirleyici
Bir Kaynak

“Tiketici degeri nedir?”, “Tiketicilerimizin tatmin diizeyi nedir?”, “Tiiketicilerimize
deger veriyor oldugumuzu nasil biliriz?” ve “Bizim o6zel tiiketicilerimizin degeri nedir?”
her ne sekilde sorulursa sorulsun bu gibi sorular, ister bir kir merkezli firma olsun ya
da olmasin, isterse nispeten geng ya da yillardir is hayatimn iginde olan bir firma olsun
her firma ig¢in ¢ok Onemlidir. Giinimiizde pek ¢ok firma, bu ve benzeri sorular
cevaplamalani gerektifi gibi cevaplayamamaktadir. Dolayisiyla, bu galiyma oncelikle
titketici iligkileri baglaminda tiiketici degeri ve tiiketici tatmini konularina agiklik getirmeyi

amaclamaktadir.

Bugiine kadar ekonomimizin, yagam standartlarimizin ve firmalarnmizin rekabet
glictiniin anlagilmas: agisindan tiiketici degeri ve tiiketici tatmini ihmal edilmis &ncelikli bir
konudur. Verimlilik 6l¢iimii, fiyat degismelerinin 6l¢timii ile iligkilidir. Aslinda verimlilik ve
fiyat olgtimlemeleri iginde bunun gerekgelerini bulabiliriz. Bilindigi iizere verimlilik sadece
uretimdeki etkenligi gostermemektedir, aym zamanda kalite ve hizmetin pazar fiyatlarina
nasil iligkilendirildigini de yansitir (ARTAR, BAS, 1991, ss.64-67). Yalmiz uygulamada
verimlilik 6lgiimleri yine de yetersiz kalmaktadir. Ozellikle, hizmet sektoriinde kalite
iyilestirmelerinin veya azaltimlarmin degerinin nerede oldugunu gostermede yetersiz
kalmaktadir.

Giiniimiz ekonomistlerinin onemle iizerinde durdufu tizere; fiyat olgiimi; her yil

tiiketicilerin ne kadar daha iyi veya daha kétii oldugunu ortaya koyacak, genel olarak kabul
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edilmis ekonomik ve sosyal refah indeksi varsa dogrudur (PENNANT-REA, CROOK, 1988,
ss.146-150). Fiyat ve kalitenin iyi 6l¢iimii yapilmadan ve bunlarin degisimi saptanmadan
verimlilik 6l¢timlemeleri gii¢ olmaktadir. Firmalanimiz, tiiketicilerinin diriin kalitesine iligkin
beklentilerini 6lgmek, bu beklentilerin ne kadarim kargiladiklarim saptamak, tiiketicilerinin
tatmin olmadiklan noktalar1 belirlemek ve tiiketicilerinin tatmin diizeyini yiikseltmek igin
gesitli caligmalar yapmak zorundadir. Ozellikle tiiketici degeri gostergeleri fiyat ve verimlilik

degismelerini yorumlamada yol gosterici olacaktir.

Bugiine kadar iizerinde fazla galijma yapilmamig bu konunun irdelenmesi 6zellikle
Ooneminin vurgulanmasi ve anlagilmasi agisindan &nemlidir. Tabiki, bu ¢aligmay1
tamamlayacak ayrintili bir saha uygulamasi hem iiretim hem de satis yapan bir firmada
baslatilmigtir. Besinci boliimde bu uygulamanin sonuglan verilmektedir. Buradaki ¢aligma her
yil firma tarafindan dizenlenerek tekrarlanacaktir. Dolayisiyla firmamn kendi tatmin

indeksini olusturmas1 miimkiin olacaktir.

3.1. Tiiketici Degeri Kavrami

“Tiiketici degeri nedir?” Omegin bu soru aldatici bir sekilde basittir. Degerin
anlamim hepimiz bildi§imize inanmamiza ragmen, ashnda farkli tammlar ve gériigler
fazlaligi mevcuttur. Asagidaki deger tamm amacimiz agisindan en uygun tammdir
(WOODRUFF , 1997, ss.139-153).

Tuketici degeri, belirli kullamm durumlarinda tiiketicilerin amag¢ ve hedeflerine
ulagmalarim kolaylagtiran drtin nitelikleri, nitelik performanslan ve kullamim sonuglar

hakkinda yaptiklan degerlendirme ve tercihlerdir.
Bu tamimda ti¢ énemli unsur vardir. Sirasiyla;
> Uriinler, tilketicilerin amaglarimi gergeklestirme araglandir.

» Uriinler, asli ozelliklerine tercihen sonuglarin (bu sonuglar tiiketicilerce

denenmistir) teslimi yoluyla degeri yaratirlar.

» Tiuketici degeri kararlan, ©6zel kullamm durumunun sinirlamalan igerisinde

hayli etkili olmus ve en iyi sekilde tammlanmugtir.

Bu tamm, tiiketicilerin degere bakig agilarim, tiketicilerin deer hakkindaki

dastincelerinin nasil olduguyla ilgili tecriibe edilen aragtirmalardan ¢ikarir. Ayrica arzu edilen
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ve ulagilan degeri igerir ve degerin, tiiketicilerin algilanindan, tercihlerinden ve
degerlendirmelerinden ortaya ¢iktigint vurgular. Ayrica iiriinleri, kullamm durumlan ve buna

bagli olarak amag yonelimli tiketicilerce denenen sonuglarla birlikte ele alir.

Alicilarin deger konusundaki algilari, fiyat1 6derken katlandiklan fedakarlifa karsin,
iriiniin goéreceli fiyatinda farkettikleri nitelik ve fayda arasindaki bir deZisimi temsil eder.
Deger, tiiketicinin, driinden sagladigi yararin genel takdiridir ki, bu da istenilenin ve elde
edilenin aIg11anmas1 temeli iizerine oturur. I hayatinda ise deger, mevcut firmalarin arzlarim
ve fiyatlarim bir miitalaa igine gekerek, aligveriste iiriin i¢in 6denen fiyatla ilgili olarak bir
tiikketici firma tarafindan elde edilen ekonomik, teknik, hizmet ve sosyal gikarlarin biitiiniiniin
olusturdugu parasal bir kiymettir.

Tiiketici degeri, tiikketicinin, katma bir deger saglamak i¢in {iriinii bulmasi, iretilen triin
ya da hizmeti kullanmig olmasi, diger bir deyisle iretici ve tilketici arasindaki duygusal bir
bagdir.

Baz Birliktelik Alanlar: Tiiketici degeri, ya bir triniin kendi tabiatinda vardir ya da o
iiriiniin kullammi1 sonucu ortaya ¢ikar. Bu ozellik, tiiketici degerini kisisel ve organizasyonel
degerden, tiriin ya da hizmetlerle ilgili iyi, k6tii, dogru ve yanlis hakkindaki inanglardan ayirt
etmemizi saglar. Ayrica, titketici degeri, bir firmanin objektif olarak yaptig:1 belirlemelerden
¢ok tiiketici tarafindan algilanan bir kavramdir. Sonug¢ olarak bu anlayis, tiiketicinin elde
edecekleri(kalite, menfaat, deger ve fayda vbg.) ve bir uriinii almak ve kullanmak igin

nelerden vazgegecegi arasindaki etkilesimleri igerir.

Tiiketici Degeri Kavramlarmin Aynildig: Yerler : Tiketici degeri kavramiyla ilgili
pek ¢ok tanim farkliliklar1 mevcuttur. Bunlar, yarar, deger,kazang ve kalite gibi ¢ok fazla iyi
tammlanamayan terimlerden kaynaklanmaktadirlar, Bu diigiinceler kiyaslamada gugliikleri
dogurur. Oregin: Tiiketici degerinde kalite, kazang ve yararla ayn1 sey midir? Kazang tiriiniin
bir pargasi iizerine mi inga edilmistir? Bir kullanim durumunda triiniin kullanim sonuglar
lizerine tiketici tecritbesi gibi bir sey midir? Ikincil anlamdaki bu kavramlar gergekten iyi bir
sekilde gdzden gegirilmeden bu sorulara cevap verilemez. Olumlu bakildiginda, goriilen bu
farkhiliklar bizi tiiketici degerinin ¢ok daha derinliklerine gétiirebilir. Tiketici degeri ayrica ,
hangi tiiketicilerin deger hakkinda disiiniiyor olduklarina gore de farkhilik gosterir.
Tiiketiciler degeri, bir triiniinii kullanirken ya da kullanim sonrast performansi, satin almaya

karar verirken gibi farkli zamanlarda goz 6niinde bulundururlar. Satin almak segmek demektir
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ve bu da iiriin sunulan alternatifleri ve hangisinin tercih edilecegi arasinda bir ayirnim yapma
ihtiyacim1 dogurur. Tiketiciler ,aninda ve kullamm sonrasi, segilen Griiniin belirli sartlardaki
performansi ile daha ¢ok ilgilenirler. Yapilan aragtirmalar tiiketicilerin satin alma esnasindaki

degeri, kullanim sirasi1 ya da sonrasindan daha farkli algiladiklarini géstermektedir.

Tiiketiciler degerin ne oldugunu kullanim zamanindan o6nce de sonra da tahmin
edebilirler. (Arzu edilen deger)Tiiketiciler, iiriiniin kullanmindan elde edilen sonuglardan,
tercih edilen niteliklerin geklinden ve performansindan deger hakkinda somut bir sekilde
diigiinmeyi 6grenirler. (Elde edilen deger) Sec¢im gorevi sirasinda tiiketiciler elde edilen degeri

tahmin edebilirler fakat kullanim sirasinda gergekten bu degeri gorebilirler.

Her ne kadar yukaridaki siniflandirmalar tiiketici degerinin bigimleri arasindaki nemli
goriigleri kapsiyorsa da, asil olan elde edilmiy daha yakin perspektifin ortaya ¢ikmasidir.
Deger sik sik nitelik bazli zevklere ve tercihlere gore olgiliir. Ornegin; firiin niteligi veya
zamaninda dagitim gibi tiketicilerin niteliksel tercihlerini ya da satinalma kriterlerini
belirleyen odak grup aragtirmalart organizasyonlarca genig olgiide kullamlmaktadir. Aymi
sekilde, memnuniyet arastirmas tipik bir sekilde tiiketicilere, satinalma kararlarini etkilemek
icin saticilarin bu isler tizerindeki gériiglerini ve markanin kiymetini bigme sorusunu sorar.
Eger biz tiiketicinin bu dar goriis agisim sinirlarsak,tiiketici degerinin 6nemli bir ayrintisint

belki de gézden kagirmus oluruz.

Sonug olarak tiiketici degeri tiplerinin farkli simflandirmalart vardir. Bazis1 degeri,
deger tiplerinin gruplan icindeki kategorilerden bulup gikarir. Orn: Sheht, Newman ve Gross
degeri, fonksiyonel, sosyal, duygusal, kuramsal ve sarth deger olarak tiriiniin olmas: gereken
degerleri arasindan bes kategoriye ayirmuglardir. Holbrook farkli deger tipleri tzerine iki
goriis 6ne sirmiigtiir. Tiiketici degeri yaradiligtan olabilir veya distan gelebilir. Belki de kendi

kendine veya baska nedenlerle olusan bir aligkanliktir.

3.2. Tiiketici Degeri Hiyerarsisi ve Karakteristikleri

Neden sonug iligkisi tiiketicilerin triinlere nasil baktiklan hakkinda hiyerarsik bir
gorunii ortaya koyarlar. Uriiniin tiiketicilerle iligkisi ii¢ hiyerarsik diizeyde gosterilebilir.
Bunlar; nitelikler, sonuglar, ve tiiketici hedef ve amaglanndir(UNRUH, 1996, ss.42-44).
Uygulamada hiyerarginin pek ¢ok karakteristi3i goze ¢arpar. Kisaca inceleyelim.
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Arzy Edilen Tuketici Degeri Elde Edilen Degerle Tlgili Tiketici Tatmini

Tiiketici hedef ve

amaglan

—————— Amag esasli tatmin

Kullamim sonucu .
arzu —— » Sonug esasl tatmin

Arzu edilen iiriin

nitelikleri ve nitelik ———» Nitelik esasl tatmin
performanslan

Sekil 6: Tiiketici Deger Hiyerargisi Modeli

Sekil 6'da nitelikler ve nitelik performanslart en nesnel ve somut gekilde
tanimlanmis olmaya yonelirken, sonuglar(kullamim yararlan ve fedakarliklan vbg.) dogal
olarak daha soyut olmaya yonelir ve arzu edilen en son durumlar da hepsinin en
soyutu olur. Bunun bir sonucu, tiiketici deBeri hiyerarsisinin daha yitksek diizeylerini

anlamaya ve Olgmeye daha fazla ¢caba harcamak gerekir.

Nitelikler: En somut seviyede, tiiketici niteliklerine dayanarak Griinii tanimlar.
Urtin/hizmet nedir, ozelligi , ayn kisimlani ve aktiviteleri nelerdir? Eger bir tiiketiciye
trimi (bu dort kapr kullanimli, dort tekerlekli, deri i¢ kaplamali ve kilitienmeyen
frenli bir arabadir) veya hizmeti (resepsiyonla konusuruz, o bir tamirci gonderir, o
makineyi onarir ve faturayr hazirlar) tammlamasi sorulsaydi, nitelikler tipik olarak
amlirdi. Belirtilmelidir ki, firmalar geleneksel olarak nitelikler lizerinde odaklagarak ne
yaptiklanimi tanimlamuglardir. Uriin nitelikleri, tiiketiciye dagitilan sonuglarnin araglaridir.
Hata yapmadan, irin niteliklerini anlamak ve gelistirmek ¢ok onemlidir. Firmalar,
tiiketicilerin, deSer hiyerarsilerinin en alt diizeyi olan nitelikler hakkinda daha g¢ok bilgi

edinmeye yonelmektedirler.
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Sonuclar : Hiyerarsinin orta seviyesinde tiiketicilerin sonuglar hakkindaki, {iriin
kullammindan doBan daha oznel diisiinceleri vardir: Uriin kullamic1 igin ne yapar, arzu
edilen ve edilmeyen sonuglar nelerdir? Nitelikler {iriinii tammlarken, sonuglar, iiriin
tiketimi ve tasarrufunun bir sonucu olarak tiiketicinin gergeklestirdigi sonuglar ve
deneyimlerdir. Nitelikler ve sonuglar arasindaki farklihif1 anlamak i¢in farkhi sorular
sormak gerekir. Nitelik diizeyinde sadece tiiketiciye {iriinii ya da hizmeti tarif etmesi
sorulabilir. Sonug¢ diizeyinde, “Bu iiriinii nasil kullanirsimz?” “Bu {iriing kullandiginizda
ne olur?” ya da “Bu iriin sizin igin ne yapar?” gibi tiiketici odakli sorular sorulabilir.
Daha once de deginildigi gibi, trin kullamm sonuglari olumlu (yararlar, arzu edilen
sonuglar ya da gergeklesmeler) ya da olumsuz (fedakarliklar, maliyetler ve arzu
edilmeyen sonuglar)olabilir. Niteliklerden daha soyut olmaya yonelirler ve iiriin
kullanicis1 tarafindan daha 6znel olarak tamimlamirlar. Tiketiciler, triin niteliklerinin
tarifi Uzerinde daha kolay anlagabilirler, fakat sonuglari iizerinde anlagmazliklara
digebilirler. Sonuglar hakkinda diigiinmenin bir yolu, tiiketicilerin digerleri i¢inden neden
belirli nitelikleri ya da nitelik kombinasyonlarint tercih ettiklerini anlamak igin bir
anahtar olmalandir. Nitelikler, onlarin arzu edilen sonuglart1 vermedeki ve arzu
edilmeyenleri saf dist etmedeki yeterlilikleri nedeniyle tercih edilirler. Firmalar,
hiyerarsinin orta diizeyindeki sonuglara iligkin tiiketici bilgisi konusunda yetersizdir. Bu
bosluklarin firmalarin Gstiin tiketici degeri verme stratejisi yaratma ve gelistirme

yeteneklerini ne derecede simirladigi hakkinda yeterli bilgi yoktur.

Tiiketici Hedef ve Amaclan : Hiyerarginin en istiinde tiiketicinin hedef ve amaglar
vardir. Bunlar kullanicimin kendi degerleri ve amaglandir. Bunlar bireysel olarak, aile
i¢cin yada alict birimi ya da firma i¢in en temel ve énemli giidiilerdir. Arzu edilen son
durum agik¢a, bu gibi i¢ degerleri igerir. Degisiklik, verimlilik, iyi tad gibi tiiketiciyi
motive eden tiiketici ama¢ ve hedeflerini de dahil edebiliriz. Endiistriyel alicilarin hedef ve
amaglan ise uzun Omirlalik, birligin ya da toplumun bir duyusu olma, tiiketiciye cevap

verme, kalite ya da hissedar servetini icerebilir (HAYES, 1997, ss.9-31).

Tiiketici degeri hiyerarsisi tiiketicilerin arzu edilen degeri neden - sonug iliskisi yoluyla
kavradiklarini ileri strer. Hiyerarsinin en altindan baslayarak, tiiketiciler iiriinleri belirli
nitelikler ya da nitelik performanslar y18in1 olarak digiinmeyi dgrenirler. Ayrica tiiketiciler,
amagclarina ve hedeflerine ulagmalarina yardim edecek yeteneklerine gore sonuglan istemeyi
Ogrenirler PARASURAMAN, 1997, 5.155).
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Tiketici degeri hiyerarsisi ulagilan degeri de aym derecede giizel tamimlar. Tiiketiciler
tiriinleri arzu ettikleri aym nitelik, sonug¢ ve amaci kullanarak takdir ederler. Ayrica, takdir
etmede, tiiketicinin kullamm durumu da istekleri kadar 6nemli bir rol oynar. Kullamm
durumu degigirse, triin nitelikleri, sonuglar, ama¢ ve hedefler arasindaki baglantilar da
degisir. Omegin: Bir tiiketicinin iste kullandig1 internet hizmetindeki deger hiyerarsisiyle,
evde eglence igin kullandig: hiyerarsi oldukga farkli olabilir.

Tiiketici degerilégrenme stireci, kesin tiiketicileri belirlemekle baglar ve bu mevcut,
kaybedilen ve potansiyel tiiketicileri igerir. Daha sonra tiiketici degeri 6l¢iimii, bu tiiketicilerin
ne istediklerini ya da neye ihtiyag duyduklarini belirler. Tii)ik bir yontem, tiiketicilerin arzu ya
da tercih ettikleri niteliklerin kullamlmas: gibi onlarin satinalma kriterlerini belirlemektir
(PARASURAMAN, 1997, ss.155-156). Ayrica ana rakiplerce karsilanan niteliksel deger
boyutlar1 konusunda da degerlendirmelerde bulunmak gerekir. Bu baglamda firmalarin tiim
deger hiyerarsisini anlamak ve o6lgmek igin neden zahmete girmeleri gerektigini
irdelemek gerekir. Asagida bu konudaki zorlayic1 sebepler verilmektedir.

v Firmalar irettikleri Griin ya da hizmetlerini kesin bir gekilde niteliklere

yonelimli olarak tammlamamalidiriar.

v Firmalar oncelikle bilgiyi bir nitelifin ya da o6zelligin belli bir sekline

donistirmeden 6nce, daha yiiksek hiyerarsi diizeylerini kavramalidirlar.

v Dikkatlerini deZisim iizerine ve belirsiz niteliklere yoZunlastiran firmalar
kendilerini hareketli bir hedefi kovalarken bulacaklardir, halbuki sonuglar ve

arzu edilen en son durumlar karar vermede daha saglam bir temel saglar.

v" Nitelik diizeyleri tarihsel ya da su anki tekliflere odaklanuken, hiyerarsinin
yiiksek diizeyleri dogal olarak gelecekteki durumlara yonelmektedir.

¥v' Bir nitelik, daha kiigitk, daha az bir degisim sonucuna odaklamirken, yiiksek
diizey hiyerarsi Giriin ya da hizmette 6nemli ve yaratici degisiklikler i¢in daha

fazla firsat saglar.

Kisaca, devamli, radikal ve stratejik olarak destekleyici avantaj, firmalar nitelik
gelisimi iizerinde dar bir gekilde odaklanmadan vazgegtiklerinde ve sonuglar ve deger

vermede daha kesin sonuglar diigindiiklerinde ortaya ¢ikar.
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3.3. Tiiketici Degeri Saptama Siireci

Tuketici degeri saptama stireci firmalara, tiiketicileri hakkinda bilgi edinmelerinde yol
gosterici olan kritik sorularin cevaplanim vermek igin tasarlanmugtir. Asagidaki Sekil 7,
tilketici degeri saptama siirecini gdstermektedir (WOODRUFF, FISHER GARDIAL, 1996,
ss.14-17).

Hedef
migt. seg
Tiketici deger boyutlaning
—P| tayina <
Stratejik olarak Snemli
deger boyutlarmi belirle
Toketici degerindeki degisimi
tahmin et
Deger verme ile titketici
Tatminini belirle
Deger verme sorunlarmm
sebeplerini aragtic
Hareket planlarmi
geligtir

Sekil 7 : Tiiketici Degeri Saptama Siireci

Tiiketici Deger Boyutlarim Belirleme: Tiiketicileri tammak zaman alir, g¢aba ve
sabir gerektirir. Bu gibi tecriibeler tiiketici iligkilerinden ve tiiketiciler hakkinda bilgi
edinmek i¢in, tamamlanmg bir siireg igindeki gesitli aragtumalardan alinacak bilgilerle
elde edilir. Bir tiiketici degeri, mal (kalite, dayamklihik vbg) ya da hizmetlerin
(zamaninda dagitim, siparisteki biitiinlik vbg.) bir pargast ya da o6zelligi olabilir.
Tiiketici tatmini 6l¢limi gibi tiketici degeri saptama siireci de firmalar igin énemli olan hedef
tiketicilerin belirlenmesiyle baglar. Bununla birlikte tiiketici tatmini 6lgme siireciyle
aralarinda onemli farkhliklar vardir. Hedef tiiketicilerin se¢imini takiben hedef tiiketicilerin

neye deger verdiklerini belirlemek gerekir. Tiiketici deger boyutlarini belirlemede kullanilan
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teknikler, tiiketicilerin arzu ettikleri deger hiyerarsisi i¢in daha tamamlanmig bir goriiniim
saglar.

Stratejik Olarak Kritik Deger Boyutlarim Belirleme: ikinci agamada, nispi olarak
daha az karmagik trinler i¢in bile tiketiciler, yiizlerce nitelik ve sonug¢ deger boyutu
igerisinden tercih yapabilirler. Bununla birlikte, firma aym anda ¢ok fazla degisik deger
boyutlartyla ugrasamaz. Pek ¢ok sayidaki deger boyutlarimin siiregteki bir 6nceki
agamadan dogacagi muhtemeldir. Tiiketiciler talep etmektedirler, bir tedarik¢iden ya da
bagkasindan satin alirlarken, bu deBer boyutlarimin hepsi onlanin kararlarinda ya da
tatminlerinde aym etkiyi yaratmayacaktir. Tiiketici degeri belirme siirecinde ikinci asama
olarak hedef tiiketicilerin talep ettikleri biitiin deger boyutlan igerisinde hangilerinin en fazla
onemli oldugunu aragtirmaliy1iz. Béylece, stratejik 6éneme sahip tiiketici degeri boyutlarim
izleyebiliriz. Bu aragtirma agulikli olarak, 6nemin ne anlama geldigine ve sizin bunu
nasil 6lgmeye karar verdiginize dayanir. Fakat ne yazik ki, giiniimiizde deger boyutlarinin
6nemi hakkinda tiiketicilerin algilarini belirlemek i¢in varolan teknikler bu izleme gorevi igin
pek uygun degildir. Ornegin, giiniimiizde en gok kullamilan tiiketici degeri 6nemini 6lgme
teknikleri(siniflama, tasnif derecelendirmeleri, regresyon ve conjoint analizleri gibi) aym anda
sadece birka¢ deger boyutunu ele alabilir. Agitk bir gekilde, bu eksikligin iistesinden
gelebilmek i¢in daha fazla ¢aligmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tiiketici Degerindeki Degisimin Tahmini: Yukandaki iki galigma tiiketicinin talep
edilen deger hakkindaki o andaki algilamasini saptamak igin iyidir. Tiketici degeri
saptama, gelistirme kararlar1 igin siirecin baslayis ve bitigi arasindaki zamam iyilestirmek
yoluyla tiiketici degerini tahmin etme konusunda ¢aba sarf eder. DiSer tahmin etme
¢aligmalarindaki gibi ¢aba, en dogru tahminleri miimkiin kilacak bilginin gesitli kaynagina
ulagmaktir.

Deger Verme Yoluyla Tiiketici Tatminini Belirleme: Daha o6nceki ¢ g¢alisma
tilketici degerinin ne oldufunu anlama iizerinde odaklanmgtir. Bir diger ¢alisma,
titketici tatmini 6lgiimiidiir. Hedef tiiketicilerinin istedikleri degeri vermede firmanin ne
kadar iyi veya kotii olduklarina cevap vermek igin iigiincii agama olarak, tiketici tatmin
olgiim metodu kullamlir. Hedef kitledeki tiiketicilerin bizim yaptiklanmizla ilgili aym
degerlere sahip olacaklanmi kabul edemeyiz. Tiiketici tatmini 6lgiimii, kitle igerisindeki
tatmin edilmis duygularin dagilimmi $grenmek igin tilketiciler iginden nispeten genis,

temsil orneklerini sorgular. Ornegin, hedef endiistriyel tiiketicileri ile uzun dénemli iligkiler
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kurmak isteyen bir firma, iiriin ve hizmet niteliklerindeki performans ve hosnutsuzluk
bilgilerinden simirh bir kanya varacaktir(iiriin nitelifi, zamamnda dagitim vbg.). Firma,
tikketicilerin elde ettikleri sonuglar iizerinde yaptiklari degerlendirmelerden (“iglerinde ve liriin
gelistirmede yenilik yapmak” ve “yeni piyasa firsatlarim1 bulmada yardim etmek™) hedef
tiketicilerin kendisiyle olan iligkileri hakkinda nasil diigiindiiklerini &grenebilir. Tiiketici
tatmin ol¢iimii, ayrica ilk tiketici degeri tespit etme aragtumasinda gosterilen deger
boyutlanini yiiriirlige koymada da kullamlabilir.

Deger Verme Sorunlarmmin Sebeplerini Belirleme: Dordiincii olarak, firmalardan
sadece nicel performans, hognutsuzluk ya da tam tatmine dayal: tiiketici degeri geligtirme igin
strateji ve taktik yaratmalan istenir. Bu yontem, tatmin arastirmalarinin, tiiketicilerin,
firmalann arzu edilen degeri vermedeki giighi ya da zayif yonlerini nasil degerlendirdiklerini
gozler oniine sermede iyi olmalarina kargin tiiketicilerin neden bu degerlendirmeleri yaptiklar
gercegini ihmal etmektedir. Ornegin, bir tatminsiz lgiimii tiiketicilerin, firmanin “zamaninda
dagitim™inin zayif oldugunu diigiindiigiinii gosterebilir. Bu ne anlama gelmektedir? Acaba
saticimin “zamaminda dagitim” tammlamas: tiiketicininkinden daha farkli mdir? Uriin,
tedarik¢iden tiiketicinin kullanim siirecine yeterince ¢abuk gelmiyor mudur? Dugsiik tatmin
ya da tatminsizlik degerleri firmanin deger tesliminizdeki ya da aktanmindaki
performans sorunlarina isaret ederken, yiiksek tatmin degerleriise giigli yonleri gosterir.
Bu aragtirmalarin en iyileri bile, bu sorunlarin ortaya ¢ikma nedenleri hakkinda fazla
bilgi vermez. Tiketici tatmin 6lgiim ¢aligmasinin izlenmesi bu sorunlarin  sebeplerini
incelemek i¢in kigiik olgekli, nitel c¢aligmalar kullanir. Sonug¢ olarak tiiketici belirleme
siireci, her bir tatmin él¢timiinde yiiksek ve diigiik tatmin puanlarinin nedenlerini aragtirici bir
asama dahil eder. Nitel teknikler, tatmin Slgtimleri igin tiiketicilerin nedenlerini arastirmaya

en uygun olan tekniklerdir.

Son olarak tiketici tatmini 6lgiim uygulamasi, tiiketicilerin gu anki algt ve
digiincelerinin  6grenilmesiyle son bulur. Aynca, deger stratejisi kararlan tiiketicinin
gelecekte arzu ettifi degerdeki degisimler hakkindaki bilgilerden de yararlanir. Tiiketicinin
arzu ettigi deger algilarindaki degisim, yeni tiiketici deer verme stratejisini geligtirmesi igin

firmaya gegis zamam saglar.

3.4. Tiiketici Degerini Tiiketici Tatminiyle Birlestirme
Bir iriiniin tatmin edici olup olmadifini belirlemek aslhinda bir degerlendirme

siirecidir. Tatmin, tamamyla tiiketicinin (iriin performans:1 hakkindaki gorigiine baglidir
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(VAVRA, 1997, s.19). Pek coklarinin soyledigi gibi, tiiketici goriigleri onlarin
gergekleridir. Bu gergegin firma tarafindan kabul edilmesi genellikle zordur. Ciinki, bu
durum onlarin tatmin performans: hakkindaki kendi gériiglerinin tiiketicilerinkilerle ilgisi

olmamas: anlamina gelmektedir.

Tiiketici degeri kavram ile tiiketici tatmini kavram arasinda giiglii bir iligki oldugu ileri
siriilmektedir. Her iki kavram da triin hakkinda verilecek kararlan tayin eder ve her ikisinin

de kullamm durumu igerisinde 6zel bir 6nemi vardir.

Kullamim tecriibelerini tiiketiciler nasil degerlendirirler? Tiiketici degeri hiyerarsisi bu
soruyu cevaplamada yardimc: olacaktir. Degerlendirme yapmaya baslandifinda tiiketiciler,
arzu ettikleri deger hakkinda ge¢misteki ve su andaki tecriibelerinden ogrendikleri bazi
bilgileri kullamirlar. Tiketici degeri hiyerarsisi, arzu edilen degerin, nitelikler, nitelik
performanslart ve kullamm durumlanindaki amaglara bagl olarak elde edilen sonuglar gibi
belirli ve dlgiilebilir boyutlardan ibaret oldugunu 6ne siirer. Arzu edilen deger, tiiketicilere bir
kullamm durumunda iiriiniin ne derece iyi ya da kotii performans gésterdigi konusundaki
tercihlerini yapilandirmasinda bir yol gosterici olur. Boylece tiiketiciler, arzu ettikleri deger
hiyerarsisindeki aymi nitelikler, nitelik performanslar1 ve sonuglar hakkindaki kullanim

tecriibelerinin degerlendirmesini yaparlar.

3.4.1. Ksyaslama Standartlarmm Onemi

Tiiketiciler trtin tatmini hakkinda karar vermek igin ne tiir standartlar kullanirlar?
Bu standartlar nereden elde edilir? Degisik standartlar degigik iriin boyutlart igin mi
yoksa degisik zamanlarda mu kullamilirlar? Bunlar énemli sorulardir. Ciinkii, tiiketicinin
tatmin hakkindaki diistinceleri, agik¢a, onun iriin hakkinda karar verirken hangi
kiyaslama standartlarim kullandigina baglidir. Degisik kiyaslama standartlari gok degisik

tatmin kararlarina yol agabilir.

Baglangigta tiiketici tatmini teorisi, kiyaslama standartlarim sadece “beklentiler” ya
da driin performansinin nasil olacagi hakkindaki inanglar olarak almigtir. Fakat, yapilan
aragtirmalar tiiketicilerin kullandiklan kiyaslama standartlariin daha farkh olabilecegini

ve tiketim siirecinin asamalan igerisinde bile deZigebilecegini gOstermistir.

Bir 6mek bu standartlar arasindaki farkliliklara dikkat ¢ekmek igin yardimct
olabilir. Bir araba sahibini diigiinelim. Onun deger hiyerarsisi igerisinde bir Gnemli

agsama yakit ekonomisi olabilir. Nitekim, arabasini satin almasindan sonraki tatmini

£C YUKSEXOGRETIM KURULY
DOKDUMANTASYON
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arabasinin her galon igin ka¢ mil yaptifindan énemli bir sekilde etkilenecektir. Degisik
kiyaslama standartlann onun tatmin kararim vermesinde nasil etkili olabilir? Asagidaki
boliimler araba sahibine uyarlanabilmis degisik tiplerdeki kiyaslama standartlarini
agiklamaktadir.

Beklentiler: Beklentiler, tiketicinin iriiniin gosterecegi performans hakkindaki
inamglarinin nasil oldugunu temsil eder. Bizim tiiketicimiz, arabasinin yolda, bir galon
icin 30 mil yapacagina inanabilir. Bu beklenti, onun kendi deneyimlerinden, diger
araba sahiplerinin soylediklerinden, tiiketici raporlarindan vb. gibi pek ¢ok kaynaktan
olusmug olabilir. Bu standardin kaynagi ne olursa olsun, eSer araba gergekten her

galon igin 30 mil yapiyorsa, sahibi arabamin performansindan memnun kalacaktir.

Idealler: idealler, tiiketicinin driiniin performans1 hakkinda isteklerinin nasil
oldugunu temsil eder. Bizim tiiketicimizin ideali her galon igin 40 ila 50 mil olabilir,
bu agik¢a onun beklentisinden daha fazladir. Eger onun ideali kiyaslama standardi
olarak kullamlirsa, daha onceki performans derecesinin  tatmin olarak  goriilmiig
olmasina ragmen, araba sahibi arabasinin her galon i¢in 30 mil yapmasiyla ilgili olarak

tatminsizlik duyacaktir.

Rakipler: Tiketiciler aym tinin kategorisindeki rakiplerinin performanslarini bir
kiyaslama standardi olarak kabul edebilirler. Omegin, bizim tiiketicimiz, her galon igin
35 mil vaadinde bulunan bir rakipten alinan bir arabayla kendi arabasinin
performansim kargilastirabilir. Béylece, kendi kayitsizligina bagh olarak, her galon igin
30 mille tatminsizlik duyabilecektirr Bu sartlar altinda, iriin tedarikgisinin
performans tesliminde, piyasadaki rakiplerinden daha iyi degilse, en azindan onlar kadar
iyi olmasi gerekmektedir. Kiyaslama standardi olarak rakipler, beklentilerden ve ideallerden

farkli standartlar1 kabul edebilirler.

Diger Uriin Kategorileri: Baglantili olarak, kiyaslama standartlanm elde etmek
igin, tiiketiciler triinleri tamamiyla farkli iiriin kategorilerinde arayabilirler. Ornegin,
bizim tiketicimiz arabasinin performansini, bir galonla yalmzca 15 mil yapan
ailesinden kalan kiigiik bir kamyonet ile kiyaslayabilir. Boéylece, tiiketicimiz bir galon

icin 30 mil yaptigindan dolayr memnun olabilir.

Firma Vaatleri: Tiketicinin kabul ettigi kiyaslama standardi, ayrica satig elemanlari,

triin reklam, firma temsilcileri ve diZer bazi toplu iletisim sekillerince verilmig
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vaatlere de dayamr. Bizim araba sahibine dikkatli satis temsilcileri bir arabanin yolda 40
milden fazla yapmas: gerektigi yolunda telkinde bulunsalardi, araba sahibi 30 milden ¢ok

hosnutsuz olurdu.

Endiistri Normlar:: Son olarak, endiistri normlari kiyaslama standartlan igin bir
kaynak olabilir. Endiistri normu aslinda, herhangi belirli bir rakip markayla temsil edilen
kiyaslama standardindan daha degigik olabilir. Ornegin, bizim araba sahibi, aym
kategorideki bu arabalarin genellikle, kendisininki gibi agafi yukann 30 mil yaptiklarint
distinebilir.

Tiketiciler igin varolan degisik kiyaslama standartlari kaynaklariyla, {riin
performansina degil de kabul edilen bir standarda dayali olarak, tatmin kararlarinin
anlamhi bir sekilde nasil degigebildiklerini gormek ¢ok kolaydir. Agik bir ifade ile,
tilketicilerin Griin ya da hizmet tatmini kararlanm vermek igin kullanabilecekleri

standartlarin hangileri ve kag¢ tane oldugunu anlamak yoneticiler igin zorunludur.

3.4.2. Tiiketici Degeri ve Tatmin Arasindaki iliski

Deger(ve deger hiyerarsileri), iiriin, kullanict ve onun belirli bir kullanim

durumundaki amag¢ ve niyetleri arasindaki iligkiyi temin eder. Aym zamanda deger,

v’ Arzu edilen son durumlara ulagmak igin hangi iiriin boyutlarimin tiiketici i¢in

6nemli oldugunu,

v’ Bu riin boyutlarimin birbirleri ve tiiketiciyle iligkisinin nasil oldugunu

tanimlar.

Tatmin ise ayrica, {iriiniin gergek performans1 ve performans standardi arasindaki
farkli bir iliskiyi olger (VAVRA, 1997, s4). Aslinda bu, bir orgiitin deger yaratma
cabalarinin tiiketici ihtiyaglartyla ne derece iyi uyum sagladigimn bir ol¢limiidiir.

Tiiketici degeri ve tatmini arasindaki iligki ayrintilariyla Sekil 8'de verilmektedir.

Tiiketici tatmini, tiketicinin belirli bir kullamm durumunda, belirli bir firmanin
arzinin  kullamlmasi sonucu ulagilmig bir sonug olarak, deger hakkindaki olumlu veya
olumsuz duygularidir. Bu duygu, mevcut bir kullanim durumuna ya da kullamm tecriibelerine

kargt bir tepki olabilir.
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Tatmin, geleneksel olarak tiiketim esnasinda ve/veya sonras: ortaya ¢ikan bir karar
olarak diigiiniilmiigtir. Bu yo6nelimden dolay:, tatmin olgiimleri tarihsel bir bakig
agisina dogru yonelir, bu bakis agisina gore bunlar ©nceden olmug olaylarin bir
dokiimamdir. Kuruluglar, tisketicilerin tatminlerini olgerken, “Uriniimizle ilgili ilk

tecriibeniz hakkinda ne hissediyorsunuz?” sorusunu sorarlar.

Arzu
edilen
tiikketici
degeri

Sonuglar ve
Niteliklerden

elde edilen degerle
ilgili algilar \

Hedefler

Sonuglar Aynntih
Sonuglar ve tiiketici
Nitelikler hognutsuzlul duygulan
Sonuglar ve nitelikler
igin kryaslama
standartlan

Sekil 8 : Tiiketici Degeri ve Tatmini Arasindaki Iligki

Tiketiciler iirin ya da hizmeti satinalmadan once bir defer hiyerarsisine sahip
olabilirler. Bu hiyerarsiler bahsedilen ilk tecriibeler igin bir sonug olabilirken, soéylentiler,
reklam, ya da diger bilgi kaynaklari da tiiketicinin gelecekteki iiriin tiiketim tecriibeleri

ile ilgili egilimlerini gosterir.

Tatmin ve degerin birbirleriyle iliskili fakat aym: olmadiklarina dikkat edilmelidir.
Ikisi arasindaki iliski ince ama 6nemli bir iliskidir. Kisaca, tatmin oOrgiitiin bir igi nasil
yaptigin1 anlatirken, deger orgiitiin ne yaptigini anlatir.

Tiiketici tatminine (iiriin tiketiminden sonra herhangi bir anda olgiilmesi gereken)
karsi, tiketici degeri, tiiketimden once, tilkketim sirasinda veya tiiketimden sonra
olgiilebilir. Ayrica, tiiketici degeri, tiiketici tatmininden ayn olarak olgulebilir ve

Olgilmelidir de.
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3.4.3. Tiiketici Degeri ve Tatmininin Kiyaslanmas:

“Tuketici degeri nedir?”, “Tiiketicilerimizin tatmin diizeyi nedir’, “Tiiketicilerimize
deger veriyor oldugumuzu nasil bilirim?” ve “Bizim 6zel tiiketicilerimizin degeri nedir?”
gibi sorular her ne gekilde sorulursa sorulsun, ister bir kdr merkezli firma olsun ya da
olmasin, isterse nispeten gen¢ bir firma olsun ya da yillardir ighayatimin iginde olsun
bu sorular her kurulus igin 6nemlidir. Giniimiizde pek ¢ok firma, bu ve benzeri sorulan
cevaplamalani gerektigi gibi cevaplayamamaktadir. Bu baglamda 6ncelikle tiiketici degeri

ile tiiketici tatminini kargilagtirarak daha anlagilir hale getirmeliyiz (WOODRUFF, FISHER
GARDIAL, 1996, 5.98).

Tiiketici Degeri Tiiketici Tatmini
1. |Tiketici @iriin ya da hizmetten ne|{l. |Uriiniin  gercek  performanst  ve
ister? performans standard1 arasindaki
kiyaslama hakkinda tiiketicinin  tepkisi
ve hissettikleri.
2. |Urin kullanimi / titketimi zamanlama- |2. | Uriin / hizmet kullammi ya da tiiketimi
sindan ayri olarak gelecek yonelimini sirasindaki ya da sonrasi kararlarla ilgili
gosterir. tarihsel yonelimi gosterir.

3. |Belirli urin /hizmet arzindan ya da|3. | Belirli irin / hizmet arzina ya da
tedarikgi firmadan ayri olarak tedarikgi  firmaya  yoOneltilmis  bir

mevcuttur. degerlendirmedir.

4. |Deger yaratmak ig¢in ne yapilmasi|4. |Firma igin bir rapor karti saglar. Deger
gerektigi konusunda firmay1 yaratma ¢abalaryla nasil i
yonlendirir. yapmaktadirlar ya da  yapmugtirlar

sorusunu sorar.

Tablo 6 : Tiiketici Degeri ve Tatmininin Kiyaslanmasi

Eger pek ¢ok firma tiiketici tatminini Olgliyorsa, bu bilgi ne kadar yararh
olmaktadir? Cevap tabii ki, tiiketici tatmini Olg¢limlerinin yararlann ve siirlant oldugu
yoniindedir. Bu iki tip bilgi birbirlerini tamamlayicidir; fakat dogal olarak da farklidir
ve bu farkhliklar1 anlamak ¢ok onemlidir (KESSLER, 1996, ss.15-31).

Oncelikle, tatmin olgiimleri genellikle firmamn arz ettigi tiriin ya da hizmet iizerine
odaklidir. Bu sorunlar genellikle “igimizi nasil yapiyoruz” konusunda sorulur. Ornegin,
fast-food restoranlarimin  titketici tatmini Olgiimlerinde en sk aragtirilan tatmin
boyutlar1 servis hizi, personelin yakinlhigi, oturulan yerlerin temizlifi ve yiyeceklerin
kalitesi gibi boyutlardir. Aslinda, deger yonetimi agik bir gekilde triin ya da servisin,

kullanicinin  ve  kullamm durumu ihtiyaglarinin  birbirlerine  olan  etkilerini
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aragtirmaktadir. Bu gegsit tiiketici odakh sorular geleneksel tatmin aragtirmalarinda sikga
bulunmaktadir.

Ikinci olarak, deger hiyerarsileri iiriinle tiketici iligkilerinin tiim asamalarim
gozoniinde tutarken (nitelikler, sonuglar ve son durumlar gibi), en geleneksel tiiketici

tatmini

Olgimleri neredeyse yalmzca deger hiyerarsisindeki nitelikler agamasinda

odaklanmaktadir (WOODRUFF, FISHER, GARDIAL, 1996, 5.102).

Tiiketici Degeri Yonelimi - Geleneksel Tiiketici Tatmini
Yonelimi
Kullamct/iiriin iligkisi tlizerinde Uriin tzerinde odaklamr. Firmanin arzi
1. |odaklanir, tiiketicinin temel ihtiyaglar ya da taktiksel ¢o6ziimler (izerinde
iizerinde durur. durur.
Kullanici / driin iligkisinin tim Nitelikler {izerinde durur.
2. |agamalarimi dikkate alir ( nitelikler,
sonuglar ve degerler).
Yiiksek diizeylerde odaklanma dogal Nitelik diizeyinde odaklanma dogal
3. |olarak daha uzun sireli ve kararhdir. olarak daha kisa siireli ve
Yaraticilik, kokten degisim igin daha istikrarsizdir, artan ya da marjinal
biyik firsat saglar ve gelecek tiriin /hizmet dedisimi ve gelisimine
y6nelimine sahiptir. onderlik eder ve tarihsel bir yonelime
sahiptir.
Degeri tayin eden degis-tokuslan Degeri tayin eden degis-tokuslar
4. |6lger. Nitelikler, deger bilgisini Olgmede basanisiz olur. Genellikle
yorumlamaya yardimci olacak bilgiyi sonug diizeyindeki bilgilerin
saglar. yoklugunda yorum yapmasi giigtiir.

Tablo 7 : Tiketici Degeri ve Tatmini Y6neliminin Sinirlan

Ozetle, bugiin endiistride uygulanmis tiiketici tatmininde pek gok sorun vardir. Her
iki Olgime de ihtiyag¢ vardir, biri digerinin yerini tutamaz. Bizim tavsiyemiz, mevcut
tiiketici

yolundadir.

geri besleme sistemlerinin daha miikkemmel yapilmas:i igin gelistirilmesi

3.5. Tiiketici Degeri Verme Stratejisi Yaratmak

Tiketicilerin diisiince modellerini 6grenmede ve bu diisiince modelleri, Gstin deger
verme performansini basarmada yol gosterici oldugu durumlarda firma, tiiketici degeri
bilgisinden faydalanir Asagidaki Sekil 9'da tiiketici degeri bilgisini bitiinlegtirme
gosterilmektedir. Yalmz bu bittinlestirme ¢o6ziilmesi gerekli problemleri de beraberinde

getirmektedir.
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Makro gevresel
Tiiketici degerini bilgi l Tiketici
belirleme aragtirmasi . syer s
bilgisi sikayetleri bilgisi

~a

bilgisi

«

Tiiketici Degeri
Belirleme Siireci

\ Rakip sunulantn

verme bilgisi bilgisi

Satigc1lanin rapor T
Tiiketici ziyaretleri
bilgisi

Sekil 9 : Tiiketici Degeri Bilgisini Biitiinlestirme

Firmalar, tiketicilerinin deger verme stratejileri kararlarim nasil sekillendirdikleri
hakkinda da gok az sey bilmektedir. Bununla birlikte, firma, bir degisim siireci gelistirebilir.
Asagidaki Sekil 10, bu siireci gostermektedir.

Tiiketici Degeri
Bileisi
Tiiketici Degeri Tiketici Degeri Verme
Verme Strateji Performansi Izleme
Yaratma
A
Stratejiyi icsel siireglere
ve ihtiyaglara aktarma Tiiketici Degeri
’ Vermeyi Yerine Getirme

Sekil 10 : Tiketici Degeri Bilgisini Fiili Duruma Gegirme

Tiketici degeri bilgisi degisim siireci firmann, tiketicileri igin bir deger verme stratejisi
yaratmasiyla baglar. Tiketici degeri kavrami bu stratejinin 6ziinde yatar. Bu kavram
firmalann, hedef tiiketiciler i¢in Griin arz1 yoluyla ulagmak istedikleri, ozellikle arzu edilen
kullanim durumlarindaki olumlu sonuglar igin deger boyutlarini belirler. Ornegin; bir spor

kruvazér bot imalatcisi deger kavramini su gekilde olusturabilir: "Her tiirlii su sartlarinda
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guvenlik duygusu igerisinde, bu tiir spor etkinliklerinin &mriinii artirmaya uygun ve
kullanicinin sahip olma duygusundan kaynaklanan gururu arttiran unutulmaz bir ‘deneyim
sunuyoruz." Bu 6nemli deger temalarimin her biri (gurur, giivenlik, ve aktivitelerin 6mriint
uzatmak) hedef tiiketicilerin arzu ettigi daha belirgin sonuglari ve baglantili olarak, botla ilgili
nitelikleri agiklar.

Deger kavramu olugturmak, tiiketicinin, {iriiniin markas1 hakkinda dﬁsﬁndﬁéﬁnde aklina
gelen imaj: etkiler. Sonugta, firma, hangi deger kavraminin en iyi oldugu konusunda kendi
aralarinda bir fikirbirligine varmalidir. Ne yazik ki, bunun nasil yapilmasi gerektigi
konusunda ¢ok az yol gosterici ve teknik meveuttur. Ornegin, bir marka i¢in deger kavrami
yaratmada kimler gérevlendirilmelidir ve bunlar fikir birligine nasil varmalidir? Firma bu
kisilerin elde ettikleri tiiketici degeri bilgisini paylasacaklarini nasil garanti eder? Hangi siireg
ve araglar(beyin firtinasi, deger-iriin karsilagtirmasi aligtirmalart vbg.) yaraticilifi tegvik

etmek i¢in en iyidir. Bu sorularin cevaplanna ihtiyag vardir.

Igsel tiiketici degeri siireci ve gereksinmelerde strateji gelistirme ozel piyasa
analizlerini(firmalann tiiketicilerinin isteklerinin ne oldugunu tespit etmeleri vbg.) iiriin ve
stre¢ tasanmlarini(tiiketiciler igin yenilik yaratmak vbg.), ve satig ve teknik hizmeti kapsar
(SLATER, 1997, ss.162-167). Degisim durumu, genellikle deger boyutlaninin firmamn
bakisindan farkl: olan tiiketicinin bakig1 {izerine inga edilmis oldugu gergegiyle karmagik hale

gelir.

Firmalarin tiiketici degeri verme siireci , 6ncelikle degeri tiiketicilere ne derece iyi
sunuyor olduklarmmn(tiketici tatmini Olgtimii) , tiiketicilerin ne istediklerinin(tiiketici
degerinin olglimii) analizini olusturur. Aslinda, deger bilgileri tatmin bilgileri olmadan
eksiktir ve bunun tersi de gegerlidir. Ikinci olarak, tiiketici degeri verme siirecinin
pekgogu, tuketicilerin gegerli deger algilamalan ile iligkili iken, buradaki ¢aligma,
tamamen bu algilamalarda gelecekte olmasi muhtemel degisim tahminlerine
odaklanmigtir. Tiiketici degeri vermenin degigmesi igin siirecin baslayisi ve bitigi
arasinda gegen siirenin uzunlugu, rekabet ortaminda oOnemli bir avantaj saglayabilir.
Ugiincti  olarak, titketici degeri verme siireci, tiiketici degerini ve tatmin algilamalarim
olgmenin otesinde daha iyi geyler ortaya koyar. Ayrica tiiketicilerin davramglarindaki
diigincelerin ve hislerin nedenini derinlemesine arastirir. Tiiketicilerdeki ig¢sel diirtiilerin ve
sebeplerin neler oldugunu; tiiketicilerin hangi durum ya da sartlarda iirinleri ve hizmetleri

kullandigin1 sorgular.
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Deger verme stratejileri, tiiketicilere ihtiyaglarim kargilamaya yardim etme yolunda
yogunlagsmistir. Ornegin tedarik¢inin miicadelesi, tilketicinin zamaminda teslimi nasil
tammladigmi bilerek ya da tiiketicilerin triin kullamm problemlerini ¢6zmeye yardim

ederek tiiketicinin bakis agisindan degeri zenginlestirmektir.

Kavramsal olarak, tiiketici degeri wuzun doénemli firma performansina
baglanmaktadir. Tiketici algilamasinin firma performansinda kesin bir rol oynadigi one
stiriilmektedir. Bununla birlikte yakin zamanlarda ¢ogu firma, stratejileri belirlemede ve
sirecleri tamamlamada yitksek kalite ve defer yaratmaya siriikleyici gii¢ olarak
ciddiyetle yaklagmaktadir. Firmalarin gogu, kalite ve tiiketici degeri hareket noktalarinin

performans iyilestirmesini basarmada 6nemli olduguna inanmaktadir.

Tiiketici ihtiyaglarina uyumlu olarak tiiketici degeri verme stratejileri giigli tiiketici
tatmini yaratmada yararhidir. Tiiketici degeri verme stratejilerinin bagans: igin diger bir
neden de giiniimiiziin piyasa kosullanindan kaynaklanmaktadir. Tiketiciler, 6ncesine oranla
daha fazla gey talep etmektedirler. Kendilerinin tiim ihtiyaglarina cevap veren ve
refahlant i¢in Ozel ilgi gosteren firmayla i yapmak istemektedirler. Dolayisiyla, firmalar
tiketicilerinin ihtiyaglarin1 tatmin ederek, yiiksek deger elde etmenin yeni yollarim

bulmalidirlar.

Son olarak tiiketici degeri verme siireci, devam eden bir siire¢ olmalidir. Tiiketici
degeri hakkindaki bugiinkii bilgileri 6niimiizdeki geyrek yila aktanlmayabilir; gelecek
yila ise daha da az bir aktarnm s6z konusu olabilir. Tiiketici degeri verme stratejisine
odaklagma, yoneticilere, dig tiiketicileri disaridan diiginme ve onlann ihtiyaglarini daha

buyiik istekle kargilamalar1 konusunda destek saglar.

3.6. Tiiketici Degeri Yonetiminde Dért Asama

Tiiketici degeri yontemi araglan firmalann, tiiketicileri hakkinda ne Ogrenmek
istediklerini belirlemeye yardimct olmaktadir. Tiketici bilgisinin toplanmas: ve analizine
yardimct olacak nitel ve nicel araglar mevcuttur. Ayn1 zamanda, titketici degeri hakkinda bilgi
edinmek i¢in tiiketici degerindeki degisimin tahmini gibi yeni yéntemlere de ihtiyag
duyulmaktadir. Asagida tiiketici degeri yonetimindeki dort agama agiklanmaktadir (GALE,
CHAPMAN WOOD, 1994, ss.7-18). Burada "kalite hareketi"ndeki gelismeyi gorecek ve

"tiiketici deger yonetimi"ne dogru yonelmeyi agiklayacagiz.
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1.Asama: Kalite Yonetiminde Uygunluk Kalitesi

Firmalar, istatistiksel kalite kontroliiyle tamgmis ve hatalan azaltmak igin biitiin
firsatlar1 aragtirmuglardir. 1987°ye  dogru Amerikan iiriinleri bu ¢abalar sayesinde
gelismeye baglamustir. Yazik ki  bu birinci agamadaki, firmalarin arasgtirdigi uygunluk
kalitesi is bagarisina Onciiliik etmemigtir. *Sifir hatali’ bir {iriin tiiketicileri, tamamuyla,
tatmin etmeyecektir. Bu agsamada, kalite hareketinin neden ‘tiiketici deferi yonetimi ‘ne
dogru yonlenmesi gerektigi agiklanmalidir.

2. Asama: Tiiketici Tatmini

Artik teknik standartlara uygunlugu gelistirmek agidmugtir; bu sadece tiiketicileri
mutlu etmekle ilgili genig bir siirecin bir pargasiydi. Uriinin gergek performans: ve
performans standard: arasindaki kiyaslama hakkinda tiiketicinin tepkisi ve hissettikleri;

dolayisiyla tiiketici tatmini 6nem kazanmugtir.

3.Asama: Rakiplere Gore Pivasanin Algiladifi Kalite ve Deger

Bugiin firmalarin pekgogu, tiiketicileri ve piyasalart hakkindaki aragtirmalara gok
miktarda harcama yapmalarina ragmen bu arastirmalar heniiz tiiketicilerini nasil
kazandiklannm ya da kaybettiklerini anlatmakta basarili degildir. Firmalar, tiiketicilere su

gibi sorular sormaktadirlar:
v' Satinalma karanmizda gozoéniinde bulundurdugunuz nitelikler nelerdir?
v Her bir niteligin nispi onemi nedir?

v Her bir nitelik i¢in bizim performanstmizi nasil siralardiniz?

Yazik ki tiiketicilerin performansin iyi-bazen miikemmel bile-oldugunu soylemesi
ve bununla birlikte Grinii almaya son vermesi olagandis1 degildir. Bu aragtirmalarda iki
onemli konu bulunmamaktadir. Birincisi, bunlar rakiplerin iiriinlerini satinalmakta olan
alicilardan bilgi almakta basarisiz olmaktadirlar. ikincisi, tiiketici tatmini arastirmalar,
rakiplerin urinlerine bagh olarak urinin performansin1  dlgmemektedirler. Tiiketici
tatminine iligkin bilgi saglamak Onemlidir. Ayrnica firmalann, rakipleriyle baglantili
kalite performanslart hakkinda bilgi elde etmeleri gerekir.

Bugiin pek ¢ok firma, izledikleri tiiketici tatmini siireglerindeki eksiklikleri yeni
anlamaktadirlar ve nitekim (giincii agamaya heniiz girmeye baslamaktadirlar. Firmalar

gergek anlamda tiglincli asamaya girdiklerinde piyasadaki performanslarimin 6lgiimii igin
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yeni, daha detayll bir yaklagimi benimsemis olacaklardir. Once, hizmet etmeye
galigtiklan piyasalardaki tiketicilerin, tiriinleri hakkindaki diisiincelerinin nasil oldugunu
ogrenmeye baglarlar. Ikinci olarak, firmalar sadece tiiketicilerin triinleri hakkinda ne
diigiindiiklerini degil, uriinlerinin her bir kalite niteliklerindeki rekabette ne durumda
oldugunu sormahdmrlar. Kisaca, rakip yonelimli kalite stratejisi, hedefleri miimkiin
kilmak igin &nemlidir.

4. Asama: Tiiketici Degeri Yonetimi

Firmalar, dordiincii asamaya, gergek tiiketici degeri yonetimine, firmamn stratejik
planlama, bitgeleme ve kontrol, sermaye yatinmi, rekabet analizi, performans olgiimii
gibi ilk ii¢ agamada gelisen toplam Kkalite yonetimini tamamladiklarinda ulagirlar. Tam
bir tiiketici degeri yOnetimi sistemi, toplam kalite yonetimi fizerine inga edilmelidir.
Gergek tiiketici degeri yonetimi yukandaki diger konulara aynntili yorum ekler. Biitiin
sorunlar1 daha iyi anlamak ig¢in ilk ii¢ asamada gelistirilen bilgileri kullamr. Bu
asamada, firmamin strateji uzmanlan kalite cabalarini tamamen kavrarlar ve piyasa

yonelimli kalitedeki degisimlerin rekabet durumunun diger agamalarim nasil

yonlendirdigini 6grenirler.

3.7. Tiiketici Degerini Artirmada Hareket Alanlar

Ulkemizdeki firmalarn tiiketici degerini artirmada oncelikli ii¢ temel hareket alam
vardir. Bunlar sirasiyla; tiiketiciye yonelmede teknolojik gelismeler; piyasa analizi ve
tiiketim gelirlerinin tahmini; tiiketici yaklagimi ve tiiketicilerin korunmasidir. Simdi bunlan

Oneriler baglaminda kisaca inceleyim.

3.7.1. Tiiketiciye Yonelmede Teknolojik Gelismeler

Tiiketici degerinin degisimi igin O6nemli bir gii¢ makro gevredeki degismelerden
gelmektedir. Firma zamamn bir kismim1 muhtemel deSisim senaryolarini tahmin etmeye
ayirmahdir. Tiketici degeri belirleme, tiiketici degerindeki degisimin tahmininde ihtiyag

duyulan bu bilgilere katkida bulunur. Makrogevresel analiz, dnemli bir bilgi kaynagdir.

Ozellikle yeni tiiketicilerin kazamlmasinda teknoloji konusu da tiketici iliskileri
stratejisinde iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Ornegin; 1883 yilhinda ilk otomatik
camagir makinesi ortaya ¢iktig1 zaman tiiketicilerin artik diikkanlara ve saticilara ihtiyact
olmayacafi soylenmistir. Fakat hala dikkkanlar var ve iyi firmalara simdi eskisinden

daha fazla ihtiyag vardir. Neden? Ciinkii insanlarin insanlara ihtiyaci vardir. Bir mahalle

TC. YOKSEKOGRETIM KURULY
DOKUMANTASYON MERKEZ!
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bakkalinin verdii hizmeti bile bir makinenin vermesi mimkiin degildir. Aym1 durum
bilgi ig¢in de gegerlidir. Tiiketiciler etraftaki binlerce bilgi, reklamlar ve goriintii
malzemesiyle karst karsiya kalmaktadir. Bu nedenle, insanlarin ihtiyaglarinin

belirlenmesi ve buna uygun triinlerin arz1 giderek zorlagmaktadir.

Bilgisayar teknolojisindeki inamlmaz gelismeler, batimin geleneksel alig verig
sekillerini degigtirmistir. Artik nakit ve kredi karti veya hi¢bir 6deme belgesi olmadan
kaydi para izerinden aliy veris imkamimi ortaya ¢ikartan internet gibi yeni geligmeler
meydana gelmistir. Dogrudan ve veri tabanli satiglar, elektronikteki geligmeler,
bilgisayarli satiglar ve internet gibi yeni araglan firmalar etken olarak kullanmaya

bagslamalidir.

Teknoloji, titketicilerin degeri nasil farkettikleri konusundaki degisiklikleri tahmin
ederken g6z 6niinde bulundurulmasi gereken pek ¢ok makrogevresel giiglerden biridir
(RAYPORT, SVIOKLA, 1994, ss.141-151). Bilgisayar, telefon ve kablolu TV teknolojileri,
tiketicileriyle yeni iliskiler kurmalarinda tedarikgiler igin yeni ve farklh firsatlar
olusturmaktadirlar. Firmalar, artik tek yonli Griin arzindan kargilikli iligkiye dayali satiga
agulik vermelidir. Artik kitlesel arz, giderek artan oranda tiiketiciye hitap eden kisisel

satisa yoneliyor.

Kargilikli iligki kavramu, iletisimin iki 6zelligini temel almaktadir. Bir kisiyi hedef
alma yetenegi ile o kisinin tepkilerini toplama ve hatirlama becerisi. Bu iki 6zellik
uglncti bir ozelligi daha gindeme getirmektedir. Kisiye, onun &6zel tepkisine goére
yeniden hitap edebilme becerisi. Boylece kargilikli iligki (interaktif) i¢inde olmak iyi bir
arz ile tuketicilerle iyi bir diyalog kurulmasina imkan saglamaktadir. Kitlesel arz
yontemleri, olgek ekonomisinden feragat etmeden kigisel olarak insan unsurunu da
kapsamay1 bagarmaktadir. Kargilikli iligkiye dayali arzin en eski sekli olan bir satig
temsilcisinin tiiketicilerini ziyaret ederek satiy yapma sekline gimdi birgok farkli arag
eklenmektedir. Mektup ve posta ile dogrudan pazarlama, telefonla satig, katalogla satis,
televizyon reklamlarindan dcretsiz bir telefonla sipariy vermek ve sonra riiniin
satinaliciya gonderilmesi yontemleri de batida artik eski teknolojiler olarak kabul

edilmektedir.

Bu nedenle uygulamada firmalar stratejilerini ve organizasyonlarim1 bu yeni

geligmelere uyum saglayacak bir gekilde degistirmelidirler. Ciinku, kitlesel arz
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kitlesel iletisim iizerine kurulurken iligkiye dayali arz tiiketiciye yonelik o6zel teklif ve

mesajlarin sunulmasin gerektirir.

Gelecekte de talebin arz yonii iki yonlii iletisim olarak digiinilmeli ve tiketicinin
ozel isteklerine yonelik beceriler gelistirilmelidir. Tiiketicilere belirli mesajlarin
gonderilmesi kadar, tiiketicilerin dinlenmesini ve sonugta tiiketiciler ile tam bir iletisim

kurulmasini gerektirir.

3.7.2. Piyasa Analizi ve Tiiketim Gelirlerinin Tahmini

Tiketici degeri saptama, mevcut ve yeni ﬁiyasalardaki tiketiciler hakkinda bilgi
edinmek igin uygulanmalidir. Tiiketici degeri saptama, oncelikle aragtirnlmaya gereksinim
duyulan bir tiiketici kitlesindeki(bir ev halki, bir firma vbg.) kisileri tespit etmenize gerek
duyar. Kimle calisacagi dikkatli segilirse tiiketici degeri saptama siirecinden daha detayli
bilgi almr. Firmamn yeni firsatlari arayabilecefi pek gok yontem vardir. Onemli olan

firmanin rakiplerince hizmet verilen piyasalara yonelebilmesidir.

Rekabet analizleri, belli deger boyutlarinin bir endiistri ve ana rakipler igerisinde
ne kadar iyi dagtiliyor oldugunu tahmin etmeyi saglar. Bu bilgi igin direkt olarak
titketicilere bagvurulabilir. Tiiketicilerden bir ya da daha fazla ana rakibin degisik deger
boyutlarinda ne kadar iyi olduklarim 6lgmeleri istenir. Sonra, belirlenen oranlar firmanin

deger verme oranlartyla kargilastirilir (CRAM, 1994, ss.15-33).

Bagka tip bir yeni piyasa, farkli tip iiriinlerce hizmet veriliyor olandir. Buna gore,
triin gesitleri benzer ihtiyaglara hizmet etmektedir ve herbirinin piyasa potansiyeli
digerleri tarafindan belirlenmektedir. Yeni piyasalar, tiiketiciler yeni bir ihtiyaca oncelik
verdiklerinde ortaya ¢ikabilir. Firma, ortaya ¢ikan bu piyasalara degeri dagitma konusunda
uygun yeteneklere ve tecriibeye sahip olmalidir. Glokallesme ile birlikte, her bir oncelikli
bolgeye ayn ayn tiiketici degeri saptama ve verme siireci uygulanmas: gerekir. Eger iki
ayn bolgedeki tiketiciler de aym seyleri isterlerse, her ikisinin de farkli deger verme
stratejisine sahip olmasi bir anlam ifade etmez. Tiiketici degeri saptama bilgisi, farkli ve

daha hareketli bolgelerce talep edildiginde yardimc: olmaktadir.

Enflasyonun ¢ok yiiksek oldugu, siyasi ve iktisadi belirsizliklerin isletmeleri
olduk¢a etkiledigi, kelimenin tam anlamiyla “herseyin” dinamik bir gekilde degistii bir
zamanda ve bir ilkede yasarken tiiketicilere yapilabilecek satiglan tahmin etmek ve

biitce yapmak daha fazla zorlagmaktadir. Bu zorluk maliyetlerin gercekei olarak
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hesaplanmamas: durumlarinda daha fazladir. Ciinkii, firmanin alacaZi kararlar, belirsizlik
ortamindaki bu tahminler iizerine dayanacaktir. Firmalanin bir piyasa aragtirmasinda
oncelikle sormas: gereken sorular sunlardir (EUGENE, FORNELL, LEHMAN, 1994, ss.54 -
55).

1. Hangi mallar satin aliniyor?
2. Nigin satin alintyor?

3. Bu mallan kim satin aliyor?
4. Nasil satin alimyor?

5. Ne kadar satin alintyor?

6. Nereden satin aliniyor?

Bu sorular sorulduktan ve cevaplan belirlendikten sonra, tiiketicilerin sayisinin ve
diger oOzelliklerinin belirlendi§i tahmin yontemlerinin uygulanmasi1 gerekir (BROWN,
1995, s5.284-286).

Giinimuz tiketicisi ¢ok degisken bir yapidadir. Ileri teknoloji ve modayla basi
donen ve gegmise gore daha ¢ok kazanan tiiketici kitlesini izlemek zorlagmugtir.

Ciinkti, artik tiiketicileri hem izlemek ve hem de tatmin etmek kolay degildir.

Tiiketicileri izlemek igin piyasa aragtirmast yapmak gibi klasik yontemler artik
yeterli degildir. Gegerli yontemlerden biri, iiriinlerini satin almayan eski tiiketiciler
tizerinde durmak ve bunun nedenlerini aragtirmaktir. Uzmanlara gére bu diisiincenin

altinda yatan neden, firmalarin hatalarindan ders almasi gerektigidir.

3.7.3. Tiiketici Yaklagmm1 ve Tiiketicilerin Korunmasi

Rekabetgi ortamda firmalar ve tiiketiciler birbirlerine giiven duymak zorundadir.
Ancak, ginimiiziin i§ yasaminda sadece gelenek ve goreneklerle, sadece giiven
unsuruyla is yapmak mimkin degildir Caliyma hayatimin ve ticaretin kanun,

kararname, ve yonetmelikler ile diizenlenmesi gerekir.

Ornegin firma, arz ettigi triin ya da hizmet igin tiiketicilere bilgi verir; tantimim
yapar; gerekli agiklamalann yapar; gelen sorulann cevaplandirir; titketicilerin ihtiyaglarim
ogrenir. Uriinle ilgili olarak tiiketicinin ihtiyaglan ile baglantistm kurmaya gahligir.

Tuketicinin duygu ve diisiincelerini anlamaya ¢alisarak onu etkiler.
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Firmalarin tiiketiciyi etkileme veya ikna etme isi, baski ve zorlamaya dayamrsa,
hile ve aldatmacaya doniigiirse tiiketicilerin korunmas: gerekir. Bu nedenle {iriiniin

ve/veya hizmetin arz edilmesine bir de talep agisindan bakilmas: gerekir.

Genel olarak tiiketicilerin korunmasit g¢oZunlukla, mal ve hizmetleri treten ve
satanlarin  kargisinda, goreceli olarak daha zayif durumda bulunan tiketicilerin,
pazardaki gii¢lerini artirmayr amaglayan, toplumsal bir hareket veya akim olarak
gorilir. Avrupa Toplulugu, Tiketiciyi Koruma Programu, tiiketicilerin bes temel
hakkinin varhigm tammgtir (ONUSAN, 1994, s.47). Avrupa’daki tiiketicilerin haklar
sunlardir:

1. Saghk ve giivenligin korunmas: hakki.
2. Ekonomik ¢ikarlarin korunmas: hakki.
3. Zarann tazmin edilmesi hakki.

4. Bilgilendirilme ve egitim hakki.

5. Temsil edilme(sesini duyurma) hakki.

Tiiketicilere arz edilen mal ve hizmetlerin normal veya 6nceden tahmin edilebilir
kogullarda kullamlmas: durumunda tiiketicilerin saglifim ve can giivenligini tehlikeye
sokmamalidir. Satin  aldiklan mallann  kusurlu  olmasindan veya  hizmetlerin
yetersizliginden dogan zarar ve ziyanin tazmin edilmesi yolunda tavsiye ve yardim
gormelidir. Mal ve hizmetlerin satin alinmasinda tiiketiciler yeterli bilgi ile
giiglendirilmelidir. Kendilerini ilgilendiren konularda karar alirken tiiketicilere

damgilmas: ve disiincelerini ifade etmelerine izin verilmelidir.

Avrupa Toplulugu, tiiketicilerin korunmas: konusunda son derece yararh Oneriler
getirirken; bu konuda Tiirkiye’de yuriitilen c¢aligmalar yetersiz kalmaktadir. Bu konuda
devletin, cesitli 6zel ve tiizel kisilerin sinirli ¢abalari yeterince Orgiitlenmemis oldugu
igin etkileri smirli kalmaktadir. Bununla birlikte toplumda, 6zellikle biytik kentlerde
konuya karsi toplumsal duyarlilik yiikseldigi igin, tikketici haklan ve tiiketicilerin
korunmasi1 konusu giderek daha fazla basin yayin araglarinin ilgisini g¢ekmektedir. Bazi
kamu kurum ve kuruluslart ile ticaret ve sanayi odalari da kamuoyunu uyarici nitelikte

yayinlar hazirlamaktadir.
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Ayrica, 23 Subat 1995 tarihinde kabul edilen ve 4077 sayih Tiketicinin
Korunmas1 Hakkindaki Kanun ve buna benzer ulusal ve uluslararast yasa ve
yonetmeliklerin iglerlik kazanmasi, uzun dénemde firmalarin kazanglarinin korunmasini
saglayabilir (KOKSAL, 1995, ss.362-366).



DORDUNCU BOLUM

4. TUKETICIi KULTURU DINAMIKLERI

4.1. Postmodernizm’de Arzular, Kimlik ve Tiiketim

Batili kapitalist toplumsal olusumlar, ekonomik durgunlugun yasanmadig: yillarda
tiiketim mal ve deneyimlerini satin alabilecek giigte olup, tiiketicilik kultiiriniin gekiciligine
gittikge ‘daha fazla kapilan ve niifusun tgte ikisi ile dértte ¢ kadar bir boliimiinii olusturan

bir insan ¢ogunluguna sahiptirler.

Bourdieu ve Baudrillard, modern tiiketim konusunda birbirinden biraz farkh
yaklasimlar gelistirmigler, ama her ikisi de arzu kavramim sistematik bir sekilde
kullanmamiglardir. Bourdieu , semboller aracili: ile uyandirilan ve ifade edilen arzulardan
¢ok, kapitalizmin yapisi ile semboller arasindaki iligkilerle ilgilenmistir (BOURDIEU, 1989,
ss.14-25) . Ote yandan, Baudrillard, modern tilketime yaklagiminda arzu kavramim “idealist
bir uygulama” olarak ele almigtir. Baudrillard’a gore, modern ve post-modern tiiketiciler
maddi gereksinimlerini giderdikleri kadar, hatta belki bundan da fazla, duygusal arzularim da
doyurmaya ¢aligmaktadirlar. Bununla birlikte bu tiir arzular Baudrillard tarafindan ylizeysel
olaylar olarak goriiliir, derin yapilar olarak kabul edilemezler (BAUDRILLARD, 1997, ss.74-
86).

Yirminci yiizythn son kirk-elli yilinda olusan degisimler yeni bir evreye -
postmodernizme- gegisi olugturmak seklinde 6zetlenmektedir. Bu yeni evrenin 6zelligi, en
onemli sosyal, ekonomik ve kiiltiirel siire¢ olarak tiiketime dogru bir hareketlenmeyi

kapsamasi ve globallegmenin etkisinin, ¢ok uluslu sirketler aracilifiyla gittikge daha evrensel
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hale gelmesidir. ‘“Post-modern” terimi aymi zamanda insanlarin beyninde sosyal sinif
kavraminin kimlik olugturma konusunda diger yollardan daha az 6nemli oldugu diisiincesini
de dogurur (JAMESON, 1983, s.113). Aslinda, post-modern kavrami, tiiketimi 6nemli bir
sosyal ve kiiltiirel sireg, tiiketimciligi ise bir ideoloji ve postmodernizmin ©Gnemli

Ozelliklerinden biri olarak vurgulamaya yarayacaktir.

Postmodernizme analitik olarak yaklagsildifi ve postmodernizmin kapitalist Gretim
modeli iginde bir gelisim evresi olarak ele alindig1 diigiiniiliirse, toplumsal siniflarin nesnel
niteliklerinin oldugu gibi kaldif1, ama 6znel niteliklerinin model iginde 6nemli bir degigim
gegirmis oldugu kabul edilecektir. Bu degisim kapsamu iginde, iiretim ve dagitimla ilgili ig
rollerinin, analitik postmodernizm modelinde kimlik olusumu ve kimligin korunmasindaki
oneminden, kimligin toplumsal olusumunda tiiketim uygulamalarinin ve tiiketim 6zlemlerinin

o6nem kazanmasina dogru olusan hareket de bulunmaktadir (KELLNER, 1992).

Toplumlarda ekonomik smmflar ancak yiizeysel ve nesnel bir analiz diizeyinde
kalmaktadirlar. Kiigiik ama oldukga o6nemli bir grup 6nemli miktarda 6zel yatim
sermayesine sahiptir ve bundan kar hissesi olarak kazang elde etmektedir. Buna karsilik
halkin bityiik gogunlugu maagsh ¢alisan, kendi kiigiik islerinin sahibi, emekli ya da bir sekilde
devlet yardimindan yararlanan kimseler durumundadir. Postmodernizm modeli, bu ikinci grup
insanlar ve bir kisim burjuvazi igin, bu kisilerin kimlik duygulan agisindan is rollerinin, aym
kisilerin tiiketici etkinliklerinden daha az 6nemli oldugunu 6ne siirer. Bunun gergekten boyle
olup olmadigina karar vermek aynntili ampirik aragtirmalarin konusudur. Konu analitik
postmodernizm modelinin “dogru” veya “yanliy” oldugunu bulmak degil; her modelde oldugu
gibi, onu glokallesme siirecindeki toplumsal, kiiltiirel ve psikolojik degisimi vurgulamak igin
kullanmaktir.

Tiiketim kaliplan gruplar arasindaki farklhiliklar vurgulamak veya siirdiirmek amaciyla,
etnik gruplar arasindaki smrlan ¢izmek, gruptakilerden bazilanim iiye olarak belirleyip,

digerlerini “diglamak” i¢in kullamlabilirler.

Biitiin kaliplar modernizmde de bulunabildigine gére, postmodern modelde farkli olan
nedir? Farkli olan, tiikketim kaliplani agisindan, gesitli sosyal ve etnik sinirlamalar ve
yas/donem simrlamalarinin, bireysellesmis kaliplara gore daha az 6neme sahip olmasidir. Bir
zamanlar, modernizm kosullar1 altinda sosyal hiyerarsi igindeki “yerlerini bilmek™ zorunda

olan insanlar, postmodernizm kosullarinda, boyle bir sosyal hiyerarsi i¢inde diiginmekten
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vazgegmekteler. Burada 6nerilen analitik modele gore, postmodernizmde, gruplara ait sinirlar
modernizm kogullan altinda oldugundan daha akigkandir; insanlar kendilerini mutlaka pargasi
olduklan sosyal statii grubuna, hatta iginde dogduklan etnik gruplara ait hissetmezler.
Postmodern kosullarda, kimlikler devamli bir degisim hali igindedir; bireyler bir altkiiltiir
grubu ve heyecamindan digerine dzgiirce gegebilirler; daha 6nce farkli kategorilerde yer almig
olan her seyi kanigtirip, birbirine uydurabilirler FEATHERSTONE, 1996, ss.44-48).

Arzu kavramimin, postmodern tiiketimin analitik modelinde bu kadar énemli bir 6zellik
olarak yer tutmasinin sebepleri bunlardir. “Arzular’in bireyin biyolojik bedeninden tiireyen
olgular olarak gorilmesi gerekmemektedir. “Arzular” tamamen olmasa da hi¢ olmazsa
kismen, insanlan g¢evreleyen sosyal ve kiiltiirel uygulamalarin sonuglan olarak goriilmelidir
(BOCOCK, 1993, s.82). Bu uygulamalar, bir insanin neyi isteyecegi konusundaki fikrini

tamamen belirlemese de, bu fikri olusturmasini ve gekillendirmesini kolaylagtirir.

Postmodernist modelin amaci, kendi kiiltiirel grubu tarafindan, ¢ok arzulamir etkinlik
kaliplar: olarak yiiksek toplumsal sayginlik yiiklenmis olan olgulari herkesin arzulamak
isteyecegini one siirmek degildir. Bu model yalmizca, kiiltiirel degerler, kaliplar, inanglar,
sembol ve uygulamalann etkisinin oldukg¢a fazla olduguna dikkat c¢ekmekte; onlar
yetiskinlerin neyi en iyi ‘arzulari’® olarak goérdiiklerine yonelik segimin parametrelerini

belirlemektedir.

Tiketimi, postmodernizmde arzular ve kimliklerin toplumsal olusumu agisindan analiz
etmek igin, psikanalitik kavramlan incelemek yararli, hatta gerekli olacaktir (FRIEDMAN,
1994, ss.44-46). Cuinkii psikanaliz, glokallesen toplumsal yapilarda tiiketici olmak i¢in gereken

sosyal siirecle, arzularin baglantisin1 kavramsallastirabilecek bir yol sunabilmektedir.

4.1.1.Postmodernizm ve Tiiketici

Bizim toplumumuzun bir tiketim toplumudur. Bugiinkii post-modern agamasindaki
toplum, dyelerini tiiketici yetenekleriyle kullanir. Giiniimiiz toplumunun iiyelerini
sekillendirme bigimi her seyden once tiiketici roliinii oynama gereksinimince belirlenir ve

toplumumuzun tyelerine gosterdii drmek norm, bu rolii oynama yetenegi ve arzusudur.

Uretim toplumundan tiketim toplumuna gegis birgok kokli degisimi gerektirdi;
bunlarin en belirleyicisi yine de, insanlarin, sosyal kimliklerinin taleplerini kargilamak igin
hazirlanma ve egitilme tarzidir. Teknolojik geliyme, istihdamin giderek azalmasiyla birlikte

verimliligin arttif1 bir noktaya ulagmigtir.
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Bir “tiiketici” olmamin ne demek oldugunu hepimiz az ¢ok biliyoruz. Yasadifimz
diinyada ¢ofu zaman arzu ile tatmin arasinda para “aracilik yaptigindan”, tiiketici olmak
tiketime ayrilmig seylerin gofunu kendine tahsis etmek demektir. Tiiketim esnasinda,
tilketilen geylerin varlifi gergekten ya da manen sona erer. Nesneler yenilenerek ya da
eskitilerek fiziksel olarak tamamiyla yok olana kadar “kullanilip bitirilebilir” ya da
gekicilikleri tiiketilerek, artik istek uyandirmazlar, kiginin gereksinimlerini ve arzularim
tatmin etme kapasitelerini yitirirler ve boylece tiiketim i¢in uygunsuz hale gelirler. Bu bir
tiiketici olmanin anlamudir; peki titketim toplumu deyince ne anliyoruz? Tiketim toplumunda
tiketici olmanin 6zel bir anlam m: var? Ayrica bilinen her toplum, biiytik ya da kiigiik ¢apta
bir tiiketici toplumu degil midir? Elbette ne tiir nesneleri potansiyel tiiketim maddesi olarak
gordiigiimiiz ve onlan nasil tiikettigimiz devirden devre ve bir yerden bagka bir yere gore

degisebilir ama tiikketmeden higkimse hig¢bir yerde, higbir zaman canli kalamaz.

Tiiketim toplumu ve kiiltiiriiniin bugiinki geldigi durumda en 6nemli etkilerden birini
postmodernizm akimu yaratmaktadir. II. Diinya Savagi’ndan sonra ciddi bigimde ele alinana ve
yayginlagmaya baglayan postmodernizm igin 1980’ler kendi hakkinda yayinlann,
aragtirmalarin en Gste ¢iktig1 ve etkisinin en gok hissettirdigi dénem olmugtur. Ulkemizde,
1980’ler alisik olmadigimiz yillar olmugtur. “Gergek goriniistedir,” “cilalt imaj donemi,”
“tiiketim mutluluktur” tiiriindeki sloganlarla iglenmeye ¢alisilan toplumsal yapilanma, biiytk

olgiide postmodernizmin etkisinde olusturulmaya ¢aligilmisgtir.

Modernist anlayis, toplumu aklin yasalarina go6re diizenlemeye, toplu refal
gergeklestirmeye galigmigtir. Biitiin basarilarina ve uygulamalardaki gézle goriilen etkilerine
ragmen, modernizme elestiriler de getirilmistir. Bu elestiriler, belirli konularda agurlik

kazanmugtir ve agagidaki gibi siniflandinlabilir (FIRAT, VENKATESH, 1995, ss.240-242).

1. Modemizmde birey ve toplum ozellikle bilim, akilcilik ve teknoloji tarafindan
iénlendirilir. Postmodernistler ise ¢evrenizde gordiigiiniiz geylerin sadece bilim ve

teknolojinin degil, aynm1 zamanda kiiltiiriin de iriinii oldugunu ileri stirerler.

2. Modemnizmin maddi gelisme ile vaat ettii diizen gergeklesmemistir ve hala
yoksulluk kosullan, insanligin dertleri siirmekte ve su¢ yasamda goriilmektedir.
Ote yandan, postmodernizm bireyi akil/teknoloji baskisindan kurtararak

Ozgiirlestirmeyi 6nermektedir.
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3. Modemizm, diinyay: basit bigimde ikiye ayrilmis gruplandirmalara indirger.
Ozne/obje, erkek/kadin, iiretici/tiiketici, kiiltiir/doga gibi. Postmodernizm bunu,
kismi gergeklerin kabullendirilmesindeki bagarisiz tarihi gayretler olarak kabul eder
(FIRAT, VENKATESH, 1995, 55.240).

4. Modemnizmin paradoksu ve tutarsizhigi, gegerlilik ile idealliin baglantisizhigidur.
Modernizm titketici hakkinda {i¢ 6nemli goriis 6ne siirmektedir. Bunlardan birincisi
tilketiciyi meta halinde gériir ve ele alir. Son olarak modernizm, bunlara zit olacak
bigimde tiiketiciyi egemen olarak gormektedir. “Tiiketici kraldir,” “Tiketici her
zaman haklidir” sloganlari bunun gostergeleridir. Postmodernizm bu geligkilere
tilketimi iiretimle ayni1 diizeyde ve tiiketimi de deger yaratan bir faaliyet olarak
gorerek dikkat cekmektedir.

Kisaca, postmodernizm sistematik olmayan, yiizeysel, igeri§i 6nemsemeyen, birey ve
tilketimi 6ne ¢ikartan bir olusum olarak diigiiniilebilir. Postmodernistlerin;, diizensizligi
diizene, belirsizligi kesinlige, stili igerige, yiizeyselligi derinlige, gegmisi simdiye ve simdiyi
gelecege, tirdes olmamay tiirdeslife, gogulculugu konsensusa, farkliliklari benzerliklere,
karmagikhig1, basitlestirmeye, retorigi manti3a, bireyselcilii evrensellige, tiiketimi iiretime
tercih ettikleri séylenebilir (ODABASI, 1999, s.126).

Postmodernizm unsurlarini, kogullarin1  titketim ile baglantii olarak yapilan
siniflandirma ve yaklagim, beg 6énemli kavrami incelemektedir (FIRAT, VENKATESH, 1993,
$5.229-239).

1- Ust Gergeklik (Hyperreality): Ust gercekligin 6nemli bir boyutu bir kiltiirin
iiyelerinin gergek yerine sanal benzetimde yagama egilimi ve arzusu ile baglantilidir. Ornegin,
gecmisi tasvir eden parklar ya da kent alanlarimin yarattiklan etkiler gibi. Ust gergeklik, bir
benzetimin gergek hale gelmesiyle ilgilidir. Ust gergekligi tiketiciler igin yaratmada,
pazarlama 6nemli gorevler ustlenir. Omegin, kot pantolonlarin tagidig1 anlam iletisim yonleri
ile orijinali olandan (dayaniklihk, rahatlik, kolaylik gibi) aynldifinda bunlarin yerine
sembolik anlamlar (sekilcilik, ¢ekicilik, aktiflik, genglik gibi) konabilmektedir. Yeni yaratilan
gergek, tiiketiciler tarafindan kabul edilmekte ve iiriinler bu yonleriyle tercih edilmektedir.
Yeniden iretilen sey gergekligin yerini aliyor ya da st gergekligi getiriyor. Benetton’un
yaratic1 galismalarini yiiriiten Toscani bunu sahtelerini gergegi olarak adlandirtyor. Uriin yok,

moda yok, haber yok. Sadece sahte gergekleri, gergekgi bir bigimde sunma var.
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2- Parc¢alanma (Fragmentation): Bir onceki siniflandirmada agiklandigi gibi
pargalanma, giinlik yagantimizda kullandifimiz ¢ok sayida iiriinde kendini en agik bigimde
gostermektedir. Marka isimleri aracilifiyla her driin geri kalandan bagimsiz goriiniir ve
tiketiciye bagimsiz olmamin deneyimini sunar. Postmodern tiiketim ve tiiketici i¢in her
duruma gore farkl Grin ve farkh imajlar yaratidmaktadir. Bu agidan bakildiginda farkh
durumlar igin farkh kisilikler yaratmak ve farkli iiriinler sunarak imajlani degistirmek

pazarlama kampanyalan ile olanakli olabilmektedir.

3- Uretim ile Tiiketimin Yer Degisimi (Reversals of Consumption and Production):
Postmodernizm, tiiketimi sosyal bir faaliyet olarak dretilen igaret degerlerine sahip oldugunu
one siirer. Ashinda, tretim ile tilketim ayriliginin da anlamli olmadigin, titketim sirasinda da
uretimin gergeklestigini, farkin sadece tiretim bigiminden kaynaklandigim belirtir. Genel
olarak bilinen iiretim siirecinde iireticiler insanlardir, iiretilen seyler ise iiriin ve hizmetlerdir.
Tiiketim olarak bilinen siiregte ise, ureticiler imajlardir ve kendilerini iiriin ve hizmetlerde
gosterirler. Uriinler ise insanlardir. Postmodernizmin tiiketimi ve kiiltiiriinii én plana
¢ikarmasi sonucunda insanin kendisinin ve benliginin de metalagti31, mal bigiminde tiiketimin
soz konusu olabilecegi soylenebilir. Bu durum, postmodernizme yapilan onemli elegtirilerin
baginda gelmektedir. Once imajlar iiretilip, sonra bunlan temsil edebilen urinlerin
olusturulmasi1 s6z konusudur. Kisaca, giniimiizde artik iiriinleri temsil eden imajlar degil
imajlar temsil edebilen triinler gegerlidir (BELK, DHOLAKIA, VENKATESH, 1996, s.256).

4- Oznenin Merkezilestirilmemesi (Decentering of the Subject). Modern toplum,
bilim ve toknolojinin araciligtyla diizenlenmekte ve bilingli insanlardan olugmaktadir.
Postmodernizm ise bunu yamltict ve hayali olarak kabul etmektedir. Bireyin nesne ile
iligkilerindeki yasam siirecinin ve gevresinin kontroliinii, 6zne yerine nesnenin, tiiketimin
stireglerini ve kogullanimi belirledigini kabullenir. Televizyon seyrederken, araba siirerken,
bilgisayar kullanirken birey hep kullanim direktiflerine gére hareket eder. Kisaca, bireyin

hareketleri iiriinlerin yapilan ve 6zellikleri tarafindan belirlenir.

5- Karsitlanin Birlikteligi (Juxtaposition of Oppeosites). Postmodern diigiiniirier
arasinda genig kabul gérmiis konularin baginda, her seyin her seyle birlikte bulunabilmesi
gelir. “Her ey gider,” “Her sey uyar” gibi sloganlar bunun gostergesidir. Her sey duygu ve
bilingli gibi birbirine zit konumda olabilir. Bu durum bizleri marka ve firma bagimliliginin
yok oldugu gorigine getirebilir. Farkli zamanlarda farkli imajlan sunma yetenegi ve istegi,

tiketictyi yasam: boyunca oynadig rollerde tutarhilik ve devamlilik aramadan, tek bir imaja
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uymadan serbest kilabilmekte ve postmodern nesil bu tir ozgirliife g¢oktan hazir
goriinmektedir (FIRAT, CLIFFORD, 1997, 5.197).

4.1.2.Tiiketim Toplumunda Estetik ve Arzular

Tiiketim tamamen bireysel bir faaliyettir; her zaman 6zel ve hi¢ de ortak olmayan bir
duyum olan arzuyu dindirerek ve azdirarak, hafifleterek ve tahrik ederek yerine getirilen bir
faaliyettir. “Kolektif titketim” diye bir gsey yoktur. Dogru; tiiketiciler tiikketim esnasinda bir
araya gelebilirler, fakat o zaman bile gergek titkketim yalniz ve bireysel yasanan bir
deneyimdir. Bir araya gelmek sadece tiiketim faaliyetinin yalmzlifinin temelini teskil eder ve
onun zevklerini artirir. Tercih etmek, diger tercih ediciler topluluguyla birlikte yerine
getirildii zaman ¢ok daha tatmin edicidir; topluca kutlamilan, tercihin ve tiiketimin
bireyselligidir. Eger boyle olmasayds, tiiketici igin topluluk i¢inde titketmenin higbir faydasi
olmazdi. Tiketiciler birlikte hareket ederken bile yalmzdirlar (BAUMAN, 1999, s5.49-63).

Tercih ozgiirliigii tilkketim toplumunun tabakalagsma merdivenini ve ayrica iyelerinin,
yani tiiketicilerin, yagamsal isteklerini belirledikleri gergeveyi —kendini geligtirme gabalarinin
yOniinii belirleyen ve “iyi yagsam™ imajin1 gevreleyen bir gergeve- tayin eder. Tercih 6zgirlagii
ne kadar genig ve ozellikle 6zgiirce yapilan tercihlerin sayist ne kadar ¢ok olursa, kiginin
toplumsal hiyerarside edindigi yer o kadar yiiksektir, umdugu toplumsal sayg: ve 6z saygi o
kadar fazladir ve “iyi yasam” idealine o kadar ¢ok yaklagsmigtir. Zenginlik ve gelir 6nemlidir
elbette; onlarsiz tercih kisitlanmigtir ya da tamamiyla ortadan kaldinlmigtir. Ama zenginlik ve
gelirin sermaye olarak rolii, tamamyla goériintiiden(ve giidiller alanindan) kaybolmasa da,
ikincil ve daha agag: bir yere ¢ekilmistir. Zenginlik ve refahin baslica 6nemi tiiketici tercihi

alanin1 genisletmesinde yatar.

Biriktirmek, tasarruf etmek ya da yatirim yapmak sadece tiiketici tercihinin gelecekte
geniglemesi vaadinden dolayr bir anlam ifade eder. Bir tiikketim toplumu zevki erteleme
¢agrisim nazikge kargilamayacaktir. Tiiketim toplumu bir tasarruf ciizdan: degil kredi kartlan
toplumudur. Bekleyen degil, isteyen bir toplumdur. Cazibe, yaganmamig mucizelerin teshiri,
heniiz tadilmamg fakat daha 6nce tadilan her seyi kiigiilten ve iistiinii 6rten heyecan vaatleri
gayet yeterlidir. Tiiketim, hig olmadig1 kadar gesitli ve zengin tiiketim, tiiketicilere zevk
alinmasi, yararlamlmas: gereken bir hak gibi goziikkmelidir, katlamlmasi gereken bir gorev
olarak degil. Tiiketiciler ahlaki ilkeler tarafindan degil estetik ¢ikarlar tarafindan

yonlendirilmelidirier.
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Tiiketim toplumunu tamamlamakta, rotada tutmakta ve onu sik sik krizden kurtarmakta
kullamlan sey ettik degil estetiktir. Etik geregi gibi yeriné getirilen bir goreve tstiin deger
yukliiyorsa, estetik yiice bir deneyime tegvik etmektedir. Tiiketici, devamli alarmda, firsat

geldiginde degerlendirebilecek durumda olmali ve bunun i¢in gerekenin en iyisini yapmalidir.

Bir tiiketim toplumunda, “normal yasam™, zevkli duyumlar ile parlak deneyim
firsatlanmin gorkemli bir gosteri geklindeki kamusal teshiri arasinda tercihlerini yapmakla
mesgul titketicilerin yagsamidir. “Mutlu bir yagam”, bir ¢ok firsat yakalamak ve g¢ok azim
kagirmakla ya da higbirini kagirmamakla, en fazla bahsedilen ve boylece en ¢ok arzu edilen
firsatlar1 yakalamakla ve bunlan bagkalanndan daha geg¢ degil, tercihen daha erken
yakalamakla tanimlamr. Tiketim toplumunda mutlu ya da sadece normal bir yagama
erigememek bagarisiz ya da yeterince tiikketemeyen tiiketici olmak demektir (BABIN, DARDEN,
GRIFFIN, 1994, s5.644-647).

Sikinty, tiiketim diinyasinda yeri olmayan ve tiiketim kiiltiiriiniin yok etmeye ¢aligtig1 bir
sikayettir. Tiiketim kiiltiiriiniin tammladig: sekilde mutlu bir yagsam, sikintiya karsi bir yagam,
icinde devamli “bir geylerin oldugu”, yeni bir seyler oldugu i¢in heyecanh bir yasamdir.
Tiiketim kiltiriinin sadik esi ve kaginilmaz tamamlayicisi tiikketim piyasasi hiizne, bezginlige,
agin doymaya, melankoliye, ofkeye, bikkinlik ve i¢ gegmesine —rahatlik ve bolluk iginde
gecen bir yagsama bir zamanlar musallat olan tiim rahatsizliklara- kars: bir sigortadir. Tiiketim
piyasasi hi¢ kimsenin hi¢bir zaman “herseyi denemis olmak™tan ve boylece hayatin sunmak
zorunda oldugu hazlar butiniini tiketmekten dolayr caresiz ve umutsuzca kederli

hissetmemesini temin eder.

Freud’un tiiketim ¢agimin hiicumundan 6nce igaret ettigi gibi, mutluluk diye bir durum
yoktur; sadece kisa bir stire igin, rahat birakmayan bir ihtiyacimizi tatmin ederken mutlu
oluruz, fakat hemen sonrasinda sikint1 baglar. Arzu edilen nesne onu arzu etmek igin bir sebep
kalmayinca cazibesini yitirir. Bununla birlikte tiiketim toplumu Freud’dan daha yaratici
oldugunu kanitladi. Freud’un erisilmez oldugunu diisindiigii mutluluk durumunu hayal etti.
Arzulann, onlan yatigtirmak igin gegen zamandan daha hizh bir gekilde uyanmalan ve
arzulanan nesnelerin, onlara sahip olmaktan sikilmak ve rahatsiz olmak i¢in gegen zamandan
daha hizli bir sekilde degistirilmesi i¢in gerekeni yaparak bunu bagardi. Higbir zaman
sikilmamak tiiketici yagaminin normudur. Ve gergek¢i bir norm, erigebilir bir hedeftir.

Boylece bu hedefi vuramayanlar, difer insanlarin kinama ve kiigiimsemelerinin hedefi
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olurlarken sadece kendilerini suglamak zorundadirlar. Tiiketici hayallerinin siir olan
gokyiizii daha da yiikselmeye devam etmektedir

Arzu etmek bedavadir, fakat gergekgi olarak arzulamak ve bu gekilde arzuyu zevkli bir
durum geklinde yasayabilmek kaynak gerektirir. Sikintinin tedavi edildidi yerlere (aligveris,
eglence ya da saglik ve viicut merkezleri gibi) giden yol paradir; sadece i¢lerinde bulunmamn
bile tek bagina hastalifin ¢ikigina engel oldugu, koruyucu ilaglarin en etkilisi olan yerler;
baslica hedefi, arzulari, canl, dindirilmemis ve dindirilemez, umulan tatmin yardimiyla hala
zevk alabilir kilmak olan yerler. Giinlimiizde artik kiginin tiketici olarak yeterliliginin

degerlendirilmesi uzaktan kumanda edilmektedir.

4.1.3.Glokallesme Siirecinde Arzularin Akiskanhg:

Globallesme ve dolayisiyla glokallesme ile birlikte farkli kiiltiirel degerlere sahip
toplumsal yapilarda gocuklar tiiketici olmay1 6grenmek zorunda kaltyorlar. Bebekler ve kiigiik
cocuklarin  6grenmeyle ilgili ilk edindikleri deneyimler daha sonra, yasamda
modern/postmodern tiiketimcilikle iligkili olarak gelistirdikleri yéntemleri etkiler. Daha soyut
ve kiiltiirel olarak daha degisken olan sembollere cevap vermek igin gereken daha karmagik
zihinsel etkinlikleri ise, ait olduklan etnik gruplanin kiiltiirel kaliplarim1 6grenip, gelistirdikge

kavrayacaklardir. Bu Ogrenme stireci karmagiktir.

Baz1 sosyal bilimciler, bu ilk konugma-6ncesi deneyimleri kavramsallagtirmaya
caligirken, psikanalitik kurama bagvurmuglardir. Bebeklerin ve ¢ocuklarin bu ilk deneyimleri,
daha sonraki kiiltiirel ifade gekillerini ve tiiketim mal ve hizmetlerine verecekleri tepkiyi
etkilese de, kesin olarak belirlemez. En 6nemli ve temel psikanaliz kavramu bilingdigidir. Son
Freudcu kuramlara goére bilingdist, bebeklerin birlikte dogduklar1 bir seyden ¢ok, onlarda
olusturulup firetilen bir 6zellik olarak algilamr (LACAN, 1977, ss.30-113). Bilingdis1, biyolojik
tireme sonucu dogmus bebegin, kiiltiirle tamgtirilmasinin bir sonucu olarak meydana gelir.
Gelismenin ilk evrelerinin tiikketime kars1 daha sonra gelistirilen tavirlarda yansitildig1 veya bu

tavirlann altinda bu gelismelerin yattig1 goriilebilmektedir.

Bilingdig1, bir bilgisayar programin: andiran ve biyolojik olarak elde edilen duragan bir
program, beynin g¢aligma gekillerinin altinda yatmas: beklenebilecek bir olgu degildir.
Bebeklerin iginde dogdugu ve sosyal olarak egitildigi gesitli ve farkli kiltiirler (yani inanglar,

ahlaki degerler ve sembolik kapsamlar dizisi) bilingdiginda, ¢ocuklarin ve yetigkinlerin

TC. YOKSEXOGRET (b KURULY
DOKUMANTASYON
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davramslarinda degigik sonuclar olusturur. Ise yarayabilecek biyolojik kokenli bazi baska
ogrenme kaliplar olsa da, burada ilgilendigimiz asil konu, bu kiiltiirel 6zelliklerdir.

Insanlar bu titketim mallarimt ancak arzu ederlerse alacaklardir. Bu yiizden insanlar,
karmagik fakat esnek endistrilerin trettiZi ve onlanin almasimi istedigi iriinlerle uyum
saglamalan igin birer nesne, birer arzu makinesi haline gelmeleri gerekir. Dogduklan andan
itibaren bunu yapmay1 6grenmek zorundadirlar. Insanlar sembol iireten, sembol tiiketen
varliklardir. Esas yamlg:r mekanik, fiziksel, biyolojik diizeylerin insan davramglarim
etkilemede kultir diizeyi, yani semboller diizeyinden daha etkili oldugu varsayiminda
yatmaktadir.

Insanin egsiz sembollestirme kapasitesi iginde bulundugunu gormeliyiz. Tiiketici olmak
yalmizca gostergelere verilen mekanik veya biyolojik bir tepki degil, kiiltiirel sembollere bagli
bir siirectir. Psikanalitik bakis agisina gore arzularin kékeninde insan kiiltiirii ve onu
stirdiirenlerin trettigi bilingdisi yatar. Farkli arzular aym1 zamanda yasamin daha sonraki

yillarinda cinsel e§ segimini ve tiiketim davramiglanini da etkilemektedir.

Tiiketime psikanalitik agidan bakacak olursak, énemli olanin, yukarida goérdiigiimiz
gibi bilingdis1 arzu kavram oldugunu anlanz. Bilingdis1 arzular bireylerde dylesine bulunan
duygular olarak gériilmemelidir. Arzular, bilingdisinda bile sosyal ya da kiiltiirel bir bosluk
i¢inde meydana gelmezler. Modern tiiketim, tiiketim mallarinin aligveris merkezlerinde arzu
yaratacak ve arzulan uyaracak sekilde sergilenmesine ve reklamlarimn yapilmasina baglidir,
Tiiketim olgusunun ardindaki arzular; yalnizca bedenin biyolojik islevleri sonucu olusan
gereksinimler degil, kiiltiirel kavram ve gostergeler ile baglanti kurduklari noktada iretilirler
(BOCOCK, 1993, s.88). Modern tiiketim ve tiiketimcilik ideolojisi sosyal ve Kkiiltiirel

olusumlardir.

Modern/postmodern toplum yapilarindaki giindelik g6zlemlere dayanan siradan bilginin
onemi psikanalitik kavramlar aracilifiyla wvurgulanmis ve belki de boylece
kavramsallastirilmig olur. Kavramlar ve kuramlar bizim daha fazla gorebilmemizi saglar.
Imgeler ve gorintiler arzularin daha bilingli olanlan kadar, bilingdisn arzulari da

seslendirmektedir.

Batimin gelismis toplumlarinda ya da onun diginda kalan bagka toplumsal
formasyonlarda yagayan insanlarin ¢ogu ile arasinda bir bag kurulan tiiketim siireci, toplumsal

kurumlardan, énemli 6lgiide kitle iletisim araglarindan etkilenir.
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Arzular akigkan bir durum igindelermis gibi goriiniirler; akicidirlar; beklenmedik
yonlere akabilirler. Bilingdisi arzular kontrol altina alinamazlar. Higbir zaman beynin
rasyonel yamyla, ahldk yoluyla veya globallesme ve glokallesme aracilifiyla tam anlamiyla
denetlenemezler. Yalmz arzular, her zaman, otomatik olarak, belli bir kiiltiiriin beklentisine,
¢izdigi yollara ve rotaya da uygun olarak gelismez.

Giiniimiizde kimlik olusumu ve onu siirdiirme siireci, bir anlamda arzularin oynadif
rolle ilgilidir, gtinkii kimlik duragan bir hal degil, bireyin kendisine ve digerlerine nasil bir
kisi olarak algilanmak istedigini gosteren, etkin bir performans dizisidir. Tiiketim kaliplan

aracilityla olusup korundugu igin kimligin en énemli unsurlarindan biri cinsiyet farkliligidir.

Postmodern kapitalizmde tiikketim mallan anlam, kimlik ve cinsiyet rollerinin
olusturulmasinda ¢ok 6nemli bir alan haline gelmiglerdir. Tiiketim mallar1 yalnizca ekonomik

takas nesneleri degillerdir; onlar, kendileri araciligiyla diigiiniilen ve konugulan seylerdir.

Arzular, insan bedeni ve onun saldirganlik ve bedensel zevklerle ilgili gesitli
kapasiteleriyle iligkilidirler, ama insan biyolojisi tarafindan belirlenemezler. Arzular
sosyallesme siireci i¢inde ve en 6nemlisi sembolik evreye, yani kiiltiir ve dil evresine girerken

olusurlar.

“Arzunun akigkanligr” deyimi arzularin biyolojik olarak belirlenmemelerinin yam sira,
bir insanin yagam doneminin tiimii i¢in olugturulmus, sabit bir kalip da olmadigin1 ve zaman
icinde degisebilecegini anlatir. Bu durum, genel olarak tiiketim analizléri, Ozel olarak da
titketim i¢in 6nemli sonuglar dogurur. Toplumbilimciler, kadinlarin bir toplumsal stire¢ olarak
tiketimle Ozellikle iligkili oldugunu distinmektedirler. Erkeklik de disilik gibi kiiltiirel ve
tarihsel olarak degiskendir. Yirminci ytlizyilin ikinci yarisinda, batinin énemli toplumlarinda,
erkekler de “tiiketici” oldular. Bazi tiiketim mallari ve deneyimleri erkekler iizerinde
odaklanmigtir ve erkeklikle ilgili sembol ve imajlarin degismesi distincesini akillica
kullanirlar.

Ashinda, ne kadinlari, ne de erkekleri edilgen hedef gruplan olarak algilanmamak
gerekiyordu. Gengler reklamcilar igin yalmzca hedef gruplan olugturmuyorlar, kendi kimlik
duygulanim ve kim olduklanyla ilgili duygularim etkin sekilde ortaya koymak istiyorlardi.
1980’lere vanldiginda bazi gozlemciler, sosyal kimlik olusumunda simf etkilerinin

zayifladigini belirtiyorlardi. Bireysellikte bir artig goriilmekte ve geng erkekler arasinda bu,
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giysilerin, sa¢ ve takilarin ve beden hareketlerinin kullanim: ile dile getirilmis oluyordu.

Sergilenen tiiketim mallan ve tiiketiciler aracilifiyla, bireysellik satisa sunulmug durumdadir.

Giinimiizde erkeklerde en az kadinlar kadar modern tiiketimciligin bir pargas: olmug
durumdalar. Birgok batili metropol bolgesinde, escinsel erkekler arasindaki titketim kaliplan
tizerinde olusan, kigiik ama 6nemli escinsel altkiiltiirler gelisti. Artik kendilerini bir i§ rolii
aracthigindan gok kendi titketim kaliplarma gore tammlayan kisi sayis1 gittikge artmaktadur. I,

kimlik olugturmak ve siirdiirmek igin gereken tiiketim mallarin1 satin alinmasina olanak veren

parayt saglar.

Globallesme siirecinde titketim, adindan hila rahatlikla bahsedilemeyebilen arzularin da
giderilecegi ve doyuma ulastirilacagini vaadetmektedir. Ornegin bugiin birgok malin tiiketimi,
yakin gegmiste kiiltiiriin uygunsuz olarak tanimladifi, cinsellikle ilgili arzularla
iliskilendirilmig bulunmaktadir (FISKE, 1989, ss.17-18) .

Kimlikler, gesitli tiiketici gruplan tarafindan satin alinan mallar etrafinda olusur. Hem
toplumsal ve kiiltiirel yag gruplari ve daha genis gercevede kiiltiirel semboller araciliiyla
Ogrenilen arzular ve hem de bilingdiginda yatti$1 ya da bilingdisindan tagtigt kesfedilen
arzular, postmodern kapitalizmde, tiiketicilerin kendi sosyal kimliklerini olusturmasinda ¢ok
onemli rol oynamaktadiriar.

Artik ideal olan sey, higbir seyin tiiketici tarafindan kesin bir gekilde benimsenmemesi,
higbir geyin sonsuz baglihfa layik olmamasi, hi¢bir gereksinimin tam olarak kargilanmis
goriilmemesi, higbir arzunun nihai kabul edilmemesidir(MOSCHIS, 1987, ss.290-295). Gegerli
olan tek sey, her tiirli baglanmanin asli gegicili§i ve uguculugudur; bu, arzu nesnesinin
tiiketilmesi igin gereken zamani agmamasi gereken baglanmanin kendisinden daha 6nemlidir.
Her tir tiiketimin zaman almasi tiiketim toplumu igin bir felaket ve tiketim mallar1 saticilan
icin biyiik bir derttir. Normalde, tiiketicinin tatmini anlik olmalidir; bu iki anlama gelir.
Tiiketim mallari, 6zel bir hiner ve uzun bir temel ¢alisma gerektirmeden, hi¢ gecikme
olmaksizin, aminda tatmin etmelidir, ama tatmin, mallann tiiketilmesi igin gereken zamamn
bitiminde sona ermelidir ve bu zaman an aza indirilmelidir. Bu indirim, tiiketiciler dikkatlerini
ve arzularim herhangi bir nesneye uzun siire yéneltemedikleri zaman en iyi sekilde bagariimig

olur.

Beklemek istemekten ve istemek beklemekten aynldifinda tiiketicilerin titketim

kapasitesi, herhangi bir dogal ya da kazanmilmig ihtiyacin ya da arzu nesnelerinin fiziksel
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dayamkliiginin saptadig simirlarin gok 6tesine gekilebilir. Gereksinimler ve onlarin tatmini
arasindaki geleneksel iligki bu durumda tersine donecektirr Tatmin vaadi ve umudu
gereksinimden once gelecek ve heniiz ve bu vaadi veren mallar ig¢in duyulan arzuyu
onceleyebilecek kadar biiyilkk olmayan mevcut gereksinimden her zaman daha biyiik
olacaktir. Dogal olarak, vaat ne kadar ¢ok gekici olursa so6z konusu gereksinim o kadar
yabanci olacaktir; 6nceden varlig bile bilinmeyen bir deneyimi yagamak son derece zevklidir.
Bu yeni ve esi gérilmemis sansasyonun heyecan, tiiketicilik oyununun kuralidir. Artik, arzu
tatmini arzulamiyor. Tersine arzu arzuyu arzuluyor; yine de ideal bir tiiketicinin arzusunu.
Sonen, dagilan, etrafinda onu canlandiracak higbir ey bulunmayan bir arzu ya da arzulanacak
hi¢ bir seyi olmayan bir diinya diigiincesi, ideal titketicinin en ugursuz kabuslarindan biri

olmalidir.

Tiketim kapasitelerini ylikseltmek igin tiiketicilere asla rahat verilmemelidir. Sirekli
heyecan ve asla sonmeyen coskunluk halinde kalmalar1 ig¢in devamli olarak cezbedici yeni
isteklere maruz birakilmalari, aslinda bir memnuniyetsizlik ve giivensizlik halinde kalmalan
gerekir FEATHERSTONE, 1996, ss.37-39) .

Tiiketim piyasasmin tiiketicileri bastan g¢ikarttii stk sik soylenir. Ama bunu
yapabilmesi i¢in bagtan ¢ikartilmaya hazir ve istekli tiiketicilere ihtiyag vardir. Geregi gibi
isleyen bir tiikketim toplumunda tiiketiciler faal bir sekilde bastan ¢ikarilma pesindedirler.
Cazibeden cazibeye, ayartilmadan ayartilmaya, bir yemden digerine atilarak yagarlar. Her
yeni cazibe, ayarti, yem bir oncekinden biraz farkli, belki daha giigliidiir. Piyasa onlan1 zaten
segmig, tiketici bigiminde egitmis ve bdylece onlart pazann gekiciligini inkdr etme
ozgurligiinden yoksun birakmig olmahidir. Ama aligveris merkezine yapilan bir ziyarette,
tiiketiciler kendilerini buyuruyormus gibi hissetmek i¢in her nedene sahiptirler. Yargilayan,
elestiren ve segen onlardir. Kendini tamima, toplumda bir yer edinme, anlamli denilebilecek

bir yagam; tiim bunlar aligveris merkezine giinliik ziyaretleri gerektirir.

4.2.Uriinler ve Kiiltiirel Sinirlar

Giinimiizde uriinlerin kiiltirel sinirlari gegtifinde ne oldugunu incelemek oOnem
kazanmaktadir. Bu tiir bir galigma kiiltir ve tiiketim anlayislarindaki doniisiimiin nasil
oldugunu ortaya koyar. Ayrica tiiketim toplumunun globallegmesi ile ortaya ¢ikan ahlaki

konular ve analitik degerlendirmeler iizerinde durulmaktadir.
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4.2.1.Uriinlerin Diinyas:

Kiiltiirel] anlamda trinlerin diinyas: tiikketimin begeri yapisi ve sosyolojisi iizerinde
onemli boyutta bir aragtirmay: gerektirmektedir. Uriinler iretildikleri kiltiiriin digindaki
sinirlar1 gectiklerinde artik hakim kiltor farklilagmugtir. Biz bu durumu “Kiilttirlerarast”
tiikketim olarak niteleyecegiz. Uretim kiiltiirii ve tiiketim ayni olmadif zaman ne oldugunu
incelemek artik globallegme yolunda 6nemlidir. Ozellikle tiiketimin sosyal iligkileri hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmamiz gerekmektedir. Diger ifade ile farkli toplumlarn driin

algilamalan satin almalan ve kullammlarindaki mantig1 anlamaliyiz.

Ekonomi bilimindeki ve uygulamalarindaki globallesme/glokallegsme gelismeleri firma
diizeyinde iiretim faktorlerinden emek girdisinin organizasyonunda 6zellikle beyaz yakalilar
cephesinde ilging gelismelere sahne olmaktadir. Ormnegin damigmanhk firmalan artik
damigmanlik yaptiklant firmalar i¢in "Global Tiiketici Yoneticisi(Global Consumer Insights
Manager)" aradigina dair ilan verebilmektedir (Financial Times Gazetesi, 7.1.2000) .

Uretimde globallesme, yonetimde yerellik baglaminda, iriinlerin  diinyasindaki
degismeye ve yerellesmedeki bir yonelime Ornek olmasi agisindan NSK-RHP'nin

Tirkiye'deki yapilanmasi agiklayici olacaktir (Diinya Gazetesi, 7.1.2000, s.12).

Ornek Olay 1: Japonya'da 1926 yilinda kurulan, dinya rulman iiretiminde ikinci
biyiik firma olmasimin yam sira, hassas makine pargalar1 ve stratejik ara mamiller de
uretmektedir. Sirket, Japonya'nin disginda Asya-Pasifik, Afrika-Avrupa-Ortadogu, Kuzey
Giiney Amerika'ya yayilmig ¢ok uluslu bir yapiya sahiptir. 1997 yilindan itibaren de
Tirkiye'de c¢alismaya baglamigtir. Sirket, Tirkiye basta olmak tlizere Ortadogu Tirk
Cumbhuriyetleri arasinda NSK'min varhigim giiglendirmek, tiiketicilerle daha yakin temas
i¢inde olarak satis ve servis hizmetlerini daha giiclii, daha etkili kilmak amaciyla kuruldu.

NSK-RHP, Tirkiye pazarinin yaklagik yiizde 7'lik dilimini elinde bulunduruyor.
Rakipleri daha ziyade birinci dereceden Avrupa markalan, Tirkiye'nin geleneksel
Almanya yakinliindan dogan ve onlarin uzun zamandir bu pazarda oluglarindan dogan bir
ustiinliikleri var, NSK-RHP'nin varlif1 14 yilhk bir gegmise dayamyor. Bu siire iginde
NSK'min Tiirkiye pazarlarina kisa dénemli giris ¢ikiglart var. Bu zaman zarfinda Tirkiye
pazarinda yiizde 7'lik bir pay saglamiglar. Su anki pazara bakildiginda da zaten en buyiik
pay sahibinin yiizde 25'lik bir paya sahip oldugu diisiiniiliirse, 14-15 yillik bir stirede iyi bir
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noktaya gelinmig demektir. Hedefleri ii¢ yillik bir zaman siirecinde ikiye katlamak. Ancak,

o zaman diinya pazarinda yaptiklan rekabetin bir benzeri Tiirkiye'de de yakalamig olurlar

Uretime dayali bir yatirim Tiirkiye'de pek de miimkiin gormiiyorlar. Rulman
kiitlesel bir dretim tirii oldugundan kdra gecis noktasi bir hayli yiksek. Cok fazla
fabrikalar1 dagitip tretim yapmak, birim maliyetlerini yukan dogru gekiyor. Diinyadaki
genel gelisme g6z oniinde bulundurulursa, birim maliyeti ancak tretim bir ¢at:1 altinda

toplaninca diigiiriilebiliyorlar.

NSK grubu'nun hedefi kiiresellesme. Ancak, yonetim tarzina baktigimizda belirli,
stratejik noktalarda Japon yoneticilerin olmasina ragmen, yonetimde temel hedef
lokalizasyon, Bunun birkag nedeni var, genel olarak yerel yoneticilerin kendi iilkeleriyle
ilgili konulara ¢ok daha kisa siirede ayrintih sekilde hakim olabilmeleridir. Ayrica iiriin
algilamalari, satin almalar1 ve kullammlarindaki mantig biliyorlar. Bu da sorunlara ¢ok
daha gabuk ve etkili ¢oziimler bulunmasim kolaylagtiriyor. Dolayistyla, son zamanlarda
NSK grubu'nda, tiretimde globallesme, yonetimde yerellesme 6n plana gikiyor. Bu 6zelligi
ile NSK grubu diger Japon sirketleri arasinda 6nde geliyor.

Omek uygulamaya Japonlarin kiiltiirel dinamikleri agisindan bakmak faydali
olacaktir. Oncelikle Japonlarla ¢alismak daha fazla kisisel iligkiler ve giiven ortaminin
yaratilmasina dayamyor. Bu bakimdan ¢ok fazla insan ile ¢aligmiyorlar. Sirket s6z konusu
oldugunda maddi digiinceler her ne kadar 6n planda olsa da, Japonlar'da dikkati ¢eken en
temel ozellik giiven duygusudur. Kendileri hakkinda ne disiiniildigii, onlari birinci
dereceden ilgilendiriyor. Geleneklerine son derece baglilar. Caligtiklar: tilkelerin kendi
geleneklerine de bir o kadar saygililar. Bu bakimdan da gayet rahat hareket eden
Avrupalilar'a oranla daha dikkatli davraniyorlar.

Gelenek ve goreneklerin ticari tiriin haline doniigtiiriilmesi otomatik olarak kiiltiirel
duristligiin ve anlamli sosyal iliskilerin sonunu ifade ettii seklindeki varsayim, son
zamanlarda tepkileri de beraberinde getirmektedir. Bu konuda ise giizel bir 6rnek ise diinya

miizigi(word music)'ne iligkin geligmelerdir.

Ornek Olay 2: Diinya miizigi, egzotizm felsefesinden yola ¢ikiyor. Diinyamn
herhangi bir bolgesinde 6zellikle melodik agidan kolay: algilanabilir, ok fazla karmagik
olmayan melodiler aranip taraniyor. Avrupali kulagina uygun, Avrupalimin daha kolay

dinleyebilecegi bir yap1 olusturuluyor ve sunuluyor. Omegin bir eskimo kadimin sesini
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duyururken arkasindan sintisayzer dinlemek artik mimkiindir. Sanat¢ilar giintimizde
diinyamn herhangi bir yerinde sanatgilarla galigmaktalar ve albiim yapmaktadir ( Papiriis
Dergisi, Temmuz 1998).

Bati toplumunun yirminci yiuzyilin sonlarinda yayilma boyutlan aynntilari ile

incelenmektedir. Globallegmedeki yerimizi bu gergevede mercek altina almaliyiz.

4.2.2.Global Homojenlestirme Paradigmasi

Uriinlerin diinya pazarindaki hareketinin kiiltiirel etkilerine iligkin degerlendirmeler
“global homojenlegtirme paradigmasi” ile etki altindadir. Bu paradigmaya gore; bati mengeli
yogun iiretim mallarinin yerel urinlerle diinya 6lgeginde yer degistirilmesinden dolay:
kiiltiirel farkliliklar artarak aginmaktadir. Tiiketimin yeni bigimierinin olusturulmas: ile batili
olmayan diinyanin bu kolonilestiriime (veya yeniden kolonilegtirme) siireci kiilttirel
emperyalizm olarak ifade edilirr Bazen de “Coca-Colonization” olarak adlandirilir

(HANNERZ, 1992, s.217).

Burada kisaca Coca-Cola gibi bir iriniin  yayimasimin nasil  kiiltiirlerin
homojeniesmesine katkida bulundugunu 6mek olay olarak ele alalim. Bu degerlendirme, aym
zamanda “Global diigiin, yerel (think global, act local)” olarak tanmimlanan glokallesmenin de
netlesmesini sagiayacaktir. Tam benzerligin yankisimn Coke’un basarisindaki temel etken
oldugu soyienir. Coca Cola aym formtilde iiretilir ve tiim diinyada “tek goriinds, tek ses, tek
satig” olarak Lilinen ayni pazarlama stratejisine gore pazarlanir. Coca-Cola evrensel veya
kiiltiirel Gtesi bir Griin olarak tutundurulurken ayni zamanda Amerikan idealleri ve kiiltiirii ile
bir tutulur. Coke, tiiketici demokrasisinde yasama ideali ile 6zdeslestirilir, ve Amerikan
rityas: ile iliskilendirilir. Iliski olarak Dogu Avrupa’daki komiinist rejimlerin yikilmasini, bu
tilkedeki gengligin oniine gegilemez Coke, Blue-jeans ve Amerika titketici demokrasinin tiim
diger “iyi seyler”i talep etmesi ile hizlandinldig:i varsayilir. Cola tiiketimi goériiniigte
Amerikan politik ideolojisi ve ekonomik degerlerinin uluslar arasi bir hale getirilmesi
saglanir. Omegin “Tannlar Cildirmig Olmal;; “ filminde Cola-Cola, politik degisim ve
tiiketicilik arasindaki birlikteligin diger bir tammlanmasin1 sunar. Bu filmde Coke sisest,
Kung toplumundaki tam kapsamli bir doniigim igin katalizor olmaktadir. Burada Coke,
toplumlarin mengeinde bulunan imaji neredeyse yeniden olugturma giiciine sahip olarak

gosterilir. Ayrica diinyada bilinen en fazla tapimlacak tiriinlerden biri olarak sunulur.
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1985 yilindaki stratejisi ile Cola-Cola Pazar pay1 hakimiyetinin siirekliligini sadece tam
benzerlifin yansimasina degil aym1 zamanda farklilifin olusturulmasi stratejisine de
borgludur. Cola-Cola’mn farklilagtirilmasi, bilinen yogun iiretim ve tiiketimin bir bigimidir.
Ayrica bu durum belli smnirlar igerisinde standartlagmanin kargiti olarak farklihigi kendi
¢ikarlarna goére kullanmayr da kapsar. Cola-Cola’nin yarattifi farklihigin 6nemi nedir?

Bazilan bu farklilifin gergek olmadig: ve aslinda siiregelen fark olmadigini ifade eder.

4.2.3. Melezlestirme Paradigmasi

Cola-Cola, Blue-Jeans ve Hollywood Filmleri gibi iriinlerin aym yogun iiretim ve
pazarlamasi gergegi, global homojenlestirme paradigmasinin lehinde giiglii bir savdir. Bu
trinler sadece tiim diinyadaki iilkelerde artan ulasilabilirlikte degil bazen de bu ilkelerdeki
kiltirel ve politik degisim igin bir katalizor olarak hizmet ediyor goriinmektedir. Belli ithal
urinlere belli yerel biinyelerde ve gergeklikteki kullamm ve anlamlandirma bigimlerini
yakindan inceledigimizde iirtinlerin en azindan kismen doniigtiirilmils oldugunu gériiriiz. Bu
doniigtiirme  siiresinde yerel kiiltiirin  degerleri belirleyici olmaktadir. Uriinlerin yeni
kullanimlarinin belirlenmesine ilaveten, ithal objeler, sik sik yeni kiiltiirel degerlerle ve yerel

gercekliklerle birlikte farkli anlamlara sokulur.

Yabanc: tirtinlerin girdigi dlkelerin kiiltiriindeki anlamlandirma ve kullamm ile birlikte

“melezlestirme™ siireci yerlestirilir. Meleglestirme paradigmasimi  “Coca-Colanization’

paradigmas: ile agagidaki gibi karsilagtirabiliriz.

1. Coca-Colanization mallarin ve degerlerin batidan diinyanin geriye kalanina akigini
anlatir. Melezlestirme ise mallarin igeriye akist ile yani kabul edilmesi ve

yerlestirmesi ile ilgilenir. Uriinlerin mengei ve gidecegi yer diisiniiliir.

2. Coca-Colanization ireticinin 6n goriilen niyeti lizerinde odaklagirken, melezlestirme
tiiketicinin yaraticiligim da dikkate alir. Melezlestirme siirecinde belirli sosyal
iligkilerle ile birlikte drinlerin anlamlandinlmasi vurgulamr. Bu siirecin
belirlenmesine ¢aligilir. Ureticinin niyetinin kabul edilme garantisi yoktur. Zaten

farkl: kuiltiire sahip tiiketicilerin ilgisi de ¢ok daha az olmaktadir.

Cola-Cola dahil ithal mallarin hig biri melezlestirmeden muaf degildir. Gergekten Cola-
Cola’ya farkl kiltiirlerde farkli kullanimlar ve anlamlar yiklendigi gok sik g6zlenmektedir.
Bunlar imalat¢inin tasarladigindan ¢ok farkli degerlendirmelerdir. Omegin Rusya’da yiiz

kingikliklarina iyi geldigi dugiinilir. Haiti de olii kisiyi dirilttigi, Barbados’ta ise bakirt
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giimiise doniistiirdigiine inamhr. Bolivya’da “Ponche Negro” gibi énemli bir igecegi elde
etmede kullamlir. Cola-Cola ¢ogu yerde de yerli iiriin olarak algilanir. Amerikan mengeli

degil de kendi iilkelerinin tiriini olarak diigiiniiliir.

Meleslesmeyi kiiltiirleraras: tiiketimin ayrilmaz bir boyutu olarak kabul edersek; diinya
pazar sistemi iginde ve yerel diizeyde mallarin gociinii anlamamiz daha da kolaylasacaktir.
Melezlesme paradigmas: tiretim, degigim ve tiiketim ekonomik déngiisiiniin her noktasinda
gergeklesebilen kirilma, bozulma, hata ve reddetmeye karg: herkesi hassaslagtirir. Artik “made
in USA” yerine “Re-made Japon(Japonlagtirnlmig anlaminda) veya “Re made South Africa”
gibi ifadeler de gérmekteyiz. Her yeni sinirt gegiste alternatif anlamlar eklenebilmekte ve yeni
kullamimlar bulunabilmektedir. Klasik ekonomi ders kitaplarimin bahsettigi iiretim-tiiketim
dogrusal stirecinden farkl olarak, artik sonsuz dolambagli yollar ve doniigiimlerin séz konusu

oldugu ekonomik dongii gegerlidir.

Melezlestirme, kiiltiirleraras: tiiketimin her durumunda global ve yerel arasindaki
eklemlestirmedir. Ne homojenlestirme ne de pargalanmadir. Ama miimkiin olan yerel ve
global eklemlestirme gesitliligini ifade eder. Omegin iletisim alaninda tulkemizdeki "CNN
Tirk" yapilanmasi bu konuda giizel bir 6rnektir Ciinkii CNN Tiirk yaymciligi, "Global diigiin
ve yerel oyna" anlamindaki glokalleyme agisindan o6nemli bir melezlestirme islevi

gormektedir.

Antropoloji, globalizasyon teorisinde ve uluslar 6tesi benzer pazarlamanin yeniden
olusturulmasinda hayati bir rol oynamaktadir. Ciinkii antropolojistler her yénde bakis agisina
sahiptir. I yasaminda antropolojist bakis agis1 ikili veya gok taraflidir. Merkezi olmanin
otesinde marjinaldir. Yerel yapilar1 ve diizenlemeleri ¢aligmak i¢in en iyi konumda olanlar
antropolojistlerdir. Antropolojistler, halk topluluklarinin gerisinde yatan motivasyonu

anlayabilirler.

4.2.4.Global/Glokal Tiiketim ve Tiiketimin Yansimalari
Kiltorleraras: tiiketim, ekonomi veya antropolojiden ve tiiketim sosyolojisinden
pazarlamaya ve gelisme kanunlanina, ve materyalist kiiltiirel ¢aligmalara ve sosyal teoriye

kadar gok degisik bilim alanlar ve ¢aliyma kanunlarim ilgilendirir.

Kiiltiriin tamamen iiretim ile degil de tiiketim vasitasi ile olugturuldugunu kabul etme
sadece sosyolojiye ve antropolojiye sinirlandinilamaz. Tarihgiler de artan oranda bu goriisii

paylagmaktadir (AGNEW, 1994, 5.26). Ornegin, gliniimiizde endiistriyel devrimin bir tiiketici
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devrimi ile olustugu varsayilmaktadir. Dolayisiyla tiikketim toplumunun dogusunun artik
sadece iiretim giiglerindeki degisimler ve teknolojik yenilikler ifadesinde anlagilabilecegi
kabul edilmemektedir. Uretim ve tiiketim gekli arasindaki iligkiyi kavramsallagtirma béylece
¢ok daha karmagik olmustur (HOWES, 1996, ss.19-77). Giiniimiize kadar yapilan ¢aligmalarda
bat1 tarihi diginda titketim konusundaki ¢aligmalarla kiiltiirel olusumlarin pek fazla ele alindig:
soylenemez. Koloni dénemindeki Afrika, Latin Amerika veya Okyanusya'mn yakin tarihini
veya Orta Asya'min geleneksel yapisimi tiiketim agisindan inceleyen dikkat gekici galigma
yoktur. Bu konulardaki bazi 6mek olaylan ele almak saglikhi degerlendirmeler agisindan

sanirim faydali olacaktir.

Omegin Jean Comoroff, Giiney Afrika etnik topluluklari ve kolonilerin olusumunda
giysinin roliinii incelemigtir (COMAROFF, 1996, ss.19-39) . Comoroff’un verdigi bir 6rnek
olayda Giiney Afrikal1 yerli bir gef, leopar derisinden yapilmis Avrupa tarz1 bir giysi siparis
vermektedir. Koloni iyelerinden bazilari onun beyaz adam gibi olmay: arzuladigim
dustinmislerdir. Leopar derisi ayni zamanda sefligin geleneksel sembolii idi. Burada gef
sadece Avrupa modasim taklit etmiyor daha g¢ok kiiltiirleraras: giyinme yolunu segiyordu.
Hem Avrupa elbisesi giyerek giiglii yabanci sembol kazaniyor, hem de iktidan temsil eden
yerli sembolii devam ettiriyordu. Dolayisiyla toplumda otoritesini iki katina g¢ikarmaya
caligtyordu. Boylece aynt ayn sembolleri bir araya getirerek daha fazla gii¢ kazamyordu. Bu
ornek olayda gorildigi lizere bati tGriinleri ve degerleri, yerel uygulamada yeniden ve farkh
bir iglev kazanmaktadir. Globallegme ile birlikte ortaya gtkan glokallesme siirecine ¢ok giizel

bir ornektir.

Canstance Classen tiiketim konusuna tarihsel bir yaklagim getirmistir (CLASSEN, 1996,
ss.39-55). Kuzey Bati Arjantin’de yabanci tiriinlerin 1990 sonrasi hizli akigini incelemigtir.
Bolgenin gelenek ve adetleri bu durumu giinlitk hayatta olagan iistiliigiin gergek oOtesi
birlikteligi olarak sunmaktadir. Ayrica olagan ustiiligiin giinltik hayatta saldirist olarak

diiginiirler.

Jean-Marc Philbert ve Christine Jourdan ise Giiney Pasifik'e yonelik bir ¢aligma
yapmustir. Vanvatu ve Soloman adalarinda yasayan halkin Malezya tarzi iiretime nasil
katildiklan ile ilgilenmistir. Sonug olarak, tanmsal fikirlerin ve diigiincelerin ve tiiketicinin
ilgi gekici kangtmim gozlemlemistir. Ayrica yoksulluk, sosyal yagamin belirli bir bi¢iminin

yeniden olusumunda ciddi tehlike olugturmaktadir. Ciinkii yoksulluk, bireylerin yeni sosyal
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statii kazanmalarim gosteren geleneksel kolektif adetlere katilmalarini engellemektedir
(PHILIBERT, JOURDAN, 1996, ss.55-77).

4.2.5.Tiiketim ve Kimlik

Yerel topluluklarin 6zellikle endiistriyel turizm, kitle iletisim araglar1 ve diger benzer
giicler sayesinde yasam bigimlerinin riinlestirilmesine ve tiketim toplumunun
globallestirilmesine nasil kargilik verdiklerini incelemek gergekten 6nemlidir. Bu konuda
Kuzey ve Giiney Amerika yerlileri iizerine yapilmig giizel aragtirmalar vardir. Baz1 yorumlara
gore “kiiltiiriin pazarlanmasi” veya gelecegin iriinlestirilmesi kiiltirel siireklilige temel
olusturmugstur (FIRAT, 1995, ss.116-121). Ayrica uluslararas: taninma saglar, genglik igin ig
firsatlar1 yaratir, béylece gogu kiiltiirii miizelik unsurlar olmaktan kurtanr. Yalmz bu siirece
konu olanlarin nasil karsilik verdikleri sorusu hala ortada durmaktadir. Eger itiraz s6z konusu
ise yerel topluluklar, kiltiirel kimliklerinin iiriinlestirilmesinden korunmak ig¢in ne tiir

stratejiler kullanilabilir? Bu sorularin globallegme siirecinde diigiintilmesi gerekir.

Artik etnik turizm, otantik ortamun pazarlanabilir bir gériiniigiinii yeniden olusturmak
i¢in yerel adetleri aynmlamakta ve yeniden diizenlemektedir. Bu baglamda artik uluslararas:
hizmet veren otellerde yerel otantik ortamlar yaratiimaktadir. Etnik kimligin pazarlanmas: s6z

konusudur.

Topluluklarin yanlis anlagilmay: énlemek igin kullanabilecekleri strateji, kultiirlerini
tamtma yoniinde kitle iletisim araglarimi kullanmaktadir. Yalmz kitle iletisim araglarinin
hakim toplumun uygulamalar: ve degerlerini yaymadaki giiciinii de goz ard1 etmemeliyiz.

Sunu unutmayalim ki s6zel gelenekler artik elektronik ortama taginiyor.

Giiniimiizde kultiirlerin sinirlarim belirlemek ve bu baglamda konum almak; diinya ve
topluluklar arasinda kiiltiirel terciimanlar olarak ¢aligmak 6nem kazanmaktadir. Konum
almada, eski smnirlar kaybolmamustir; fakat akigkan, stratejik ve durumsal yonlerde yeniden

biraraya getirilmektedir.

4.3.Global/Glokal Tiiketimin Ahlaki ve Dinamikleri
Mallann iiretim, tiiketicilere arzi, tilketim ve yeniden iiretim siirecinde kiiltiirleraras:
yapilarin etkilegimini incelemek gereklidir. Bu baglamda global pazarlama olgusunu farkls bir

acidan ele alacagiz. Sirasiyla;

e Bat1 mengeli iiriinlerin batili olmayan topluluklar tarafindan tiiketimi;
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e Bat1 mengeli iirinlerin global pazarlanmasi,
¢ Bati-dig1 mengeli iiriinlerin batili tarafindan tiiketimi,
¢ Bat1 tarzi mallarin global yeniden tiretimidir.

Giiniimiizin tartisma konusu, titketici kiltiiriiniin sosyal ve ahlaki sonuglanidir. Ayrica
kultiirleraras1 pazarlamamn ve tiikketimin ahlaki boyutlarini sorgulamak gerekir. Farkl1 sosyal
ortamlarda kiiltiirleraras1 pazarlamanin ve tiiketimin algilanan etkilerinin giipheli dogasim1 da
agiklamaliyiz.

Miller (1987), Hannerz (1992) ve Willis (1990) gibi arastirmacilarin yaptigi ¢ok daha
yeni aragtirmalar tiiketicilerin kendi arzularina, bilgilerine ve ilgilerine gore iriinleri segme ve
uygulama yéniindeki ¢abalarim vurgulamugtir. Ugtincii diinya insanlarinin kiiltiirlerine yabanct
olan ve tahrip eden tiiketici iriinlerini satin almaya yénlendirildikleri gozlenebilmektedir.
Gergekte onlar tiiketici mallarini, kendi 6zel kiiltiirel kimliklerini ifade etmek ve siirdiirmek
i¢in aktif olarak kullanmaktadirlar. Melezlestirme ifadesi ile tiiketim mallarinin yerlegtirilmesi

kastedilmektedir.

Global iiriinlerin ve imajlanin yerel pazarlarda gegirdigi donigiimleri ortaya koymak
onemlidir. Tiiketim mallar, kiiltirler arasinda pazarlandiginda degerlerin anlagmazli1 da soz
konusudur. Tiiketiciler; tiikettikleri riinlerle kimliklerini olustururlar. Yalmz bu gergegin
tiketici kilttininiin yayilmasimin diinya insanlan igin higbir ikilem yaratmadigi anlamina

gelmemesi gerekir.

4.3.1.Batih Mallarin Tiiketimi

Tiiketici mallarinin kiiltiirler 6tesi pazarlanmasi konusunda giindeme gelen en yaygin
ahlaki konu; diinya tlizerinde uriinlerin ve degerlerin tek bir sistem iginde yayilmasinin
kiiltiirel farkliligt harap etmeye galigacagi ve global standartlagmig bir kiiltiirii olusturmayla
sonuglanacagidir. Bu gonisii savunanlara gore; herkesin girebildigi ve aym geyleri tiikettigi
bir diinyanin bir giin gelecegidir. Global tiiketici kiiltiiriiniin bu vizyonu, o6zellikle farkl
uguncii diinya insanlarimi rahatsiz etmektedir. Bu insanlardan bazilan daha yeni koloni
rejimlerinden ¢ikmigtir; ve batidan gelen tiiketici riinleri akigiyla apagik kiltiirel
emperyalizmle kars: karsiyadirlar.

Bat1 irinlerinin global pazarlanmasi, sadece yayilan bati deZerleri igin elestirilmez;

aym zamanda ¢ogu kiginin materyalist ve ¢okmiis olarak niteledigi degerler i¢in de elestirilir.
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Aslinda tiiketici toplumunun gogu elestirisi, bu iirtinlerin ve degerlerin batiya getirilmesinin
ahlaki ve sosyal bir ¢iirimeye neden oldugu yéniindedir. Batihi-tiiketici mallariyla
tutundurulan goriiniisteki yasamin si1f ve kendine hizmet ediyor olmasimin elestirisi tiim

diinyada gegerlidir.

Tiketici mallarina yonelik kuvvetli popiiler ilgi nedeniyle dlkelerinin simirlan global
pazarlamacilara agilirsa McDonald’s hamburgerlerinin ve Madonna DVD'lerinin igeriye
akisiyla kulttirel ve dini kimligin silip siipiirilleceginden endise duyanlarin korkular
artmaktadir. Yalmz batil1 tiiketici mallarina getirilen resmi yasaklar bile bu iiriinlerin tilkelere

girigini engellemeye yeterli olamamaktadir.

Diger bir ilgi ise batili olsun olmasin ¢ogu kisi igin genel olan, tiiketici mallarinin ve
degerlerinin fazlasiyla arzu edilir olarak sunulacag ve algilanacagidir. Bu durumda sadece
geleneksel kiiltiirel ve dini degerlerin yerleri degistirilmez;, aym zamanda kendileri igin bir

tapinma objesi olacaktir.

Dinsel veya biytiye ait Ozelliklerle batili iiriinlere yatirim, ¢ogu batili olmayan iilkelerde
gozlenmistir. Bu gergevede farkli uygulamalar (CIASSEN, HOWES, 1996, s.181), batili
metalara rahatsiz edici baglilik olarak kendi gdstermektedir. Tiiketici mallarinin maneviyati
somiirmesi s6z konusudur. Fakat buradaki gergeklik daha karmagiktir. Batili tiriinlerin yerel
inamglara dahil edilmesi, batinin algilanan giiciiniin bir kismimin genellikle ele gegirilme
gabasidir. Boylece yerel toplum avantaj saglamaya galisir. Ornegin Papua Yeni Gine’deki
Madanya bolgesi yerel inang liderleri, ithal tiriinlerin aslinda yerel atalari tarafindan
yapildigina ve beyazlar tarafindan ¢alindigina inamrlar. Bu inamsa gore, ithal mallar
fazlasiyla yereldir. Dolayisiyla beyazlardan daha fazla yerel halka aittir. Sonug olarak, mallan

getiren bir gemi ile atalarinin gelecegine ve kétii batililarin kovulacagina inanurlar.

Yukarida verdigimiz omek olayin da gosterdigi lizere batili titketici mallan diinya
tizerinde yayilirken, bu mallann farkli kigiler tarafindan alinma bigimlerindeki 6nemli
sapmalar hi¢ de az degildir. Batili olmayanlarin batili mallan tikettiginde; sembolik
degerlerinin timiiniin kaybolmasi s6z konusu degildir. Daha ¢ok yerel kiiltiirlere ve zevklere

uyum saglarlar.
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4.3.2.Batili Mallarin Global Pazarlanmasi
Global pazarlamaya getirilen temel elestiri aym1 mallarin esas olarak aym sekilde tiim
diinyada satilmasi, ve uluslar 6tesi isbirliklerin kiiltiirel farklilifa 6nem vermemesi ve yok

etmesidir.

Evrensel arzular1 tatmin etmeye yoOnelik iiriinler tasarlanmakta ve iiretilmektir.
Hollywood filmlerindeki ve McDonald restorantlarindaki mantik hep aynidr. Bu iiriinler, esas

olarak yiyecek ve eglencenin evrensel arzularini tamamen karsilamaya gahigirlar.

Kiiltiirel farkliliklarin varli§ina ragmen batil {iriinlerin sembolik, teknolojik ve estetik
gibi giiclii yonleri yerel farkliliklar1 ortadan kaldirmaktadir

Farkli bir goriig de; yabanci triinler olarak ithal mallarin yerel degerlerle uyusmasinin
beklenmesi gerekmez. Hatta herhangi bir yaptiim olmadan onlari ihlal eder. Omegin
Zambia’daki Ndembu toplumu, kirmizi ve beyaz renklerini kuvvetle kan ve siitle
iligkilendirir. Dolayisiyla bu renkler; hafif bir igecegin pazarlanmasinda uygun olmaz.
Kiilttirin wyeleri tarafindan kirmizi ve beyaz Cola-Cola'min giiniimiize kadar hala kabile
uygulamasimn disinda oldugu farz edilmekte ve hatta daha iistiin bir anlami oldugu

varsayilmaktadir.

Yukanda kisaca verilen gorisler uygulamada kismen teyit edilmistir. Televizyonlar ve
arabalar gibi belirli birinci diinya mallarn neredeyse evrensel bir cazibeye sahip olarak
¢ekiciliklerini korurlar ve kultiirel farkliliklardan ustiindiirler. Bu iriinler her konuya
deginerek istiinliklerini korumaktadirlar. Batili giysiler gibi diger iiriinler hemen gekici
olmayabilirler, ama sembolik etki ve cazibesi ile bu giysiler, kiiltiirel farkliliga ragmen
lgiincli diinya insanlarinin ¢ogunun hosuna gitmektedir. Sonug olarak yabanci dogalarindan
dolay1 ¢ogu ithal mallarin yerel insanlar tarafindan yerel yasam tarzlarina uymas:
beklenilmemektedir. Ornegin Japonya’da batili iiriinler igin Japon ortaminda Japon modellerle
yapilan reklama gore batili ortamlarda batili modellerle yapilan reklamlar daha iyi satis

sonuglar saglamaktadir. Japonlar yeri ve uygunlugu tam belirlemektedir.

Ithal trinler bazen girdikleri pazarlarda kendi 6zel kiiltiirel mantigint zorla kabul
ettirebilirlerse de, ithal Griinlerin yerel duyarliliklara 6nem vermemesinin miimkiin olmadig1
ornekler hi¢ de az degildir. Ornegin Amerika’da kamelya kokulu parfiim gok revagtadir.
Yalniz bu iiriin Latin Amerika’da tutmamigtir. Ciinkii kamelyalar, Latin Amerika’da hazin ve

kasvet ile iligkilendirilir. Kiiltiirel degerlerin bu tiir uyusmazhklarn gogunlukla tam iriinle

TC. YUKSEKOGRETIM KTRULY
DOKUMANTASYON
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olusmaz, bilakis trini tutundurmaya yénelik kullanilan reklamla olusur. Uluslar otesi
sirketler, yerel duyarhliklar1 ve adetleri basitge ihmal edemezler. Aslinda bu sirketler, global
triinleri ve reklamlar1 yerel pazarlara goére diizenlerler. Uluslarotesi firmalar, global
miisterilerine kendilerini kiiltiirel olarak i¢sellesmis olarak sunmaya galigirlar ve ayrica global

miisterilerinin dogru geyleri aldiklarina emin olmalarini saglamaya galigirlar.

Bu baglamda; global driinlerin yerel tiiketici davramsiyla uyumlastiriimasina

McDonald’s ve CASIO uygulamas: giizel birer 6rnek olusturur.

Ornek Olay 1: Giiniimiizde yerel kiiltiir ile uyum en 6nemli sorunlardan birisidir.
Global markalar yerel kiiltiiriin giiglii ve kalici pargasi olmay: bagarmalidir. Tiiketicilerin ¢ogu
global markalarin hangi iilke orijinli oldugunun farkinda olmamasi gerekir. Dinyamn bir
numaral fast-food kurulusu olan McDonald’s neresi olursa olsun yeni restaurant agarken bir
Amerikan kurulusu oldugunu titketici géziinde unutturmak igin neredeyse hig yerel kiiltiir ile
asimile olmaz. Yeni restaurant agmada ve isletilmesinde global standartlari bagan ile uygular
(Marketing Tiirkiye, 15.09.1997,5.22).

McDonald’s politikast geregi her pazarin kendi problemini ¢ozmesi i¢in yerel ajanslar
ile birlikte farkli yontemler gelistiriyor. Omegin Cin’de yash kusaga McDonalds’in ne
oldugunu anlatmak igin gengleri ve ¢ocuklari kullamyor. Avusturalya’da olgunlagmig bir
marka oldugu igin onemli olan McDonald’s ismini tiiketicinin zihninde taze tutmaktir.
Almanya’da ise McDonald’s meniisiinde daha fazla vejateryan segenekler bulunduruyor.
McDonald’s genellikle her iilkeyi ayri pazarlar olarak degerlendiriyor ve birinin reklam

filminin bagka bir iilkede kullanilmas: ¢ok nadir gergeklesiyor.

Lokantacilik gok ilging bir meslek ¢iinkii her bir tiiketicinin *iyi yemek' nedir sorusuna
genellikle birbirinden farkl: bir cevabi vardir. McDonalds’in Amerikanvari sandvigleri Giiney
Amerika’da ve bazi Asya pazarlarinda avantaj olabilir ama bu ozellii Avrupa’da asin

vurgulamak derhal Amerikan kiiltiir emperyalizmi elegtirilerini hemen baslatir.

McDonald’s tiiketici iletigimi kadar sundugu yiyecekleri de pazardan pazara uyarlamaya
calistyor. Ornegin ayran sadece Tiirkiye’deki restaurantlarda var. Fransa’da gercek kahve
plastik bardaklarda satiliyor. Italya’da sicak igecekler ayr bir espresso kasasindan almiyor.

Hindistan’da dana etli hamburger yerini koyun eti igeren McMaharajah aliyor.
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Ornek Olay 1: Kible gosteren pusulali CASIO namaz saati 6zel olarak tasarlanmigtr.
Diinya neresinde olursaniz olun, sadece bir tusa basarak kible bulanabilir. Saatin hafizasina
kayith olan diinyanmn 30 degisik merkezine gore bulundugunuz sehrin namaz vakitlerini
otomatik olarak saptamak miimkiindiir. Ayrica namaz vakitlerini de sinyalle bildiriyor. Saatin

farklilik gosteren temel fonksiyonlan sunlardir:
» Dijital kible gostergesi,
» 5 vakit namaz alarmi,
> Bolgelere gore namaz vakitleri,
» Hicri takvim fonksiyonu,
> Dijital pusula.

Global iiriinleri satanlar, kiiltiirleraras1 simirlar karsisinda sik sik sloganlarin ve deyimsel
ifadelerin ingilizceden diger dillere aktariimasinda geviri hatalan yapmaktadirlar. Bu durum
da kiiltiirleraras: sikintilara neden olmaktadir. Ornegin Pepsi-Cola slogani olan “Pepsi nesli ile

canlanin” Tayvan ¢evirisinde “Pepsi atalarimzi canlandiracak™ anlamina doniigmistiir.

Kiiltirel farklihklar, tabiki batimin kendi biinyesinde de olusur; ve farkhi bolgelerde
tiriinlerin pazarlanmasim ve kabuliinii etkileyebilmektedir. Ulke iginde bile farkh kiltiirel ve

tiiketici karakterlerine sahip etnik gruplar ve sosyal smiflann gegitliligi bulunabilmektedir.

Global iiriinleri satanlar, kiiltiirel farkliliga duyarh goriinseler bile, kiiltiirel emperyalizm
konusu siirekli gindemde kalmaktadir. Tirkiye orijinli ailelere yonelik reklamlarda
pazarlamacilar aileyi vurgularlarsa tiiketici kiiltiiriiniin globallesmesine bir farklilik saglamig
olurlar m?; Coca-Cola, Cin’de farkli bir isim altinda satilirsa farklihk saglanir m? Korunan
veya yaratilan kiiltiirel farklilifin tam bir aldatmasi olabilir mi? Bu ve benzeri sorulara

rd

cevaplarin aragtirtlmasi gerekir.

4.3.3.Batili Olmayan Mallarin Tiiketimi
Batiya ithal edilen iriinlere ne oldugunun iizerinde durmak faydali olacaktir. Son
yillarda miizelerde ve ozel koleksiyonlarda toplanan tarihi eserler iizerinde g¢ahsmalar

yapilmaktadir. Ulkemiz mengeli topkap: hazineleri de bu baglamda 6nemli bir arastirma
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konusudur. Bu tiir eserlerin ve egzotik iiriinlerin yerellesmesi konusu gergekten onemli

calisma konulan arasindadir.

Diinya pazarina gelen bati menseli olmayan iiriinlerin nasil énemli déniigiimler
gosterdigi ve agin ilgi gektiZini ortaya koymak gereklidir. Bu baglamda yapilmis bazi

aragtirmalara gondermeler yapacagiz.

Ornek Olay 1: Yiyecek ve kiltiirel kimlik arasindaki iligkiyi agiklama yéniinde Allison
James’in ¢aligmasi dikkat gekmektedir. Allison James, 1950’lilerden giiniimiize kadar ki
Britanya yiyecek tiiketim tarzlarindaki degigimleri agiklamaya ¢alismigtir JAMES, 1996, s5.77-
93). Omegin bir Hint yemegi olan “fish’n’chips” su anda asin satmaktadir. Gintimiizde
yiyecek cesitlerindeki artan globallesme artik belirleyici olmaktadir. Yukarida érek olarak
verdigimiz egzotik yiyeceklerin ithali veya McDonalds gibi “fast-food” larin hizla yayilmasi
yoluyla globallesme gergeklesmektedir. Geligmelerin gésterdigi iizere artik yiyecek kimlik
belirleyici olarak potansiyelini kaybetmektedir. Bu durum, 6zellikle bat: toplumlarda sikga
gozlemlenmektedir. James, g¢aliymasinda Britanya mutfagindaki bu tarz gelismelerin ulusal,

bolgesel ve sinifsal kimliklerin terk edilmesini yansitip yansitmadigim sormaktadir.

Ornek Olay 2: Brad Weis galismasinda Haya (Tanzanya) kahvesinin sinif iliskilerine is
iligkilerine(kahve aras: gibi) ve ulusal iligkilere girdiginde hem &nemli birliktelikler hem de
onemli ayniliklar teshis etmistir. Ayrica bir malin iiretimine ve yeniden iiretimine gok degerli

goriisler saglanmustir. Burada farkh kiiltiirlerin yaraticihigi 6nemli olmaktadir (WEIS, 1996).

Ornek Olay 3: Carol Hendrickson ise ¢aligmasinda ugtincii diinyanin el yapim farkh
yerel trtinlerinin Amerikan posta ile siparis kataloglarinda nasil sunuldugu aragtirmigtir
(HENDRICKSON, 1996, ss.106-125). Hendrickson 6zellikle ‘Guatemala’ ve ‘Maya’ etiketi
altinda satilan dogal triinlerle ilgilenmektedir. Bu iiriinleri tutundurmak igin kullandig1 hayal
glicliniin analizi, kiiltiirel farkliligin batidaki giigli pazarlama degerini ortaya koymaktadir.
Ayrica yerel gergekliklerin garpikliklarini da vurgular. Ornegin, Guatemala dogal Griinlerinin
geldigi endiistriyellesmis gehirler kataloglarda endiistri oncesi koyler olarak sunulur. Bu
durum, Amerikal: alicilarin “Mayali yagami™ hakkindaki 6n yargilan ile uyusmaktadir. Aym

zamanda “gelenek” ve “esitsizlik™ ile firmalarin biiyiimesini saglar.

Bat1 sadece diinyanin geri kalanina mal satmaz; ayn1 zamanda Japon arabalan, Meksika
yiyecekleri gibi diinyamn farkli iilkelerinden mallar satin alir. Diinyanin sadece batililagmasi

degil, fakat aym zamanda belirli bir Japonlagtirma ve Meksikalastirma da sé6z konusudur.
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Global pazarlamanin bir sonucu olan béyle bir durum, kiiltiirel butinliigin(homojenligin)
kaybindan ve ihracat: asan ithalattan kaygilanan batililanin ilgi konusudur. Omegin, Japonya
lehinde olan Japonya ve Amerika ticari dengesizligi Amerika Birlesik Devletlerinde 6nemli
bir politik ve sosyal endise kaynag1 olmaktadir. Bu yiizden ve Asya’daki ig¢ilik Gcretlerindeki
yikselme nedeniyle Japon firmalan, fabrikalarni Amerika simmna yakin Meksika
topraklarina kurmaktadir. Dolayisiyla buradan yapilan ihracat Meksika triinii olarak
hesaplanmaktadir. Dolayisiyla Japonya'nin ihracat rakam da azalmaktadir.

Batiya satig yapan batili olmayan saticilar, genellikle batinin duyarhliklarim ve
degerlerini goz oniine almaya ¢ahgirlar. Sony bu konuda giizel bir érnektir. Ornegin, bir Sony
tasaimu olan “walkman™ Japonlastinlmig Ingiliz kelimesinin ilging bir 6megidir. Tim
diinyadaki nitelenmesi de bu yondedir. Batili olamayan saticilar, triinlerinin tasariminda ve
reklaminda batililarin yagam tarzlarini ve estetik tercihlerini de hesaba katmaya caligirlar.
Yalniz batili olmayanlarin batililarin begendikleri ve begenmediklerini belirlemede giigliikleri
so6z konusudur. Omegin Ingiltere’ye ihrag edilen (riinlerin paketlenmesinde ve
markalanmasinda fil resimlerini kullanmak uygun degildir. Ciinkii filler Ingilizler igin bir
tabu’dur. Ayrica on ii¢ rakam batida ugursuzlugu ve sansizlifi niteler. Giintimiizde deger

yargilar1 konusunda da ayrintili galigmalar yapilmaktadir.

Batiya ihrag edilen iriinlerin yabanci karakteristifi vurgulanirsa, dirtinlerin egzotik
ozelligi 6ne ¢ikar. Batili olsun veya olmasin bu iiriinlerin cazibesi egzotik dogasindadir.

Bunlara 6rek olarak Kolombiya kahvesini, Tiirk halilarini ve Afrika halk sanatim verebiliriz.

Kiiltiirel farkhiligin batili tiketimi sadece batida olamaz, ayni zamanda turizm
hizmetinde batili olmayan iilkelerde de gozlenmektedir. Meksika’ya, BAEliye veya Kenya'ya
seyahat eden batililar, bu iilkelerle iligkilendirilen geleneksel imajin goriintiistinii gérmek

isterler. Batil1 turistler igin dogal ortamlar ve dogal iiriinler hazirlanur.

Kiiltiirel farkliligin tiiketilmesi, varsayillan yasam tarzlan ve urinler, tiiketilen kisileri
etkilemektedir. Kigiler daha fazla batih olmak agisindan batili giyecekleri giyme, bati tarz1
evlerde yasama gibi davraniglar gostermektedir. Ayrica, batimn exotik imajin1 kendisinde
igsellegtirebilmektedir. Batili tiiketici, diger kultiirlerin imajlarin1 ve triinlerini tiketti§inde
stk sik “otantik’ ligin arzusunu ortaya koyarlar. Yalniz bu durum batili agisindan

"otantik"liktir; yerellestirme goriis agisindan degildir.
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Kiiltiiriin 6ziinii tagidif1 varsayilan triinler ve imaj goriintiileri, yerel geleneklere ve
degerlere karsilik olmayan bi¢imde olusturuldugunda ne tiir sosyal ve psikolojik ayrilmalar
meydana gelir. Yerel topluluklar bati tarzi kiiltiirel doniigimii, “otantik” olarak diistinme

durumuna gelecekler mi? Bu ve benzeri sorular lizerinde durmak gerekmektedir.

4.3.4.Bat1 Tarza Mallarin Global Yeniden Uretimi

Batili olamayanlarin basma kalip yansimalar1 batida bollagirsa; batililarin basma kalip
yansimalart hem bat1 i¢inde hem de bat1 diginda daha fazla bollagir. Bu yansimalarin gogu bat:
¢ikighidir; ve reklam, filmleri ve televizyon sovlariyla yayilmaktadirlar. Yalmz batinin
yansimalari, bitin karmagiklign ile batili  yasamun dogru portresini  belirlemeyi
zorlagtirmaktadir. Bu gergevede kiigiik kuliibe evlerinden apartman binalarina kadar degisen
bir alanda gehirli yagaminin farkli tarzlarinin gesitliligini sergilenmektedir.

21.ylizyilda batil: olmayan tlkelerdeki insanlar, tiriin tutundurmas: amagh olarak batimin
kendi yansimalarim: artan oranda treteceklerdir. Yerel goriiy agisindan tiim mesele, tirtinlerin
ve isimlerin hedef pazara tasarlanan imaj1 tagimasidir. Bu konudaki batili goriisleri, yerel
saticilarla uyusmamaktadirlar. Ciinkii Asya’li ve Latin Amerikali’larin goriigleri, basma kalip
yansimalan bat:1 iletisim araglar1 ile batili pazarlarda sunmak yoniindedir. Girisimciler
batililig: ve Amerikanligy yiiksek satig degerlerine sahip olarak gormektedir. Dolayisiyla batili
imajimin uretimi; artik yalmiz batinin ellerinde degildir. Tiiketici iiriinlerini ve kiiltlirind

tutundurmada batimin 6nemli basarisi, yerel doniigimlerin diinyasin: ortaya gikarmastir.

Genis anlamda, Japon arabalan ve saatleri gibi iriinler, orjinal batili iiriinlerin yabanct
taklitleri olarak kabul edilebilir. Yalmiz burada kopyalanan ve gelistirilen, herhangi bir bilinen
batili modelden daha ¢ok genel kavram ve teknolojidir (FENBY, 1983, ss.111-112).
Giniimiizde teknolojinin ticarilestirilmesini beceren firmalar ayakta kalabilecektir. Artik
teknolojide taklit edilme siiresi ¢ok az Uriin igin alt1 ay1 gegmektedir. Yirmi birinci yiizyilda
marketlerde iiriinlerin raf émrii bir haftaya kadar digecektir. Uriin gesitliligi ve kigisel iiriin
iretimi 6nemli oranlar da artmaktadir (NEVENS, SUMME, UTTAL, 1991, ss.154-163). Taklit
tiriinler bazen kopyalanan modellerin sadece marka ismine yaklagmaz, sik sik aynist olurlar.
Ugiincii diinya gergekten, gergek ve sahte arasinda sin bulaniklagtirabilen tiiketici

benzeyislerinin post modern gogalmasini sergilemektedir.

Taklit mallar, gelismekte olan tilkeler i¢in Onemli bir iggiici ve gelir kaynag

olabilmektedir. Ayrica, Ugiincii diinya tlkeleri kendi yerel iiriinlerinin taninmig batili mallara
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yonelik tiiketici arzusu ile rekabet edemediZini belirlediklerinde, taklit Griin tretmeyi tek
segenek gibi gorebilmektedirler.

Batili vatandaglar taklit mal imalat1 ile kendi gegimlerinin ve hatta yagamlarimn
tehlikeye atilabildigini anlayana kadar bu durumu anlayigla karsilayabilirler. Baz: taklit mallar
gercekten yiiksek kalitede yapilmaktadir. Ornegin Apple ve IBM bilgisayarlarinin belli Kore
mengeli taklitleri orjinal gériiniimiinde ve kalitedirler. Guniimiizde tiiketiciyi ¢eken imajlar
kullanilarak gergek gibi goriinen mallar iiretilebilmektedir; fakat eksik madde kullamm
ve/veya yasak malzeme kullanimu bu iiriinleri zararli duruma getirmektedir. Dolayistyla hem

birinci diinya hem de iigiincii diinya tiiketicileri bu geligmelerden ayni1 zaran gérmektedir.

Batidaki ucuz taklitlerin genellikle dogudan gelmekte oldugu dusiiniiliir; ama bu triinler
genis 6lgekte batiiginde taklit edilir. Bazen de ligiincii diinyaya satilmayla sonuglanir. Aslinda
onemli olan iiriiniin orijini degil; ne kadar satig hacmine sahip oldugudur. Satis hacmi, taklit

edilmeyi tegvik etmektedir.
Sonug olarak agagida sorulara cevap verilmesi gerekmektedir. Bunlar;

v’ Birinci diinya marka sahipleri iiriinlerini tasarimlamak ve tutundurmak igin paraya
ve kaynaga sahip olduklarindan dolay: global pazarda tekelci giglerinin olabilmesi

gerekir mi?
v’ Zararsiz taklit ve zararl taklit arasinda bir sinir gizilebilir mi?

v’ Cartier saatlerinin ve Levi’s kotlarimin taklit {iretimi ni¢in Maras dondurmalarinin
ve Maya tekstil tasarimlarinin taklit Ulretiminden daha fazla konu olmasi
gerekmektedir?

4.3.5.Tiiketimin Sonu
Tiiketici toplumunun yuvast olan bati, tiiketicilik ve onun sosyal etkileriyle hi¢ rahat ve
huzurlu degilse 0 zaman nigin tiiketiciligin daha yeni bir olgu olarak goriildiigi batih olmayan

insanlar onunla daha rahat ve huzurlu olsun?

Tiiketici Griinlerinin ve deZerlerinin yerel geleneklerle kanigmas: ilgili topluluklar igin
her zaman mutlu sonuglar saglamaz. Omegin, Hindistan’da tiiketici kiiltiiriniin materyalist
degerleri geleneksel “geyiz” uygulamas ile birlestirildi§inde sonug olarak ¢6liimciil sonuglar

dogurmustur. Ciinkii Hindistan’da giivey, gelinin geyizi i¢in bat1 kiiltiiriiniin pahali mallarim
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talep etmektedir. Bu durum kocalar tarafindan sldiirilen kadin vakalarina neden olmustur.
Boylece kocalar, bagka yerlerde yeniden evlenerek yeni geyizler alabileceklerdir. Ayrica
“¢eyiz”in getirecegi ekonomik yuki kaldiramayacagimi diigiinen aileler de yeni dogan kiz

¢ocuklarini 6ldiirebilmektedir.

Ithal driinler, batili olmayan toplumlara uyumlu olarak biitiinlestirilmis goriildiiinde
bile bu toplumlarda sikint1 yaratan bir dizi etki yaratabilmektedir. Ornegin Afrika’daki yaygin
batili ithal giysi bulunabilirligi, yerel tekstil endiistrisinin gelismesini engellemistir. Bu durum
batih girisimcileri, batidan 6zellikle ikinci el dokme giysi alimina yénlendirmistir. Daha sonra
bu triinler ucuz fiyath olarak satilmak tizere Afrika’ya giden gemilere yiiklenmistir. Burada
belirleyici olan Afrikali'larin kendi anlamlarini yiikleyerek batili giysilere yonelmeleridir
(COMARGOFF, 1996, s5.19-39).

Tuketici mallarmin bulunabilirlii, ¢op iiretiminin ve kirlenmenin g¢arpici artan
diizeyleriyle global ve yerel "dogal gevre" igin feci sonuglar yaratabilmektedir. Tirkiye,
tiikketicinin ve g¢evrenin korunmas: agilarindan 6zellikle ISO-9000, Yesil Nokta ve Resy
Damgas1 gibi basta gelen standartlara artik uymak zorundadir(TEK, 1996). Bundan bagka
onemli bir standart da CE Avrupa Normlarina Uygunluk(Conformity Européenne) isaretidir.

Bazi tiiketici Griinleri kamu sagligin1 dolaysiz olarak riske sokmaktadir. Burada agik bir
suclu sigaradir. Tum diinyada ¢ok uluslu firmalar tarafindan saldirgan bir bi¢imde
pazarlanmaktadir. Elegtirilen diger bir iiriin ise bebek mamalaridir. Bebek mamalarimin anne
sutll yerine gegcemeyecegi tip biliminde genel kabul gérmiis bir gergektir. Omegin gelismekte

olan iilkelerde bebek mamalarinin yanliy kullanimi bebek 6liimleriyle sonuglanmugtir.

Farkli ekonomik, politik ve kiiltiirel baskilar igiincii diinya iilkelerinde tiiketiciligin
yayilmasim1 engellemeye yonelik galigmalara neden olmaktadir. Eger iigiincii diinyanin boyle
egilimleri s6z konusuysa, sonug¢ olarak tiketici toplumunun iiriinleri ve degerleri birinci
diinya toplumsal durumuna yakin olarak iligkilendirilir. Sunu unutmayalim ki, gergekte
tiketim toplumu olmadan sakinan herhangi bir iilke, global gii¢ merkezlerinin tamamen

kenarinda kalma riski tasir. Endonezya bir zaman igin boyle bir durumu yagamustir.
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BESINCI BOLUM

5. GLOKALLESME SURECINDE TUKETICI
HIZMETLERI VE YEREL EKONOMIK
GELISME

Neo-klasik ekonomik analiz, kisa donem analizlerde yogunlastif: igin, ve ekonomiyi
birey ile tercihine konu olan mallar arasindaki iligkiye dayali olarak tammladiZindan, gelisme
ve kalkinma gibi uzun doneme iligkin bir problem tizerinde detayli analizler yapilmamugtir.
Buna ragmen neo klasik analizlerde, geligme kavramina ait bir dizi varsayimin oldugunu

belirtmek gerekiyor (ERCAN, 1998, s5.266-267).

(i) Gelisme, neo klasik ekonomik analiz agisindan derece derece gergeklesen siirekli
olan kimilatif bir stirectir. Geligme siireci, ekonomide varolan ozellikle fiyat
mekanizmas: sayesinde siirekli denge durumunu koruyan bir sire¢ olarak

tanimlanmistir.

(ii) Gelisgme uyumlu ahenkli bir siiregtir. Geligme siireci toplumdaki tiim gelir
gruplaninin karh ¢iktigi bir siregtir ve bu anlamda gelisme gatiyma unsurunun

disinda gergeklesir

(iii) Neo klasik analiz, ekonomik gelismenin gelecekte yaratacag: etkileri iyimser bir
sekilde ele alir. Gelismenin etkileri, zaman i¢inde tim diger gruplan olumlu agidan

etkiler. Geligme siireci nihai olarak Pareto optimumuna ulagmaya olanak saglar.
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(iv) Neo klasik ekonomik analiz agisindan, geligmenin bir diger tammlanmas: ise
titketicilerin ve treticilerin refahlarim engoklagtirma kosullarinin geligmesi olarak

tanimlanmigtir.

Giiniimiizde bir toplumun gerektidi gibi islediginin gostergesi olan “ekonomik
gelisme”, tiiketim toplumunda “ulusun iiretici giici”nden ziyade tiiketicilerin sevk ve
kuvvetlerine bagl goziikiiyor. Mevcut global egilimler, ekonomileri kisa 6miirlii ve degisken
seylerin -mal ve hizmetlerin dayanma siiresinin asir1 kisaltilmastyla- ve gegici, esnek, yanm
glinliik igler Giretimine yoneltiyor. Ayrica artik tiiketici hizmetleri 6zellikle yerel ekonomik
gelismede belirleyici olmaktadir. Globallegme ile birlikte giindeme gelen glokallesme insanin
ozgiir tercih giiciinii yonlendirmeye ve miimkiin oldugu kadar tercih 6zgurltgiini kisaltmaya
caligmaktadir. Dolayisiyla tilketici hizmetlerindeki etkenlik konusu, 21. Yiizyiln 6nemli
calisma konular arasindaki yerini alacaktir (BAUMAN, 1999, ss.44-46).

Ekonomik faaliyetleri siniflandirmada en gegerli yontem iigli simflandirmadir. Bunlar;
birincil olarak nitelenen dogal kaynaklan igleme endiistrisi, ikincil olarak nitelenen imalat

endiistrisi ve tigiinciil olarak nitelenen hizmet endiistrileridir.

Hizmet sektoriiniin hizli gelismesi ¢afdag global ekonomik yapilanma siirecinin temel
bir ozelligidir. Ornegin 1965-1990 yillar1 arasinda hizmet sektoriiniin tim diinya isgiici
icindeki pay1 % 24°den % 35°e gikmugtir; gayrisafi yurtigi hasila igindeki pay: ise % 50.6°dan
% 62.4’¢ gikmustir (INTERNATIONAL LABOUR ORGANIZATION, 1995, ss.32-34). Hizmet
sektoriinin GSMH igindeki payimn artarken, sanayi sektoriiniin gerilemesi, ekonomik
kalkinmamn ve sanayilesmenin tamamlanmasindan sonra refah ekonomisine gegigin temel
gostergelerinden birisidir. Ekonomi kitaplarinda temel ogreti olarak. ileri siiriilen bu gériisler
giiniimiizde biraz sekil degistirmektedir Soyle ki, artik refah toplumu seviyesine gelmeden
bile hizmet sektoriiniin GSMH igindeki pay1 bir ¢ok gelismekte olan tlkede hizli bir artis
gostermektedir. Omegin Tiirkiye'de 1990-1997 yillan arasinda hizmet sektdriiniin yarattig:
katma degerdeki artig yillik olarak yiizde 5.5' dir. Oysa aym1 donem igin bu oran diinyanin en
biiyiik hizmet tireticisi ABD'de ortalama ytizde 1.6 olmustur.

GSMH igindeki hizmet sektoriinde goriilen artig dig ticarete de yansimaktadir. Bundan
20 y1l dnce ile karsilagtinldiginda iilkelerin toplam ihracat ve ithalat iginde hizmet ihracat1 ve
ithalat1 giderek daha biiyiik miktarlar tutmaya baglamigtir. Ornegin hizmet ihracatinin diinya
ticaretindeki pay: siirekli artmaktadir. Diinya Ticaret Orgiitii'niin(WTO) son verilerine gore,
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diinya ticaretinin yiizde 20'sini hizmet ihracat: olusturuyor. WTO'nun en ¢ok hizmet ihracati
gerceklestiren iilkeler listesinde Tiirkiye, 22 milyar dolar ile 16. sirada yer aldi. 1998 yilinda
diinya genelinde ticari hizmetler ihracat1 1.29 trilyon dolara ulagt1 ancak, kiiresel ekonomik
biiyiime hizinda godzlenen yavaslama nedeniyle dolar bazinda yiizde 2'lik bir diistis meydana
geldi. WTO'nun verilerine gére, ABD, bu alanda diinyanmin en biiyiik tilkesi konumunda

bulunuyor.

Hizmet ticaretinin son yillarda uluslararas: ticaret iginde gosterdigi biiyiimenin 6nemli
iki nedeni vardir. Bunlardan birincisi bilgisayar, ulagtirma ve haberlesme alanlarinda son
yillarda yasanan bas dondiiriicii teknolojik geligmeler, digeri ise GATT(Genel Gumritk ve
Tarife Antlagmalari) tarafindan diizenlenen son Uruguay ticaret goriigmelerinde, ozellikle
gelismekte olan iilkelerin hizmet ticaretini libere etmeleri konusunda alinan kararlar ve
diizenlemelerdir. Ayrica iilkelerin egitim ve saglik hizmetlerinin seviyesinin yiikseltilmesi,

hizmet ticaretinin hizli geliymesinde belirleyici olmaktadir.

Literatiirde, Fisher-Clark’in teorisi (GIARINI, ROULET, 1987, ss.110, 114, 118) esas
olarak hizmetlerin gelir esnekliginin birincil ve ikincil iiriinlerinkinden yiiksek oldugu ve bu
nedenle de hizmetlerin talebinin ekonomik gelismeyle beraber arttifi iddiasina dayamr.
Ayrica, hizmetlerin verimlilik artisi daha yavagtir. Bu iki neden bir arada diigiinildiigiinde,
hizmetler kesimde ¢alisan isgiicii orammn ekonomik gelismeyle birlikte artacagi varsayilir.
Fisher’e gore toplumun birincil ve ikincil tiriinlerle ilgili ihtiyaglan tatmin edildikten sonra
seyahat kolayliklan, gesitli tiirde eglenceler, hitkiimete ait hizmetler, ¢igekleri miizik, sanat...
gibi hizmetlere olan talep hizla artar.

Egitim, modern saglik hizmetleri, genel eglence hizmetleri(tatil yerleri, oteller,
restoranlar, sinemalar, tiyatrolar ve benzerleri) gibi yeni hizmetlerin talebinde kitle tiketimi
asamasindan sonra 6nemli artiy meydana gelmistir (ASLAN, 1998, s.15). Bu hizmetlerin talebi

fert bagina gelirin ve fert bagina bog zamanin artan bir fonksiyonudur.

5.1. Hizmetlerin Siniflandirilmasi
Uretim 6ncesi hizmet kalite ve standarda yansimakta, iiretim sonrast hizmet de iiretici
ve tiiketiciye yansimaktadir. Aynica gelismis ekonomilerde g¢alisan iggiiciinin % 67’sini

olugturmasina ragmen hizmet sektorii “artik"* bir kategori olarak diigiiniilmektedir. Yalmz bu

*<Artik” kategori ile kastedilen birincil ve ikincil faaliyetlere uymayan tim faaliyetleri
almasidir
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durum kagimlmaz olarak hizmet faaliyetlerini simiflandirmay1 zorlagtirmaktadir. Hizmetlerin
son derece genis ve heterojen faaliyetlerden olusan bir kategoriyi olugturmasi, aym1 zamanda
bunlarin stmflandirilmasimi zorlagtiran bir unsur olarak da karsimiza ¢ikar. Ornegin herhangi
bir hizmeti tammlamada sik¢a kullanilan bir yéntem ikili kriterdir. Birincisi tiretim noktasinda
tiiketilebilir olup olmadigina dayanir (ders verme, sag kesme, lokanta yemegi vbg.). Ikincisi
ise maddi olmayan nitelikte olup olmadigidir (doktor muayenesi, canli tiyatro, seminer,
yazilim vbg.) (URRY, 1987, ss.5-26). Ayrica hizmetler tretici ve tiiketicilere kisa ve uzun
vadede fayda saglarlar. Kisa vadeli olanlara, fast food lokantalari, sinema, temizlik hizmetleri,
benzin istasyonlar1; dayamikl olanlara, otomobil tamirati, vergi danigmanlig: ve dis tedavileri;
uzun vadeli hizmetlere ise finansman hizmetleri, hayat sigortalar1 ve emeklilik diizenlemeleri

gibi drnekler verilebilir.

Temel problem smiflandirmanin hangi bakig agilanndan yapilacagidir. Bir olglide
keyfilikte igermekle beraber, hizmetler (1) hedefleri{muhataplar); (2) ekonominin sektorel
gelisiminin agiklanmasi; (3) tretici ve tiiketicinin fiziksel yakinhigi sorunu; (4) pazarlanip
pazarlanmama; (5) teknolojik ve organizasyonel degismelerle de ilgili olarak hizmetlerin
standart m1 yoksa ismarlama mi olduklar1 agilarindan simiflandinlabilirler (ASLAN, 1998,
ss.48-49).

Hizmetlerin alt simiflandiriimasinda ise en yaygin kullamlan yaklagim, hedeflere yani
pazarlara gore hizmet endiistrilerini siniflandirmaktir. Bu yaklagima gére hizmet endiistrileri
dort alt stmfa aynlirlar. Sirasiyla; diger firmalarin ara talebini kargilayan “liretici hizmetleri”,
nihai talebi kargilayan “tiiketici hizmetleri”, nihai ve ara talebi nispeten karma bir oranda
memnun eden faaliyetleri kapsayan “karma tretici/tiikketici hizmetleri” ve hiitkiimet hizmetleri

talebini kargilayan “kamu hizmetleri”’dir(GERSHUNY, 1987, ss.56-71).

Tiiketici hizmetleri tiiketicilerin nihai hizmet taleplerini karsilayan hizmetlerdir.
Ozellikle ailelere ve kisilere yonelik hizmetler bu gruba girer. Uretici hizmetleri imalat
firmalarina ve hatta hizmet endustrilerindeki firmalara yonelik ara veya yardimct hizmetlerdir.
Ekonomi biiyiirken daha 6nce firma iginde iiretilen veya ihmal edilen isletme hizmetlerini
veya profesyonel hizmetleri saglamak iizere uzman firmalar ortaya ¢ikar. Imalat
endiistrilerindeki islerin giderek uzmanlik gerektiren béliimlere aynlmasi, firmalarin
dogrudan isgucii istihdam etmelerinin giderek daha fazla uzmanlik destegine ihtiyag
gostermesi gibi faktorler Gretici hizmetleri talebini artirmakta ve sadece firmalara yénelik

hizmetler sunan endiistriler gelismektedir. Karma iiretici/tiiketici hizmetleri ara tiiketici

L. VUKSEKOGRETIM KURULY
DOKUMANTASYON MERKEZ!
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hizmetleri, diger mal ve hizmetlerin elde edilmesinin araglan olarak talep edilen hizmetlerdir.
Bu hizmetlere yapilan 6demeler diger mallarin veya hizmetlerin fiyatlarina dahil oldugu igin,
bu hizmetler iiretim sistemine tamamlayici girdiler saglayan hizmetler olarak
degerlendirilmelidirler. Cogu zaman hi¢ bir kimse bu tiir hizmetleri nihai hizmet olarak
tilketmez. Karma diretici/tiiketici hizmetleri endistrilerinin geligmesi diger mal ve hizmetlerin

talebindeki bityiimeye bagimlidir.

Birlesmis Milletler Uluslararas1 Standart Iktisadi Faaliyet Kollan Simflandirmasi(ISIC)
Ek 3'de; 1980 yilinda Ingiltere’de kabul edilen Standart Endiistriyel Siniflandirma(SES) Ek
4’de verilmistir. Ozellikle SES'de yapilan diretici/tiiketici aynmlamast yol géstericidir. Daha

aynintili siniflandirmalar ve degerlendirmeler stirekli yinelenmelidir.

5.2. Tiiketici Hizmetleri: Yerel Ekonomik Gelisme I¢in Bir Itici
Gii¢ Miidiir?

Bir ekonominin biiyiimesi i¢in digsal gelir kazanmas:1 gerektiSini ileri stiren ekonomik
temelli teori, geleneksel ekonomik gelisme teorisine ve digsal gelir yaratan ve biiylimenin
motoru olarak gorev yapan “temel” aktiviteler ve geliri sadece belirli ekonomiler arasinda
dagitan “bagimli” aktiviteler arasindaki ayinma dayanir. Bunun sonucunda, yerel ekonomik
gelisme esasen “temel sektor”ii beslemek iizerinde odaklanmugtir ve geleneksel olarak birincil
ve ikincil aktivitelerden ibaret olduguna inamilmigtir. Gegen on yil igerisinde yiiriitiilen ¢ok
genis yelpazedeki hizmet sektorii galigmalannin ulagtifi nokta, tretici hizmetlerini temel
sektor aktiviteleri dolayisiyla yerel ekonomik gelisme igin bir gii¢ olarak tanimlanmasidir.
Eski “biiyiimenin giicii olarak imalat” ve “bagimli aktivite olarak hizmetler” dualizminin
yerini “geligmenin giicii olarak imalat ve iiretici hizmetleri” ve “parazitik bir aktivite olarak

tiiketici hizmetleri” ayrim1 almugtir.

Ekonominin oncelikle, temel ve bagimli sektorden ibaret oldugu, ikinci olarak,
ekonominin sektorlerin ihrag yeteneklerine gore diizenlenmis bir hiyerarsi igerisinde
yapilandinlabilecegi anlayisi sorusturulmamig olarak kalmigtir. Tiiketici hizmetlerinin yerel
ekonomik gelismedeki roliine odaklamrsak her iki kavrami degerlendirebiliriz. Dolayisiyla,
belirli tikketici hizmeti endiistrileri ve belli bélgelerdeki tiiketici hizmetlerinin fonksiyonundan
¢ikanilan bulgular, yerel ekonomik canlanmadaki tiiketici hizmetlerinin roliinii, yerel
ekonomik gelisme teorisi ve pratigi ile birlikte yeniden diizenlemeye itmigtir. Bu konuda
kesin bir deZerlendirme yapilabilmesi igin iilkemizdeki tiiketici hizmetleri sektoriiniin

buyikligi, karakteri, yeri ve yerel ekonomik gelismedeki roliine iliskin geleneksel goriigler
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agiklanmalidir. Amacimiz tiiketici hizmetlerinin, ekonominin difer sektorlerinin siirekli
yasamasini1 6nlemeye g¢aligan parazitik bir aktivite ve yerel ekonomik gelismeye az bir katkisi

oldugu yoniindeki goériiglerin dogruluk derecesini sorgulamak olmalidir.

Nitekim, bu konuda &ncelikle giiniimiiz Ingiltere’sindeki titketici hizmetlerinin
biyiikliigii ve karakteri, ikinci olarak da bu hizmetlerin cografyasim gozden gegiren
calismalar agiklamalar yararlh olmustur. Omnegin; Ingiltere’de gahiganlanin yaklagik % 40’1
titketici hizmetlerinde galigmaktadir. Ingiltere’de yapilan galismalarda yukarida bahsedilen
geleneksel goriigiin test edilmesi gibi, pek ¢ok sorun ortaya atilmugtir. Tiketici hizmeti
sektériindeki biiyiime diger ekonomik sektorlerce yaratilan biiyiimeye dayali midir? En huzh
bityityen tiiketici hizmetleri hangileridir? Bu hizmetler, harcamalaninin bityiikk bir kismni
likks hizmetlere tahsis eden yiiksek kullamlabilir gelir sahibi insanlarin gittikge artan bir
sekilde talep ettigi "liks" hizmetler midir? Tiketici hizmetleri daha zengin bolgelerde mi
goriilmektedir? Bu sorulara verilen cevaplar, talep yonli agiklamalarin bu sektoriin
buyikligi, biyime hizi ve yerlesimini agiklamada tamamen yetersiz oldufunu ortaya
¢ikarmigtir. Ayrica bu teorilerin bagimlh bir aktivite oldugu ve sadece yerel pazarlara hizmet
ettigi mantiginin yanhs oldugu gostermigstir (WILLIAMS, 1997, ss.40-51).

Dolayisiyla, iilkemizde de tiiketici hizmetlerinin biyiikliigiing, biiyime hiz1 ve
cografyasim agiklayarak, bunun yerel ekonomik gelismedeki roliinii ortaya koymak
onemlidir. Daha sonra su 6nemli sorular sorulmalidir: Tiiketici hizmetleri yerel ekonominin
canlanmasina nasil bir katkida bulunur? Tiiketici hizmetleri yerel ekonomiler i¢in digsal gelir
yaratirlar m1? Yoksa bu sektér yalmzca bagimh bir aktivite midir? ve yerel ekonomik
canlanmanin varsaydig: gibi yerel yonelimli aktiviteler digsal yonelimli aktivitelerden daha az
mt 6nemlidir? Dolayisiyla, titketici hizmetlerinin yerel ekonomik gelisme igin bir gii¢
olabilecegi ve yerel ekonomiye sadece digsal gelir yaraticilar1 olarak degil, bir sizint: 6nleyici
ve ekonominin diger sektorlerindeki rekabeti destekleyici ve yardim edici bir aktivite olarak

katkida bulunabilecegi izerinde durmak gerekir.

5.3. Tiiketici Hizmetleri Sektoriiniin Biyiikliigii, Onemi ve
Karakteri

Ingiltere'de yapilan bir aragtirma (WILLIAMS, 1997, ss.40-41) 1981-91 yillan arasinda
istihdam edilen ig¢i sayisindaki artig %2 iken, tiiketici hizmetleri %26 artmugtir. Gergekten,
1.785.000 tiiketici servisi sadece 519.000 iretici hizmetine karsilik gelmektedir. (Om: 3.44
titketici hizmeti her bir iiretici hizmeti igine tahsis edilmigtir.) Nitekim, 1991'de birincil ve
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ikincil sektorlerde galiganlardan daha fazla isci tiiketici hizmeti sektoriinde gorev almig ve
neredeyse Uretici hizmetlerden 3 kat daha fazla is¢i tiiketici hizmeti sektériinde ¢ahgmugtir.
Dikkati ¢eken nokta ise, biitiin istthdamin %40.1'ini teskil eden bu sektoriin, yerel ekonomik
geligme literatiiriinde yeterli derecede itibar gérmemesidir. Uretici hizmetleri, tiim istihdamin
sadece %10.8'ini teskil etmektedir ve hizla gerileyen ve isgiiciinin sadece %23.3'linii
olusturan birincil ve ikincil endiistriler, yerel ekonomik politikada daha fazla yeralmaktadir.

Tiketici hizmetlerindeki bu ihmalin sebebi, bu hizmetlerin, ekonominin sézde bolluk
yaratict sektorlerince yaratilan zenginligin bir yan iiriinii olarak goriilmesidir. Nitekim,
kullamlabilir gelire sahip insanlar, gelirlerinin biiyiik boliimiinii "Liiks" tiiketici hizmetlerinin
farkli gesitlerine harcamalari yoniinde tesvik edilmektedirler (MARSHALL, WOOD, 1995,
s.20). Eger bu talep yonlii agiklama dogruysa, tiiketici hizmetlerinin en hizli bityiiyen sektori
bu litkks hizmetleri tireten sektor olmalidir. Aslinda durum tamamiyle boyle degildir. Bazi
hizli blylyen tiiketici hizmetlerinin yiiksek kullanilabilir gelire bagh olabilmesine ragmen
(Barlar, restoranlar, snack barlar ve kafeler vbg.), diger hizli biiyiiyen tiiketici servisleriyle de
karsilagiimaktadir (Yardim  kuruluslan, dini ve toplumsal hizmetler, diZer yolcu
tagimacigy/sehiri¢i rayl tasimacilik vbg.) Bu son endiistriler, zengin hayat tarziyla iligkili
olarak artan hizmet kazamimina biiyikk oranda akseder. Bu da, tiiketici hizmetlerinin
bityiimesiyle ilgili bu tarz bir talep yonli agiklamamin yanhs oldugunu gosterir. Bu, yanlis
gibi goriinen, tiiketici hizmetinin biytmesi ile ilgili tek geleneksel tanim degildir. Cok fazla
alternatif tamm mevcuttur. Gershuny tarafindan belirlenen bir yonelim (GERSHUNY, 1978),
insanlarin formel sektor hizmetlerinden ¢ok self-servisle ilgilendiklerini ve bunun tiiketici
hizmetlerinin yerini aldigim1 belirtmektedir ki béyle bir tammlama yapilan gesitli
aragtrmalarla desteklenmemistir. Fakat 90’1 yillarin basinda Gershuny bile self servis
ekonomiye dogru yolalan degisime nazaran, tiiketici hizmetlerinin is hayatindaki galiganlarca
yakinilan “zaman darlig1” yiiziinden biiylimeye devam ettigini kabul etmistir (GERSHUNY,
1992, ss.3-22).

Nitekim, tiiketici hizmetlerindeki son gelismeler sadece artan refah ve likks hizmetlere
karsi artan taleple alakali talep yonelimli kavramlarla agiklanamaz. Aynica tiiketici

hizmetlerinin cografyasinin da analiz edilmesi gerekmektedir.

5.4. Tiiketici Hizmetlerinin Cografyasi
Tiiketici hizmetleri hakkindaki genel kani, bu hizmetlerin refah diizeyi daha yiiksek
bolgelerde oldugu yoniindedir. Bagka bir deyisle, bu kam tiiketici hizmetlerinin zenginlige ve
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likks hizmetlere olan arzuyu yansittig1 yoniindedir. Aslinda, bu gergeklikten uzak bir gériistiir.
Tiketici hizmetlerinin sadece zenginlik Uriinii oldugunu kabul eden genel goriiy dogru
degildir.

Christallers’in merkezi yer teorisinde 6ne siiriildiigii gibi tiiketici hizmetlerinin biiyitk
sehir merkezlerinde goriildiigii agiktir (CHRISTALLER, 1966). Tiketici hizmetlerinin bolge
igindeki dagilimiyla ilgili tanimlamalar {izerinde duran bu teoride, bu gibi hizmetlerin daha
arzuya baglh harcamalara bagli olan yiiksek diizey mallarla ilgili sehir merkezlerinde ve
yiiksek niifuslu yerlesim merkezlerinde goriildiigii, alt diizey gereksinmelerin ise daha kiigiik
yerel merkezlerde goriildiigii belirtilmektedir.

Marshall ve Wood’un iddia ettigi gibi pek gok gorils, tiikketici hizmetlerinin yerlesimi
hakkindaki bu gibi basit hiyerarsik tammlara karsi ¢ikmugtir. Bunlar arasinda, artan tiiketici
degiskenligi ve tiiketici farkliliklar: (Yas, cinsiyet ve sosyal grup olarak) gittikce artan tiiketici
hizmet organizasyonlan ile ilgili bolgesel stratejiler, degisen ev isi 6rnekleri, anti sehirlesme,
harcama giiciindeki ve gelirlerdeki bilyiimenin diizensiz dagilimi,demografik trendler,

diizenleyici yapilarin degisimi ve 6zel tiikketim merkezlerindeki gelisme sayilabilir.

Buradan, tiiketici hizmetinin yeni cografyasinin geligtirilmesi gerektigi anlagilmaktadir.
Bu yapilarak, pek ¢ok onemli sorunun agiklanmas: gerekecektir. Tiiketici hizmetlerinin gesitli
altsektorlerinin dagitimui nasil yapilacaktir? Imalat ve iretici hizmetlerindeki gibi, tiketici
hizmetlerinde de bolgesel ve sehirsel 6zellestirme var midir? Fonksiyonel olarak tiiketici
hizmetlerinin boliimlenmesinde gelisen bir ¢aligma var mudir? Omegin diger bolgeler
genellikle alt diizey tiiketici hizmetleri barindirirken, Ankara, Istanbul ve Izmir gibi genis
metropol bolgeler bu sektoriin merkezini olusturuyor ve bununla alakali olarak yiiksek diizey
tiketici hizmetlerini barindinyor mudur? Tuketici hizmetindeki kontrol fonksiyonlarinin
boliimlenmesi ekonominin diger sektérlerince yaratilan esitsizlikleri arttinr mu azaltir mi?
Gergekten, tiiketici hizmetlerindeki pazar konsantrasyonun egitsiz geligmesinin etkileri
nelerdir? Bu degisim zaman igerisinde nasil olmaktadir? Tim bunlar, tiiketici hizmeti

sektorlerinde sorulacak énemli sorulardir.

5.5. Yerel Ekonomik Gelismede Tiiketici Hizmeti Roliinii Yeniden

Diizenleme
Tiketici hizmetleri, yerel ekonomilerin canlanmasina nasil katkida bulunur? Tiketici

hizmetleri bolgeler i¢in ayn bir gelir olusturur mu? Ya da bu sektér sadece bagimli bir aktivite

midir? Ve yerel yonelimli aktiviteler, digsal yonelimli aktivitelerden daha az m1 6nemlidir?
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5.5.1. Bagimh Aktiviteler Olarak Tiiketici Hizmetlerinin Degerlendirilmesi

Literatiirde, iiretici servislerinin iiriinlerini satmalar1 ve temel sektor aktiviteleri olarak
‘yeniden tammlanmalarina ragmen, tiiketici hizmetleri ¢ok az aragtrmaya konu olmustur.
Gergekten, bunlar, bagimli bir aktivite olarak sikhikla ikinci sirada kalmaktadirlar.
Lundmark’in tiiketici hizmetleriyle ilgili goriisii “pekgok iretici servisleri sadece yerel ya da
bolgesel pazarlar icin iiretim yapmayarak, bolgelerin ekonomik geliymeye direkt olarak
yardim etmektedirler” geklinde 6zetlenebilir (LUNDMARK, 1995, s.137).

Esas olarak, iki tip temel sektor aktivitesi tammlanmgtir. Birincisi, 6ncelikle Griinlerini
bolge disindaki tiiketicilere satan ve imalat yapan ureticilerin olusturdugu ihrag endiistrileri,
ikincisi, tiiketicilerin paralarin1 harcamalari igin yerel pazarlara geken endiistrilerdir. Her ikisi
de bir toplumun geliri elde etmesiyle ilgili ayn1 fonksiyonu yerine getirdikleri i¢in temel
aktivite olarak kabul edilmektedirler.

Buna ragmen, pek ¢ok yerel ekonomik politika ihrag yonlii aktiviteleri gelistirme ve
bunlar1 tegvik etme (izerine odaklanmaya devam etmektedir (PERSKY, RANNEY, WIEWEL,
1993, ss.18-29). Tiiketicileri, paralarim harcamalar1 i¢in boélgeye ¢eken “temel titketici
hizmetleri” ise daha az dikkat ¢ekmektedir. Sektorel gelisme kurumlan tarafindan en temel
tiiketici hizmeti olarak lanse edilen turizm bile, yerel ekonomilerin temel ekonomik geligme
faaliyetlerinden ayn olarak gorilmiigtir. Fakat, en azindan bu faaliyet ekonomik gelisme
sartlarinda biraz ilgi goérmiigtiir. Yerel ekonomik politikalar, tip hizmetleri (VAUGHAN,
HILSENRATH, LUDKE, 1994, ss.34-40), spor miisabakalari ve olaylan, yiiksek 6grenim
kurumlan, perakendecilik ve kiiltiirel hizmetler gibi “temel sektor” fonksiyonu olarak
performans gosteren pek ¢ok diger tiiketici hizmetine son zamanlarda daha az 6nem

vermektedir.

Elde edilen sonuglar, pekgok sektorel gelisme kurumunun imalat ve bunu takip eden
iiretici hizmetleri seklinde dahili yatirimlar takip ettikleri, ¢ok az bir kisminin temel tiiketici
hizmetlerini takip etmeye galigtiklarim1 gdstermektedir. Ornek olarak, perakende sektoriinii ele
alahm. Az sayida yerel otorite ekonomik gelisme stratejilerinde bir konu olarak

perakendeciligin canlanmasini tanimaktadir.

Yerel ekonomik politikada iiretici hizmetleri temel aktiviteler olarak kabul edilmesine
ragmen, aym ey gelir yaratma yeteneklerine ragmen, temel tiketici hizmetleri igin

séylenemez. Ozel sektorel ¢aligmalar ve bolge c¢alismalani bunun bir hata oldugunu
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gosterecektir. Omegin Stabler ve Howe (STABLER, HOWE, 1993, ss.29-50), iiriin - endiistri
girdi/gikt1 modelleri serisini Kanada sehirleri igin kullanip, iiretici hizmetlerinin ve personel
ve diger muhtelif hizmetlerin ihrag edilebilme durumunu kargilagtirmigtir. Stabler ve Howe’a
(STABLER, HOWE, 1993, s.41) gore sonug, hicbir hizmeti “Ticari degil” seklinde
degerlendirmememiz gerektigi ve yerel ve uluslararas: degeri olmayan ¢ok az sayida hizmet

oldugu yoniindedir.

Temel tiiketici hizmetleri, imalat ve iiretici hizmetleri gibi digsal gelir yaraticilandir.
Marshall ve Wood’un (1995:169) belirttigi gibi bir sehir ekonomisi igin imalat, finans ve ig
hizmetleri gibi yerel ekonomik degerler 6nemli etkiler olurken, 1980 y1l1 géstergelerine gore,
bagimsiz olarak desteklenen tiiketici hizmetlerinin geligmesi igin hatir1 sayilir faaliyet alanlan
bulunmaktadir (MARSHALL, WOOD, 1995, 5.169) Buna istinaden, pek¢ok toplum ekonomik
geligme stratejilerinde iireticilere 6nem vermekten, tiiketicilere 6nem vermeye yénelmiglerdir.
Sorun, siirekli olarak tekrarladigimiz bu ekonomik temelli teorinin degigiminin hala yeterli

derecede etken yapilmadigidir.

Bagunl kategoride yeralan ve aslinda digsal gelir yaratma fonksiyonunu yerine getiren
titketici hizmetleri agiklanarak, ekonomik geligme teorisi ve uygulamasindaki temel/bagiml
sektor aynmum kullanmaya devam etmenin gegerliligi yoniindeki ciddi kugkular vardir.
Bugiine kadar sorun, belli titketici hizmetlerinin temel endiistriler olarak tanimlanmg
olmasina ragmen, bireysel tiiketici hizmeti endiistrilerinin bir izolasyon iginde caligiyor
olmalaridir. Yapilmas: gereken tiiketici hizmetleri sektoriinii bir biitiin olarak almak ve genis
bir yelpazede ozellikle yerel boyutta gozden gegirip, bu temel/bagimhi sektdr ikilemini
biitiiniiyle sorgulamaktir.

Turizm, spor, iiniversiteler, perakendecilik ve kiiltiirel hizmetler gibi aktivitelerin hepsi,
temel aktiviteler olarak gorev yapmaktadir. Bazi tiiketici hizmetlerinin (Universiteler ve
turizm vbg.) digerlerinden (Perakendecilik, spor ve kiiltiirel hizmetler vbg.) daha fazla digsal
gelir orijinli olmalarina ragmen, hepsi gelirlerinin bir boliimiinii digandan elde etmektedirler.
Ornegin finansal hizmet sektorlerine esit bir digsal geliri turizm endistrisi ya da kiiltiirel
hizmetler bolgeye sevkedebilirler. Tiiketici hizmetlerinin yerel ekonomik gelismede Snemli
bir rol almasimn en az gekilde beklenebilecegi kirsal yorelerde bile, bu sektor digsal gelir
yaratimina katkida bulunan bir sektdr olarak tammlanabilmektedir. Imalat ve firetici
hizmetlerinde oldugu gibi tiiketici hizmetlerinin de bir biitiin olarak temel sektor aktivitesi

seklinde tanimlanmas: gerekir.
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Tiiketici hizmetlerindeki digsal gelir yaratma egilimiyle ilgili goris, tiiketici
hizmetlerinin cografyasiyla ilgili koklii bir yeniden tamimlanma yapmaya sebebiyet verir.
Omegin, Christallers’in bu tiir hizmetlerin sadece yerel talebi kargilayacagini ve yerel niifusa
dayali bir hiyerarsi igerisinde diizenlenecegini 6ngoren merkezi yer teorisi gergeklikten
uzaktir ve tiiketici hizmetlerinin egitsiz dagilimimin karmagiklik derecesini agiklamakta da
bagarisizdir. Tiiketici hizmetlerindeki yerel uzmanlagmalar onemli gelir artiglan saglayacaktir.
Ornegin, baz1 bolgeler yitksek 6Frenim iizerine uzmanlagirken, baz1 bolgeler ise kiiltiirel
hizmetler ve/veya sporda uzmanlasmaya gidebilir. Dolayisiyla, tiketici hizmetlerine dayali
pekgok yeni endiistriyel bolge ortaya ¢ikacaktir.

Tiiketici hizmetlerinin yeni cografyasini belirlemek igin, global trendler, yerel kosullar
ve hiikkiimet politikalari arasindaki etkilesim sonucu ortaya g¢ikan sektérlerdeki dinamik
degisim durumunu gozoéniinde bulundurmaya ihtiyag vardir. Tiketici hizmetlerinin digsal
gelir yaratiyor olmasi, pek gok ekonomik gelisme kurumunu, kendi ¢evresine uygun olarak
titkketici hizmetleri cografyasimi aktif olarak yeniden sekillendirmesine yolagmaktadir. Omegin
baz1 bolgeler, ekonomik gelisme stratejisini spor, kiiltiirel hizmetler ve perakende sektori
lizerine yapilandirirken, baz1 yerler “kiiltiir sehri” olarak lanse edilebilir. Baz iller ise tiiketici
hizmetlerine ise daha az onem vermektedir. Gergekten bu hizmetler yerel ekonomik
politikada, iiretici hizmetleri ve imalat firmalarina kargt gehrin ¢ekiciligini artiran
destekleyiciler olarak gorilmektedir. Tiiketici hizmetlerinin ekonomik geligmede aldig: digsal
gelir yaratma rolii ekonomik gelisme kurumlarinca artan bir gekilde kabul gérmesine ragmen,

toplum tarafindan sadece rehber bir sektér olarak benimsenmektedir.

Sonug olarak, tiiketici hizmetlerinin bagimli aktiviteler olmadifini1 savunan bazi
gorigslere ragmen, simdiye kadar, titketici hizmetlerini hiyerarginin en alt basamagina koyan
ve sektorleri digsal gelir yaratma yeteneklerine gore swralayan “sektorler hiyerargisi”
yaklagimimnin ekonomik geligsme diisiincesinin 6ziinde yattigina inamlmigtir. Hiyerarginin en
iist diizeyinde ise imalat, onu takiben turetici hizmetleri ve en son asamada da tiketici
hizmetleri gelmektedir. Fakat, tiiketici hizmetlerinin ekonomik gelismeye olan katkilarinin
vurgulandigt c¢aligmalarda, bu hiyerargik yaklagim hakkinda o6nemli kuskular ortaya
citkmaktadir.

5.5.2. Dhgsal ve Yerel Merkezli Aktivitelerin Katkisim Gozden Gegirme
Bir endiistrinin temel sektor karakteristikleri tizerinde odaklanan yaklagim, ekonomik

biiyiimenin sadece toplumda digsal gelir yaratan aktivitelerin bir sonucu meydana geldigini
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varsayar. Tiketici hizmetlerinin yerel ekonomik gelismedeki éneminin kavranmasi igin bu
varsayimi degistirmek gerekir. Bununla birlikte, su giinlerde tartisilmakta olan baz1 goriigler
gibi, ekonomik biiyiimenin gelir yaratici aktivitelerle ¢ok giiclii bir sekilde ilgili olmadigim
agi¥a gikarmustir (GIARATANI, MCNELIS, 1980, ss.238-248; MCNULTY, 1977, ss.358-368;
MANDELBAUM, CHICOINE, 1986, ss.37-50). Bir ekonominin biiyiimesi igin gerekli olan tek
sey yalmzca digsal gelirdeki artiy degil net gelirdeki artigtir(Net Gelir, Toplam digsal gelirin
bir ¢arpanla ¢arpilmas: ve Toplam Digsal Harcamanin da bu garpimdan ¢ikarilmasi sonucu
elde edilir.). Yerel ekonomideki biiyiime sadece digsal geliri 6zendirmeye bagh degildir,
ayrica paramn bolge digina sizmasim onlemeye de baghdir (PERSKY, RANNEY, WIEWEL,
1993, ss.18-29). Ihracat igin tek sebep, ithalati kargilamaktir. Eger ithal mallar ve hizmetler
yerel olarak iretilebilirse, net gelir, ihracattaki artiy olmadan da artacaktir. Dolayisiyla,
ekonomik aktivitelerdeki gesitlilik de artacaktir.

Sizint1  onleyiciler olarak yerel yonli aktivitelerin ekonomik bilyiimede
oynayabilecekleri olumlu rol, ¢ok az dikkate alinmaktadir. Harrington’un belirttigi iizere
hizmet mallar1 konusu, bolgesel politika araci olarak ¢ok fazla goériilmez” (HARRINGTON,
MACPHERSON, LOMBARD, 1991, ss.91), ¢iinkii belirli hizmetlerin ihra¢ potansiyelleriyle ¢ok
daha fazla ilgilenilmektedir. Sonug, bazi yerel ekonomilerin ¢ok koétii sizinti yaptiZidir.
Tiketici hizmetlerinin yerel ekonomilerde iki gorevi vardir. Birincisi, “temel aktiviteler”
olarak cahigabilirler, geliri disaridan ekonominin igine cekerler ve ikinci olarak, yerel
ekonomilere hizmet veren “szzmti omleyiciler” olarak iggériirler ve parayr bolge igerisinde
tutup dagilimini saglarlar. Bu fonksiyonlarnin her ikisi de net geliri artirmada esit derecede
Oneme sahiptir. Gergekten, bir tiikketici hizmeti genellikle paray: bolgeye gekmede tegvik edici
bir temel sektor fonksiyonu olarak galigabilir. Ayn1 zamanda geliri bolge iginde tutup, digan
¢itkmamasim da saglar.

Bunu kabul etmekle birlikte, ekonomik geliyme siirecinde ihra¢ yonlii goriise dayah
sektorel hiyerarsiden daha holistik(tiimel) bir yaklasima yonelme geregi dogmaktadir. Bu
holistik(timel) yaklagimda, herhangi bir aktivitenin ekonomik gelismeye olan katkisim
anlayabilmek i¢in digsal gelir yaratma egilimi ve sizinti 6nleme yeteneginin testedilmesine

ihtiyag vardir

Omnegin, denizagin turizmindeki dalgalanmalara ragmen ingiltere, sizinti onleme
tizerinde durmaktadir. Ingiltere ekonomisi, bagka yerleri ziyaret eden turistlerin sayisindaki

hizl1 artistan dolay: turizmde zarar etmektedir. Burada, stzinti 6nlemenin digsal gelir yaratma
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kadar onemli oldufu gergegini anlamak turizm politikasinda onemli degisikliklerin
yapilmasina neden olacaktir. Amag, yerli turistleri talep ettikleri ¢esitli imkanlar1 saglayarak
bolge igerisinde tutmak ve yabanci turistlerin istekleri iizerinde odaklanmak olmalidir. Yerel
harcamalant bolge iginde tutmak ve dig kiiltiirlerden gelen turistleri cezbeden projeleri
gerceklestirmek bagarili bir yeniden yapilanma igin ihtiya¢ duyulan yerel sinerjileri yaratir.

Ayrnica, holistik(tiimel) yaklagimin benimsedifi ‘“kendine giiven™ stratejisinden de
bahsetmek gerekir. Bu yaklagimin 6ziinde miimkiin oldugunca yerel iiriin ve hizmetleri
kullanmak, eZer bunlar yerel olarak mevcut degilse digsaridan satin almak yatmaktadir. Bu
holistik(tiimel) yaklagimi ekonomik gelismede kullanmak i¢in yapilmas: gereken, bu gibi bir
yaklagimin nasil gelistirilebileceginin bilinmesi ve boyle bir stratejiyi gelistirmek isteyen bir
toplumun uymas: gereken prensiplerin ne oldugunun kavranmasidir. Dolayisiyla, ekonomik
temelli teoriye iligkin poptiler yorumlarn aksine, yerel yonelimli aktiviteler ekonomik
gelismeye olumlu bir katki yapabilir. Bu gibi aktiviteler ithal hizmetlerin yerini tutarken,
ekonomik biiyiimeye de onciilik ederler (GILLIS, 1987, ss.249-256). Omek olarak,
Trabzon’daki tip hizmetlerini ele alalim. Trabzon ilinde verilen tibbi hizmetlerin ihrag
yaratma potansiyeline odaklanmaliyiz. Ayrica bolgede mevcut olmayan hizmetleri saglayan
yeni tibbi merkezlerin ekonomik gelismeye ayrica bir fayda saglayacagini ve boylelikle geliri

igeride tutacagim bilmek durumundayiz.

Bir endiistrinin yetenegini, yerel ekonomik gelismeye katkisini, yarattig: digsal gelirle
olgmek bir hatadir. Gergekten, hem sizinti 6nlemeye hem de digsal gelir yaratimina esit nem
verilmelidir. Diger bir deyisle, ekonominin biitiin sektorleri arasinda daha saglam baglantilar

ve sinerjiler yaratmak (yerel talebi karsilamak gibi) digsal gelir yaratmak kadar 6nemlidir.

Yerel diizlemde tiiketici hizmetleri ve ekonomik gelisme arasindaki iligkinin gézden
gegirilmesi gerekir. Tiiketici hizmetlerinin ne biyiikliigi ve boyutu ne de yerlegimi basit talep
yonli agiklamalarla yeterli derecede agiklanamamaktadir. Tiketici hizmetlerinin boyu,
biiyiime hiz1 ve yerlesimi yoniindeki bir anlayisla, bu sektoriin yerel ekonomik geligmedeki
rolii yeniden tamimlanmalidir. Tiiketici hizmetlerinin sadece temel sektor aktiviteleri olarak
bir gorevlerinin olmadigim, ayrica sizint: 6nleyici roli alarak ekonomik gelismeye yararlar

oldugunu séylemek miimkiindiir. Her ikisi de yerel ekonomik geligsmede esit 6neme sahiptir.
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5.6. Yerel Ekonomik Gelisme Amaclar

Ekonomik gelismeye onderlik eden ve birbiriyle baglant1 olan dort ana amag vardir.
Bunlar; yerel miilkiyeti tegvik etme, ithal ikamesini artirma, paranin yerel olarak kontroliinii
gelistirme ve yerel talebi karsilamak igin yerel iste g¢aliyma. Bunlanin hepsi birbiriyle
baglantth olup, burada sirasiyla iizerinde durulacaktir. Tiiketici hizmetleri sektoril,
yerellestirme hususunda imalattan daha kolay oldugundan baglamak igin en uygun yerdir.
Bunun nedeni sadece tiiketici hizmetlerinin daha fazla yerel yonelimli olmasindan dolay:
degildir. Ayrica, titketici hizmetlerinin yerel ekonomik politikaya sekil veren yerellesmis bir
aktivite olmasi gerektigi yoniinde bir fikirbirligi olmasindan dolayldlr.

5.6.1. Yerel Miilkiyeti Tegvik Etme

Thrag yénlii paradigmada, bir endiistriyi desteklemek igin yeterli olan tek nedenin digsal
gelir yaratmasi oldugu ve bunun yegane tegvik edici aktivite oldugu belirtilmektedir. Sonugta,
pekgok yerel ekonomi, digsal miilkiyetli girketleri, onlarin yerel ekonomi tizerindeki etkilerini
¢ok fazla dikkate almadan kendi alanlarinda kurulmalari igin tegvik etmeye ¢aligmaktadir. Sik
sik bolge disindan girdi saglayan bu sirketlerin bolgeye olan tek faydasi iicretler ve bunlarin
sonucunda isgilerin harcamalarindan elde edilen ¢arpan etkisi olabilir (FOLEY,
HUTCHINSON, HARBANE, TAIT, 1996, ss.19-31).

Sizint1 6nlemeye digsal gelir yaratimindan daha fazla 6nem veren bu holistik(tiimel)
yaklasimda ise, yerel miilkiyetli igler tegvik edilmektedir. Bunun nedeni ise, bu firmalarin
geliri, kérlart ve varliklan yerel olarak dagitarak, yerel ekonomi iginde tutmaya ve yerel
hizmet ve mallann satin almaya daha uygun olarak goriilmesidir. Ayrica bunlar, digsal
kontrollii firmalardan daha fazla oranda istihdamu arttirmaktadirlar. Bundan dolayi, yerel
yonelimli kiigiik perakendecilerin gelistirilmesinin, mallarim1 disanidan saglayan ana
perakendeci sirketlerin miilkiyetindeki yiyecek siiperstorlarina ve yerel miilkiyetli otel ve

misafirhanelerin de hotel zincirlerine tercih edilmesi daha uygun goériilmektedir.

5.6.2. ithal ikamesini Artirma

Yerel miilkiyeti tesvik eden bu prensip dogrultusunda gitmek, bolgenin ithalata olan
inancim azaltmak igin yerel mal ve hizmetlerin diretimini kolaylagtinr. Béyle bir durum, yerel
ekonomik garpan etkilerini artinr ve sizintilan azaltir. Bu digsal bakig yoneliminden igsel
bakig yonelimine gegis ekonomik gelisme stratejilerinde nasil gergeklestirilebilir? Yerel
ekonomik gelisme kurumlan i¢in ilk ve en agik yéntem; yerel iiretim tarafindan yerleri

alinabilecek ithal iiriin ve hizmetleri belirlemek, yerel firmalan bu firsatlar hakkinda
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bilgilendirmek ve onlar1 bu sektérde rekabet etmeye tesvik etmek ve gerekli teknik ve

pazarlamayla ilgili yardimlan saglamaktir.

Ikinci olarak,"kullan ya da kaybet" kampanyalar: tiiketicileri daha fazla yerel iriin
almaya tesvik eden bir diger yaklagimdir. Bu yontem, ¢ok fazla basarisiz bir yontem degildir;
fakat, insanlar yerel olarak satinalmada bulunsalar bile, satinalmada bulunduklan firma digsal
miilkiyetli olabileceg§i ve/veya mal ya da hizmetler digsal tedarikgilerden .saglamyor
olabilecegi, dolayisiyla gelirin ve karn bir boliiminin hizli bir gekilde boélge digina
sizabilecegi ihtimali gozoniinde bulundurulmalidir. Bu tiir sorunlarn iistesinden paranin yerel
ekonomi igerisinde tutulmasimi ve dolagimimi saglayan yenilikgi yerel nakit sistemleri
kullamilarak gelinebilir.

5.6.3. Paranimn Yerel Kontroliinii Tesvik Etme

Giiniimiiz yerel ekonomilerinin ana problemlerinden biri, gelirin yerel olarak kontrol
edilemediginden dolay1 bolge digina sizmasidir. Yerel satinalmayla ilgili geleneksel
yaklagimlarin carpan etkileri azdir. Ciinkii, kigi yerel olarak satinalmada bulunsa bile,
satinaldigi firma ya digsal miilkiyetli olacak, dolayisiyla paranin bir bolumi bolgeyi
terkedecek, ya da gelir, bolge diginda iiretimi yapilan bagka girdiler i¢in kullamlacaktir.
Bununla birlikte, bu durumun istesinden gelmek igin pekgok yol mevcuttur. Oncelikle,
sehirler aylik fonlarinin bir bolimuini yerel projelere yatirabilir., Aksi takdirde bolge
igerisinde kaybolabilecek mali kaynaklar bu sekilde tutulabilir (KEATING, 1991,
LEATHERWOOD, 1983). ikinci olarak, parayr yerel olarak tutmak igin kredi birlikleri
kullanilabilir LEYSHON, THRIFT, 1995, ss.312-341; MCKILLOP, FERGUSON, NESBITT, 1995,
s5.48-64). Uglincii bir durum olarak, bolgeler hem yerel ig imkam saglamak hem de yerel mal
yada hizmetleri satinalmak i¢in kendi yerel nakit sistemlerini yaratabilirler ve boylelikle para

bolge icerisinde tutulabilir.

5.6.4. Yerel Talebi Karsilamak i¢in Yerel is

Yerel yonelimli ekonomik geligme stratejisini geligtirmek i¢in dordiincii ve son prensip,
igi yerellestirmek ve boéylelikle yerel talebin kargilanmasidir. Bunu basarmak i¢in éncelikle,
AB sermayeli projeler ve rekabet sartnamesi gibi AB yasalanyla sorun tegkil etmesine
ragmen, yerel iglerde gorev alan insanlanin sayisin1 maksimize eden bir yerel politika
izlenebilir. Yerel ihtiyaglart karsilamak igin i imkam yaratmaya odaklanmig boyle bir
politika ilgili kesimlerce yapilacak sozlegmelerle sisteme genig olgiide entegre edilebilecek

yegane aractir. Ikinci ve daha genis olgiide kullamilabilecek bir yol da, resmi olmayan
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ekonomik aktiviteleri tegvik eden bir politikanin izlenmesidir. Her iki teklif de heniiz ciddi bir
sekilde aragtinlmamgtir. Yerel istihdami ve yerel ekonomik gelismeyi hazirlayacak bir yol

olarak resmi olmayan sektorii kullanma hakkinda agik bir gériige ihtiyag duyulmaktadir.

Yerel miilkiyet, ithal ikamesi, paranin yerel kontrolii ve yerel talebi kargilamak igin
yerel ig prensiplerini gelistirerek yerel canlanmay: artirmak uygulamada zorluklar
gostermektedir. Oniimiizdeki yillarda elde edilebilecek yeni bilgi kaynakianyla bu
holistik(tiimel) yaklagimin yerel ekonomik geligmeye katk: saglayacak sekilde gelistirilmesi
umulmaktadir.

Sonug olarak; 1980'lerden itibaren ¢ok sayida akademik yorumcu iiretici hizmetlerin
statiisiinii yiikseltmek igin ¢ok fazla ¢aba sarfetmisler ve boyle yaparak bunlarin yerel
ekonomik gelismedeki rolleriyle ilgilenen uygulamacilarin algilamalarini degisgtirmiglerdir. Su
anda pekgok akademisyen bireysel tiiketici hizmeti endiistrilerinde farkli sekillerde gorev
almaktadir, fakat gimdiye kadar bagimli bir sektér olarak gorillen tiiketici hizmetlerinin
seklini degistirmek igin higbir koordine olmus ¢aba gdsterilmemigtir. Bu g¢aligmadan, bu

siirece baglamak i¢in bir gii¢ saglamast umulmaktadir.

Burada, digsal gelir yaratan temel aktiviteler olarak tiiketici hizmetleri agiklanarak,
ekonomik talep teorisinin kalbinde yatan temel/bagimli sektor ikilemi ve yerel ekonomik
politikada yerel ekonomik gelismeyi sekillendirmek igin kullamlan geleneksel kavramlar
tizerine odaklamilmugtir. Ayrica, titketici hizmetlerinin yerel ekonomik gelismeye olan
katkilarinin analizi bireysel alt sektorler ve bolgelerdeki caligmalarla sektorlerin ihracat
yapmadaki yeteneklerine gore hiyerargik bir diizen i¢inde olduklann geklindeki kanmin
gergekdist oldugu savunulmaktadir. Sonugta, sadece digsal gelir yaratimmin yerel ekonomik
gelismeye sebebiyet vermedigi, ayrica sizint1 6nleme ve yerel ekonominin pekgok sektérleri
arasindaki baZlantilar oldugu seklindeki yerel ekonomik gelismeye yonelik daha
holistik(tiimel) yaklagim, ithal ikameci, yerel miilkiyet, paranin yerel kontrolii ve yerel talebi

kargilamak i¢in yerel i imkam stratejileri ile desteklenmigtir.

5.7. Glokallesme Siirecinde Biiyiimeyi Basarmak i¢in Bes Strateji

Globallesme ile birlikte giindeme gelen glokallesme siirecinde gelecegi belirlemede
"tiketici odakli" firmalarin 6nemi siirekli vurgulanmaktadir. Aslinda firmalann "tiiketici
odakli" olmalar yoniinde gizli bir regete yoktur. Tiiketici odakli olmak igin gerekli stratejiler
gozlenebilmekte ve transfer edilebilmektedir. Biiyiiyen tiiketici odakh firmalan genis bir
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endiistriyel yelpazede gormek mimkiindiir. Bu firmalanin istigal konular1 farkli olmasmna

ragmen, biiyiimek yoniinde kullandiklan stratejiler sagirtici derecede benzerdir. Gelecegin

firmalarina rehber olacak anahtar hareket noktalarini gosteren ve bu biiyiimeyi saglayan
bagarili stratejiler, bes baslik altinda Tablo 8'de 6zetlenmistir (WHITELEY, HESSAN, 1996,

ss.18-228).
Geleneksel Biiyiiyen Tiiketici Odakh
Miicadeleci Firmalar Firmalar

Tam hedef |Caresiz yonetici ve caligsanlar|Yoneticiler ve  ¢alisanlar, iyi
Odaklanma |her yerde iy  firsatlari |belirlenmis hedef tiiketicilere deger
aramaktadirlar. sunmada dinyada en iyi olmak

tizerinde odaklanmaktadirlar.
Tiiketicilerin | Sirketler zayif bir gekilde|Sirketler agtk ve mnet dinleme
Soylediklerini {koordine  edilmis tiiketici | stratejileri geligtirirler ve
Uygulama aragtirmalarina yatinm | 6grendiklerini firmada uygularlar,
yapmakta ve bilgiye ¢ok az|bdylece  caliganlar tiiketicilerin

onem vermektedirler. isteklerini gergeklestirebilirler.
Toplu Isbirligi |“Toplam Kalite” gibi popiiler |Paylagilan amaglar, egitime yapilan

trendler  islerin  geleneksel |akilli yatinmlar ve iyi tasarlanmig
yollarla  yapilmasina  engel | altyap: galigmalarin igbirliksel yoniini
olmaktadrr, bunun yaninda |ortaya ¢ikarir. ‘

islerin yuritiilmesiyle ilgili yeni
y6nelimler de ortaya
konulmamistir.

Uzun Omiirlii
Tiiketici
Baghhg:

Satig personeli, siparigleri en
g¢oklamaya zorlamrr, servis
zorunlu bir dert gibi goriilen bir
“destekleyici fonksiyon”dur.

Sirket, kendine ozel bir tiiketici
iligkileri stireci gelistirir.

Iliski Kuran
Liderlik

Yoneticiler sirketlerini  kendi
verdikleri kararlarin giiciiyle
yonetmeye ¢aligirlar .

lligki kuran liderlik, yoneticilerin
kulelerinden  ¢ikip, tiiketicilerin
bulundugu yerlere ve kurulugta igin
yapilmakta oldugu yerlere
gittiklerinde ortaya gikar.

Tablo 8: Glokallesme Siirecinde Tiiketici Merkezli Galipler ve Geleneksel Miicadeleci
Firmalani Ayiran Faaliyetler

Tablo 8'de geleneksel miicadeleci firmalar ile bagarili biiyiiyen firmalar arasindaki farki
da gormek mimkiindiir. Bagarili biiyiiyen firmalar, ilgili siitunda agiklanan davramsi
Aksi firmalara benzerler ve

strduriirlerse  bityiirler. halde geleneksel miicadeleci

blyiyemezler.
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5.7.1. Kimlik Krizinden Tam Hedef Odaklanmaya Dogru Degisim

Hemen hemen bitin basarih kuruluslar, tiketici merkezli rekabet avantajini nasil
yaratacaklar1 konusunda kesin bir goriige ulagmiglardir. Bu kuruluglar, biitiin potansiyel gelir
kaynaklarinin pesinden gitmek yerine tiketici i¢in deger arzetmeyen mallar1 ayiklamus,
burokratik kural ve prosediirleri anndirmig ve en iyi sekilde hizmet edebileceklerine
inandiklan tiiketici gruplarini belirlemislerdir. Bu tiiketicilerle ne gesit ig yapabileceklerini ya
da yapamayacaklarim belirlemisler ve hedef pazarlarindaki her bir tiiketicinin ihtiyaglarini

nasil karsilayacaklan konusunda kendilerini egitmiglerdir.

$.7.2. Tiiketiciyi Sadece Dinleme! Soylediklerini Uygula!

Baganili kuruluglar, tiiketicilerinin soylediklerini agik ve net bir sekilde duyduklarina
emindirler. Oysa pekgik sirket tiiketicilerden, en yeni teknolojileri kullanarak ¢ok fazla bilgi
toplar ve sonra da higbir sekilde bunlari kullanmaz. Tiiketici merkezli sirketler ise
tiketicilerden 6nemli bilgileri alir ve bu bilgiyi kendi yaklagimlarim sekillendirmek ve
onceliklerini belirlemek i¢in kullamirlar. Tiiketicilerin sdyledikleri sirket igerisinde uygulanir
ki bu sureklilik arzeden birseydir. Bu durum, saglikli bir finansal durum, 6deme giinleri,

¢alisanlarin davraniglan ve tiretim programlar igin énemlidir.

5.7.3. Isbirligi icerisinde Cahismak

Is dunyasi, arayigtan ileriyi gormeye, dikeylikten yatayhiga dogru bir degisim
gostermektedir. Gunimiiz i§ ¢evresinde, firmalar tiiketicilerine nasil uygun mal ve hizmet
saglayacaklan konusunda bir diinya standartlarinda olmay1 istemektedirler. Buna ulasmak da

i§ birimleri arasindaki ve igindeki igbirligi olmadan imkansiz olmaktadir.

5.7.4. Tiiketici Tatmininden Uzun Omiirlii Tiiketici Baghilizina Dénmek

Giinimizde pek¢ik kurulug, sadece triine dayali olarak saglam bir rekabet avantaj
yaratmanin imkansiz oldugunu kabul etmektedir. Rekabete dayanmanin sadece daha iyi iiriine
sahip olarak degil,bu iriiniin satigi, servisi ve pazarlamasinda da daha iyi olunarak
basarilabilecegi fikrindedirler. Sade bir tiiketici tatmini fikrinden, devamli bir tiketici
baghiligina yonelmede basarili olmak, sadece rakiplerin ne yaptigini bilmek ve onlardan daha
iyi olmaktan daha fazlasim gerektirir. Bu strateji, sirketlerin tiiketicileriyle iligkilerinin nasil
olacag:i yolunda hamleler yapmay: ve tiiketicilerin iizerinde unutulmaz bir etki yaratacak

iligkiler i¢in yollar aramaya ihtiyag¢ duyar.
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5.7.5. Yardim Eden Liderlikten iliski Kuran Liderlife Gecis

Tiiketici merkezli kuruluglanin liderleri, yonetici odasindan 6n saflara kadar kurulug
igerisinde her yerde bulunur. Nerede olduklart 6nemli degildir. Bu liderlerin, masasinda
oturup direktifler veren, sonra da iglerin yapilmasi i¢in difer herkese gérev devreden eski
model yardim eden liderlerden ¢ok daha degisik davramg tarzlan oldugu agiktir. Biyiik
sirketlerdeki liderler, tiiketiciyle disarida, ditkkan katlarinda goriigiir, ¢aliganlarla konugur,
sorular sorar ve ekstra bir yardimci ele ihtiyag duyduklarinda insanlara yardimer olurlar.
Liderlik tarzlan iliski kurmayla alakalidir: Calisanlarin gorevlerinin bilincinde olduklarindan
emin olmak ve tiiketiciler igin neyin onemli oldugunu bilmek igin hemen her giin digar

¢ikarlar ve gelecekte yapilabilecek isler igin heyecan duyarlar.

Giiniimiizde firmalarin dogru sorular1 sormalarin: saglamak igin gerekli adimlan
belirlemek onemlidir. Belirlenecek dogru sorular, firmalarin bagarili olacaklar alanlan ortaya

cikaracaktir. Bu sorular;

v" Firmanin esas uzmanlifi ve hedef tiketicilerin kritik degerleri arasindaki bir

eslemeden ortaya gikan tam hedef odaklanma saglamalidir.

v' Firmay:1 degigen tiiketici arzularina uyarlamayr mimkiin kilmali devamli hassas

ayar ile siirekli gelismeyi saglamalhidir.

v’ Stratejilerdeki agamalari igaret etmeli ve yol gosteren iyi hazirlanmig agik bir plan

saglamalidir.

Firmalarin dogrular1 belirlemeleri yoniinde esas olarak izleyecekleri adimlar ise

sunlardir:

Birinci Adim  : Tiketicilerin kim oldugunu,gergekten ne istediklerini ve en karh

olanlan1 sapta!

ikinci Adim : Firmanin hedef miisterilerinin en fazla neye deger verdiklerini

saptal
Ugiincii Adim  : Tam hedef odaklanmay sagla!

Dérdiincii Adim : Tam hedef odaklanma ile organizasyon kapsamli diigiinmeyi sagla!
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Sonug olarak; firmalarin kérli misterilerinin en fazla deger verdigi kritik konular ve
firmalarin en iyi yapabildikleri konular arasindaki yakinlagma glokallesme siirecinde
firmalara tam hedef odaklanmasim saglayacaktir. Tam hedef odaklanmast daha sonra deger
yonelimli stratejinin ortaya ¢ikmasim saglayacaktir. Tutarh ve basarili olmak agisindan yerel

organizasyon kapsaml diigiinmek garttir.



ALTINCI BOLUM

6. IMALAT VE TICARIFAALIYETI OLAN BiR FIRMADA
TUKETICi DEGERI VE TATMINI ANALIZINE YONELIK

ALAN ARASTIRMASI

Deger verme, ozellikle tiiketicilerce ne gesit degerin istenildigi konusunda agik
bir fikre ihtiyag duyar. Tiiketici degeri iiriinlerin ya da hizmetlerin biinyesinde degildir,
daha ziyade kendi amaglan igin tedarikgilerin uriinlerini kullanmalarinin bir sonucu

olarak tiiketicilerce belirlenir.
Bir firmanin arz ettikleri her yoéniiyle sunlan igerir:
1. Mal yada hizmetler tiiketici ihtiyaglarini kargilamak igin planlanmigtir.

2. Destek hizmetler (tamir, kullamm Onerileri, garantiler, tiiketici bilgi servis

hatlar1 vb.) iriinle birlikte tiiketici tatminini artirir.
3. Uriiniin rahatlikla alinmasina yardim edecek dagitim servisleri.
4. Deger artigmm fiyatlandirmak.

Firma arzi, tiiketicilere bekledikleri degeri iletmek zorundadir. Pek ¢ok tamitim
caligmasi, deger hakkinda titketicilerin bilgi edinmesine yardimct olmak i¢in caba sarf
eder (VAVRA, 1997, ss.110-117). Tiiketiciler sahip olduklari degerden tatmin olmuslar
midir? Bu defer rakiplerce verilen degere kiyasla daha yitksek olarak m
goriilmektedir? Deger verme ¢aligmasinin, satiglar, pazar pay1 ve karhlik gibi alt

simirlar1 bu sorulara bazi cevaplar verebilir. Bununla birlikte, tatmin arastirmalan



149

titketici gikayetleri ve segilmig tiiketicilerle yapilan goriismeler, karsilagtiklari sorunlarin
neler oldugu hakkinda daha yararh bilgiler verir. Bu bilgiler belirli bir deger verme
¢alismasinin giiglii ve sorunlu yanlarini, bunlarin sebepleri ile birlikte gozler 6niine

Serer.

Firmalarin, tiiketici degeri hakkinda rakiplerinden daha derin ve/veya da daha
¢abuk bilgi edindikleri zaman yiiksek bilgi giicii ortaya ¢ikar. Sonucta, deger 6lgiimii,
tiketici sorunlarma yiiksek oranda cevap vermeye imkan vererek , avantaj igin firsat
yaratir. Deger olgme ayrica firmanin arzettigi giigleri daha iyi anlamasina da yardimci
olur. Tabi ki, sorunlar1 ¢ozmeden once nerede ortaya g¢iktiklarim bilmek gerekir. Burada,
tiketicilerden zamaninda ve dogru almnan bilgi de 6nemli olmaktadir (WOODRUFF,
GARDIAL, 1996, ss.113-114).

6.1. Arastirma Metodolojisi

Bu ¢alismanin konusu imalat ve ticari faaliyeti olan bir firmada tiiketici degeri ve
tatminini olgimlemektir. Tuketici degeri ve tatmini olglimlemesi hem tiiketici gruplan
bazinda hem de tirtin gruplan bazinda yapilmistir. Tiiketici tatmin indeksi modeli olugturmaya
yonelik bir baslangig¢ ¢aligmasi olmasi oncelikli bir konudur. Tiiketici degeri belirleme
siirecinde temel hareket alanlan belirlenmigtir. Ayrica tiiketici tatmin indeksi modelimizde

gizli degiskenler saha galigmasi sonucunda saptanmistir.

6.1.1. Yiontem ve Araclar

Uygulamal: ¢alisma o6ncesinde ¢ok sayida anket formati incelenmigtir(Hayes, 1997,
ss.143-174). Tez caliymasinda kullamilan anket formati, firma ortaklann ve g¢alisanlart ile
yapilan ayn ayn ve ortak toplantilar sonucunda sekillendirilmistir. Sorulara iliskin geri
besleme, saha galigmas: sonucunda her tiiketici grubu igin elde edilmistir. Geri beslemeyi
takiben yapilan son diizenlemeler ile anket formu nihai geklini almigtir. Tiiketici gruplarina
yonelik olarak ayri ayn diizenlenen anket formlan titizlikle degerlendirilmigtir. Anket
formlan iki ayr1 bolimden olugmaktadir. Birinci béliimde tiiketici degerini 6lgmeye yonelik
hazirlanmig toplam 10 soru bulunmaktadir. Ikinci boliimde ise tiiketici tatmin indeksi modeli
olusturmaya yonelik 8 soru bulunmaktadir. Ayrica tiiketicilerin tamnmayan triinler igin bilgi
almak isteyip istemediklerine ve teshir alam agmay1 diigiiniip diigsiinmediklerine iligkin agik
uclu iki soru bulunmaktadir. Yalmz ikinci soru sadece toptan grubu tiiketicilerine

sorulmustur.
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Tiiketici degeri belirleme strecinde 10 temel hareket noktas: belirlenmistir. Bunlar
sirastyla;

1. Siparisi almada ve karsilamadaki yeterlilik,

2. Siparisi aldiktan sonra iiriini teslim stiresi,

3. Uriin teslim yontemi ve giivenilirligi,

4. Uriinlerin ambalaj yeterliligi ve uygunlugu,

5. Uriin kataloglan ve iiriin gesitliligine iligkin degerlendirme,

6. Satig elemanlarinin “satiggilik yeterliligine” iliskin degerlendirme,

7. Satig elemanlarinin “iriin bilgisine” iligkin degerlendirme,

8. Firmamn giivenilirligine iligkin degerlendirme,

9. Odeme sartlarina iliskin degerlendirme,

10. Firmamn ziyaret sikligina iligkin degerlendirmedir.

Tiiketici tatmin indeksi modelimizde gizli degiskenler tiiketici tatmini, algilanan deger,
tikketici bagimhlig: ve algilanan kalite olmustur. Olgme degiskenlerinin belirlenmesinde
hareket noktamiz, Amerikan tiiketici tatmin indeksi modelinde kullanilan 6lgme degiskenleri
olmugtur (ARBOR, 1995, ss.24-28). Bu indeksin dogrulugu, kesinligi, gegerliligi, giivenirliligi,
basitligi, karsilastirilabilir, izlenebilir ve teshis edilebilir olmast tercih nedeni olmustur.
Anket formatinda agagida verilen sekiz degerlendirme konusuna ait sekiz soru bulunmaktadir.

Bunlar;
1. Uriin bazinda, triinlerden tatmin diizeyi,
2. Uriinlerin beklentileri karsilama diizeyi,
3. Ideal olarak disiiniilen iiriinlerle firma triinlerinin kargilagtiriimasi,

4. Firma urinlerinin kalitesi belli; bu durumda firma (rinlerinin fiyatim

derecelendirme,

5. Firma iriinlerinin fiyat1 belli; bu durumda firma driinlerinin kalitesini

derecelendirme,

6. Firma iiriinleriyle tirin bazinda yeniden galigma olasilifin1 derecelendirme,
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7. Firma iiriinlerinin kullanim kolaylig1 ve uygunlugunu derecelendirme,
8. Firma iiriinlerindeki tasanmlann ve yeniliklerin derecelendirilmesi.

Tiiketici tatminine yonelik ortalama tiiketici tatmini, onaylamama beklentisi ve ideal
uriin olarak diigiiniilen triine goére basan diizeyi 6lgme degiskenleri olarak tamimlanmigtir.
ideal tiriin olarak diigiinilen Grtine gore bagan diizeyini olglimlemektedir. Algilanan degere
yonelik kaliteye goére fiyat derecelendirmesi ve fiyata gore kalite derecelendirmesi 6lgme
degiskenleri olarak tamimlanmigtir. Dordinct soru kaliteye gore fiyat derecelendirmesini,
besinci soru ise fiyata gore kalite derecelendirmesini 6lgtimlemektedir. Tiiketici bagimhiligina
yonelik yeniden satin alma olasilifi 6lgme degiskeni olarak tammlanmugtir. Altinci soru
yeniden satin alma olasilifimi Olgtimlemektedir. Algilanan kaliteye yonelik ise kullamim
kolaylig1 ve uygunlugu, trin tasanm ve kolaylig: 6l¢gme degiskenleri olarak tanimlanmigtir.
Yedinci soru kullanim kolayligi ve uygunlugunu; sekizinci soru ise iriin tasanm ve

kolayligin1 6lgimlemektedir.

Calismada 10'lu derecelendirme sistemi kullanilmigtir(VAVRA, 1997, 136-164). Deger
belirleme siirecinde tiiketicilerin konuya iliskin dusiincelerini ve bakig agilarin1 6grenmek bu
yontem ile daha kolay ve ag¢ik olmaktadrr. Tiim sorular i¢in kullamlan derecelendirme
asagidaki gibidir:

Yetersiz Miikemmel

® 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 ©

Tiiketici gikayetlerini hem konu olarak hem de sayisal olarak belirlemeyi saglayacak bir
soru hazirlanmigtir. Bu soru, firmanin tiiketici gikayetlerini titketici gruplari, tiriin gruplar1 ve
tiriinler bazinda gorebilmesini saglayacak sekilde tasannmlanmigtir. Ayrica tiiketici degerini ve
tatmini olumlu veya olumsuz etkileyen kuvvetli ve zayif yanlan saptamaya yonelik de bir
soru hazirlanmugtir. Soru, firmanin iiriin gruplan ve iirinleri bazinda kuvvetli ve zayif yanlan

gormesini saglayacak sekilde diizenlenmisgtir.

Calismaya firma ortaklann koordinatér olarak katilmistir. Uygulama asamasinda
firmamin 7 galigam goérevlendirilmigtir. Toptan tiiketici grubunda 2 kisgi; Perakende tiiketici
grubunda 2 kisi; Aliminyum Dograma ve Projeli Sistemler tiiketici grubunda 2 kisi; Jaluzi
tiikketici grubunda ise 1 kisi ¢aligmugtir. Tiim anketler bizzat firma ¢alisanlan tarafindan

C. YUKSEXOGRETIM KUBULY
Enoxﬁumm MEakxez
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yapilmugtir. Saha ¢aligmasi "yiiz yiize goriigme" yontemi ile yliritilmigtur. Goriigmelerde
aragtirma konusu ile ilgili gesitli sorular yoneltilerek tutumlar, diigiinceler, uygulamalar ve

bunlarin nedenleri belirlenmeye galisilmigtir.

6.1.2. Aragtirma Evreninin Tanitin
Calismada oncelikle tiiketiciler, firmamin degerlendirmelerine yonelik olarak dort alt
grupta aynmlanmigtir. Bunlar sirasiyla;

€ Toptan,

€ Perakende,

€ Aliminyum Dograma ve Projeli Sistemler;
€ Jaluzi tiiketicileri'dir.

Toptan tiketicilerinin 110°u, Perakende tiiketicilerinden 28’1, Aliminyum dograma ve
projeli sistemler tiiketicilerinden 31°i ve Jaluzi tiiketicilerinden ise 37°si degerlendirmeye

alinmistir. Toplam 206 tiiketici degerlendirilmisgtir.

Tiiketici tatmin indeksi modelini olusturma yoniinde urin gruplar; i¢ dekorasyon
riinleri, dekoratif camlar ve iglemler, giydirme cepheler ve diger mamuller ve diger ana triin
gruplan olarak aynmlanmistir. Uriinlerin satig alani tiim Tiirkiye ve Orta Asya iilkeleridir. Bu
cergevede yapilan aynmlama asagidaki verilmektedir.

% I¢ Dekorasyon Mamulleri

Akordion Kapilar

Cift Cam Demonte Sistemler
Dikey Perdeler

Dusakabinler

Jaluzi Perdeler

AU N N N

Sineklikler



% Dekoratif Camlar ve Islemler

v" Bizote ve Rodaj Islemler
¥v" Boyama ve Kursun Vitray Camlar
v Diger Cam Mamulleri

¥" Kumlama ve Koparma Camlar
¥ Giydirme Cepheler ve Diger Mamuller

Aliiminyum Dogramalar
Alucaband ve Diger Kaplamalar
Fotoselli ve Diger Kapilar
Giydirme Cepheler

Isikla Ortii Sistemler

D U N N AR N N

Merdiven Kiipesteler
#% Diger Ana Uriinler

v" Cam Mobilyalar
v" Isicamlar

v' Lavabo Aynalar

Calismada degerlendirmeye alinan 206 tiiketicinin tamamiyla yiiz yiize goriigme

yontemi uygulanmigtir.

6.1.3. Arastirma Smmirhhiklan
Bu c¢aliyma orta asya ilkeleri ve ulusal gapta satigy yapan bir imalatgi firmada
gergeklestirilmigtir. Firmamn ¢aligma merkezi Trabzon'dur. Calisma, 15 Mart - 15 Haziran

1999 tarihleri arasinda gegeklestirilmigtir.

Ticari performans gostergeleri analiz edilememigtir. Farkli piyasa karhlik analizleri
yaptlmamgtir. Tiiketici tatmin indeksinde zaman serisi analizleri yapmak mimkiin
olmamugtir. Eger ¢aligsma tiger aylik siireler ile tekrarlanirsa bu tiir analizler yapmak miimkiin
olacaktir. Dolayisiyla, hem sektérel hem de firma agisindan saghkhh yorumlamalar

yapilabilecektir.
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Firmanin uygulamal ilk ¢aligmas: olmasi nedeniyle tiiketici karar siireciyle ilgili dikkat
odaklarinin sinirlarimi belirlemede; zaman igerisindeki segim siireglerini arastirmada; tiketici
adaptasyonunu olgmede ve simrlarim aragtirmada ve fikirlerin olugmasinda kullamlan

yontemleri géstermede eksiklikler s6z konusudur.

6.2. Arastirma Sonuclarmin Degerlendirilmesi
Asagida ozet olarak verilen tiiketici degeri ve tatmini yorumlamalan tiiketici grubu ve
iriin grubu bazinda yapilmistir. Yalmz tiim yorumlamalarin anlamli olmast igin  bu

degerlendirmelerin siirekli goz 6niinde bulundurulmas: ve yinelenmesi gerekmektedir.

= Toptan grubu ortalama tiiketici degeri 84(COK IYI + ); Perakende grubu ortalama
tiketici degeri 78 (Cok Iyi -); Aliminyum Dograma ve Projeli Sistemler Grubu
ortalama titketici degeri 79(Cok lyi -); Jaluzi grubu ortalama titketici degeri ise
88(Cok Iyi +)’dir (Bkz. Tablo 9, 11,13 ve 15).. Anadolu Cam oncelikle tim
gruplarda (Cok Iyi +) konumuna ulagmali ve bunu saglamlagtirmalidir. Daha sonra
ise sorunlu alanlar {izerine egilerek ‘Milkkemmel’ konumuna ulagmayi
hedeflemelidir. Bu gergevede firma oncelikle tiiketici ziyaret sikligini artirmalidir.
Odeme sartlarin1 gozden gegirmeli, iiriin kataloglan hazirlamali ve iiriin gesitliligini

artirmalidir,

= Toplam 206 tiiketici ile yogunluk ‘Cok Iyi + civarindadir. Asil énemli olan
Perakende ve Aliiminyum dograma ve projeli sistemler grubundaki ‘Cok Iyi -
tikketicilerini ‘Cok Iyi + konuma gekebilmektir. Yukan gekilme potansiyelinde
oncelikle 59 adet tiiketicinin olmasi gergekten giizel bir durumdur. Hedef ise “Cok

Iyi +” konumunu koruyarak mitkemmelligi aramaktir.

= Sorular bazinda degerlendirmeleri ise soyle 6zetleyebiliriz(Bkz. Tablo 10, 12, 14 ve
16).

e Toptan grubunda yetersiz olarak degerlendirilen sorular sirasiyla 9. soru(%
27,3), 10. soru(% 10,9); Perakende grubunda yetersiz olarak degerlendirilen
sorular sirastyla 10. soru(% 14,3) ve 5. Soru(% 10,7); Aliiminyum Dograma ve
Projeli Sistemler grubunda yetersiz olarak degerlendirilen sorular sirasiyla
10.soru(% 37,9) ve 5. Soru(% 20,7); Jaluzi grubunda yetersiz olarak

degerlendirilen soru ise 10. soru(% 2,7)’dir.
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e Toptan grubunda orta olarak degerlendirilen soru 9. soru(% 26,4); Perakende
grubunda orta olarak degerlendirilen sorular sirasiyla 10. ve 2. soru(% 7,2) ve 5.
Soru(% 7,1); Aliminyum Dograma ve Projeli Sistemler grubunda orta olarak
degerlendirilen sorular sirasiyla 2. soru(% 13,8) ve 5. soru(% 10,3); Jaluzi
grubunda orta olarak degerlendirilen sorular ise sirasiyla 3. ve 9. soru(%
2,7y dir.

e Toptan grubunda iyi olarak degerlendirilen sorular sirasiyla 9. soru(% 23,6),
5.soru(®% 13,6) ve 10. soru(% 13,6); Perakende grubunda iyi olarak
degerlendirilen sorular sirasiyla 9. soru(% 28,6), 2., 4. ve 5. Soru (% 25,0);
Aliiminyum Dograma ve Projeli Sistemler grubunda iyi olarak degerlendirilen
sorular sirasiyla 5. soru(% 24,1), 7. Soru(% 13,8) ve 9. sorh(% 13,7); Jaluzi
grubunda iyi olarak degerlendirilen sorular ise sirasiyla 9. soru(% 29,7), 10.
Soru(% 13,5) ve 5. Soru(% 10,8)’dir.

e Toptan grubunda gok iyi olarak degerlendirilen sorular sirasiyla 2. soru(%
23,7), 7. soru(% 18,0) ve 1. soru(% 16,4); Perakende grubunda ¢ok iyi olarak
degerlendirilen sorular sirasiyla 1. soru(% 50,0), 4.soru(% 42,9) ve 6. ve. 7.
Soru (% 39,3); Aliminyum Dograma ve Projeli Sistemler grubunda ¢ok iyi
olarak degerlendirilen sorular sirasiyla 2. soru(% 48,3), 1. soru(% 24,1) ve 4.
soru(% 20,7); Jaluzi grubunda ¢ok iyi olarak degerlendirilen sorular ise sirastyla
10. soru(% 70,2), 9. ve 5. Soru(% 35,1)’dir.

e Toptan grubunda mikemmel olarak degerlendirilen sorular sirasiyla 8. soru(%
92,7), 3. soru(% 89,1) ve 7. soru(% 82,0); Perakende grubunda miikemmel
olarak degerlendirilen sorular sirasiyla 8. soru(% 82,1), 3. soru(% 60,7) ve 6. ve
7. soru(%50,0); Aliminyum Dograma ve Projeli Sistemler grubunda miikemmel
olarak degerlendirilen sorular sirasiyla 8. soru(% 100,0), 3. soru(% 79,3) ve 6.
soru(% 72,4); Jaluzi grubunda miikemmel olarak degerlendirilen sorular ise
sirastyla 8. soru(% 97,3), 6. Soru(% 94,6) ve 2. ve 7. soru(% 86,5)’dir.

= Tiketici tatmin indeksi modelimizde tiiketici gruplan ve iirin gruplan bazinda

6l¢iimleme galigmasi yapilmistir. Degerlendirmeleri goyle 6zetlemek miimkiindiir:

e Toptan tiiketicilerinin ortalama tiiketici tatmin diizeyi 9,48, algiladigi deger
7,53, tiketici bagimlihg1 8,40 ve algiladig: kalite ise 9,45; Perakende
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tiketicilerinin ortalama tiiketici tatmin diizeyi 8,80, algiladigt deger 8,14,
tiiketici bagimhilig: 8,15 ve algiladig: kalite ise 8,27, Aliiminyum dograma ve
projeli sistemler tiiketicilerinin ortalama tiiketici tatmin diizeyi 8,59, algiladig:
deger 7,03, tiiketici bagimlilify 8,72 ve algiladigx kalite ise 8,67; Jaluzi
tiiketicilerinin ise ortalama tiiketici memnuniyeti 9,22 , algiladig1 deger 7,72 ,
titketici bagimlilig: 9,41 ve algiladig: kalite ise 9,45°dir(Bkz. Tablo 17).

e Toptan ve Jaluzi tiiketicilerinin ortalama tiiketici tatmin diizeyi goreceli olarak
yuksektir. Algilanan deger sadece perakende tiiketicilerinde 8’in iizerindedir.
Digerleri ise 7 ve 8 degerleri arasindadir. Tiketici bagimhhg jaluzi
tiketicilerinde gok yiiksektir(9,41). Algilanan kalite ise yine toptan ve jaluzi
tiiketicilerinde gok yiiksektir(9,45).

e Tiketici tatmin indeksi modelini olusturma yoniinde yukarida belirtilen
degiskenler wriin gruplari bazinda da analiz edilmistir. Uriin gruplar; I¢
dekorasyon triinleri, Dekoratif camlar ve iglemler, Giydirme cepheler ve diger
mamuller ve Diger ana iiriin gruplan olarak aynmlanmistir. I¢ dekorasyon
mamullerinde alt1 triin; Dekoratif camlar ve islemlerde dort iiriin, Giydirme
cepheler ve diger mamullerde alt: tiriin; diger ana iriin gruplarinda ise ii¢ iriin
olmak tizere toplam on dokuz iiriin analiz edilmigtir(Bkz. Tablo 18, 19, 20 ve
21). Bu g¢ergevede bu urinlere iligkin aynntili degerlendirmeler ve

yorumlamalar yapmak miimkiindiir.

e Tuketiciler fiyata dolayisiyla maliyete ¢ok duyarlidirlar. Yiiksek kalitedeki
tirinii en uygun fiyata almak istiyorlar. Yani teknik deyimle tiiketiciler prim
stratejisi ile yiiksek deger stratejisini benimsiyorlar (ARTAR, 1999, s.27).

6.3. Aragtirma Calismasina iliskin Veri ve Bilgiler

Caliyma raporunda tiiketici degerlendirmeleri tablolar ve grafik olarak hazirlanmistir.
Bu baglamda oncelikle tiiketici degeri, her tiiketici ve tiiketici grubu i¢in verilmigtir. Toptan
grubunda 110, perakende grubunda 28, aliiminyum dograma ve projeli sistemler grubunda 29
ve jaluzi grubunda ise 37 tiiketicinin ayn1 ayn tiiketici degerlerini ve ortalama tiketici
degerlerini gormek miimkiindiir. Ayrica tiiketici degerlendirmeleri soru bazinda analiz etmek
iizere 4 ayn tablo hazirlanmugtir. Tiiketici degerlendirmelerini grafik olarak gorebilmek igin 4
ayn grafik hazirlanmgtir.
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Tiketici tatmin indeksi modelinde titketici gruplarina iligkin 6lgme degiskenleri ve
tanimlan ile birlikte 6lgme degerlerini verecek tablolar hazirlanmigtir. Dért iiriin grubundaki

tirlinlerin tiketici tatmin 6lgme degerleri dort ayn tablo da verilmistir.

Firmanin kuvvetli ve zayif yanlan iiriinler bazinda ayrimlanarak tiiketici sayis1 olarak
Tablo 22 - 37'de verilmektedir. Burada firmanin kuvvetli ve zayif yanlanim triinler bazinda
gormesi miimkiindiir. Asagidaki triinlerin kuvvetli ve zayif yanlanni gérmek miimkiindiir:
Isicam
Bizote - Rodaj
Jaluzi Perde
Boyama ve Kursunlu Vitray Camlar
Kumlama ve Koparma Camlar
Dekoratif Camlar ve Islemeler
Diger Cam Mamulleri
Cam Mobilya
Altiminyum Dograma
Fotoselli ve Diger Kapilar
Lavabo Aynalar
Giydirme Cepheler
Alucaband ve Diger Kaplamalar

Sineklikler

AN N N U N N D N N N N N N N

Dikey Perdeler

Tuketici gikayetleri ise ayrnimlanarak sayisal olarak verilmigtir. Firma tiiketici
sikayetlerini tiiketici gruplar, Griin gruplan ve tiriinler bazinda goérebilir. Sikayetler konulan
itibariyle sayisal olarak verilmistir(Bkz.Tablo 38-41).
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Tablo 15(a): Jaluzi Grubu Tiketici Degerleri
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Sima . Tiketici Tiketici
No KUVVETLI YANLARI Sayist ZAYIF YANLARI Saysst
Vadelerin kisa-kat1 olmast,
1 [ Kalite, giivenilirlik, duriistliik 44 |iskontonun az olmasi, 6demelerde 41
giighik
2 |lyi beseri iligkiler 18 | Sevkiyatin geg olmasi 5
. Ortaklardan birinin kati tavirlarinin
3 Gegrmsten gelen dostluk 10 yaratmus oldugu yilgmhk 3
4 }Malin zamaninda teslimi 10 | Yiksek fiyat 3
5 Hlistege cevap verme 3 Elgmanlar arast 1l.etlsm.1 eksikligi, 3
daginik ¢aligma sistemi
6 JUriin gesidinin ¢ok olusu Fmip uygulamasiyla ilgili sorunlar
7 | Bolgesel yakinlik Tahsilat disinda ziyarete gelinmemesi
3 Ortaklardan birisine duyulan 4 S6z verilmesine ragmen malin 2
sevgi zamaninda gelmemesi
e e . . c Bayilerin kiigiik esnafi korumasi
9 I disiplininin olmasi, iglerin istodi ve dod 1
abuk goriilmesi 2 |istegl ve dogramacilara cam 1
¢ taktinlmasi
10 ||Elemanlann iyi olmast 2 Cam eb.atlanmn istenilenin diginda 1
gelmesi
Iki tarafh anlasmaygllQ SReed Tiim tiriinlerin fiyat listelerinin
11 }dolay: ¢aligmaya baglanmus 1 . 1
gelmemesi
olmasi
12 Iliskinin Remzi Yavuz’dan dolayi 1 Ayni kaliteyi daha az opsiyonla 1
baglamis olmasi alabilmeleri
13 Tavsiye nedeniyle galisilmaya 1 Teshir amaciyla alinan malin ertesi 1
baglanmig olmasi giin tahsilatimin yapilmasi
14 |Firma saygniiz: 1 Toptan satig fiyatina yakin perakende 1
satig yapilmasi
Teslimat fislerine yekin bedelin
15 Y Bir satig elemanina duyulan sevgi 1 yazilip, cam iglemelere kesilmedigi 1
- | halde KDV &6denmesi
16 Uyumlu galigma ortamunin 1 |Daha profesyonelce yonetim istegi 1
olmasi
17 J|Her yonilyle mitkkemmel olmasi 1 Sevklya}tta 30 for harig 2 kisinin daha 1
olmast istegi
18 J|Olumlu diigiince 2 [Mah indirmede ¢ekilen sikint1 1
o Pazarlama ile miigterinin ¢ok karg:
19 JKalite, iyi igcilik, cabukluk 2 |karstya getirilmesi, kat1 prensiplerin 1
pazarlamacilara da uygulatilmasi
20 Girveniliclik 2 Hesap uyusmazlig1, muhasebede 1

problem ¢gikmasi
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fyi malzeme kullaniimas: 1 |Buzlu cam nakliyesinde kirtlma 1
olmasi
Kullamighlik, digerlerine gore e
tistiinliik 1 Son zamanlardaki ig disiplinsizligi 1
Yenilik¢i olmasi 1 |istenilen mamuliin gelmemesi 1
Dostlugun ticarette devam 1
ettirilememesi
Verilen sipariy dokiimaninin 1
kendilerine génderilmemesi
Piyasada daha uygun fiyata cam
bulunmasi, Mersin camimn yaglh, 1
disiik kaliteli ve riskinin fazla olmasi
Fazla evrak trafigi 1
Siirekli hesap kontrolii yapilmasi 1
Tablo 22: Isicam'in Kuvvetli ve Zayif Yanlan
Sira Q Tiketici Titketici
No KUVVETLI YANLARI Saysst ZAYIF YANLARI Sayist
1 | Uriin gesidinin gok olmast 1 Odemelerdeki kat1 tutum 1
Disiplin, islerin ¢abuk goriilmesi 1 | Verilen sozlerin yerine getirilmemesi 1
3 [KKalite 8 Son zamanlardaki i disiplinsizligi 1
1 GﬁYemllrllk, kisa siireli-sorunsuz 12 | Odemelerdeki kat tutum "
teslimat
2 HDiizenli ¢aligma sistemi Ziyaretlerin uzun arahiklarla yapilmasi 1
3 QY Yakn ilgi 5 |[Katalog bazinda numunenin az olmasi 1
4 |Otumu goriis 4 Tesllmath kar'g'oyla degil, arabayla 1
yapilmas: istegi
5 {|Yenilik¢i olmalan 3 | Tanitim eksikligi 1
6 Ust diizeyde miisteri 5
memnuniyeti
7 YBilgi akisinin iyi olmasi
8 J'Yakin olmasi 2

Yeterli diizeyde

Tablo 23: Jaluzi Perde'nin Kuvvetli ve Zayif Yanlan
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hazirlanabilmesi

Sira : Tuketici Tuketici
No KUVVETLI YANLARI Sayrst ZAYIF YANLARI Sayis:
1 Qﬁﬂstlﬁk, givenilirlik, iyi 21 | Odemelerdeki kati tutum 24
hizmet
2 WKalite 12 I!etlsufl eksikligi, daginik galigma 3
sistemi
3 Jlyi beseri iligkiler 10 | Cam fiyatlarimn uygunluk derecesi 1
Uriin gesidinin gok olmasi Son zamanlardaki is disiplinsizligi 1
Malin zamaninda teslim edilmesi Buzlu cam nakliyesinde kirilma 1
6 |Bolgesel yakimnlik 4 Hesap uyusmazli1, muhasebede 1
problem olmasi
Pazarlama ile migterinin karg1 karsiya
7 | Disiplin, islerin ¢abuk gorilmesi 3 |getirilmesi, kat1 prensiplerin 1
pazarlamacilara da uygulatilmas:
8 llislemlerin temiz yapilmas: 2 | Ulagim aksakliklan 1
9 JlElemanlarin devamli ugramasi Fmip uygulamasinda sorunlar 1
Firma sayginlig1 1 Yiiksek fiyat 1
11 J|Eskiye dayanan dostluk 1 Ayn_l kallteyl 2z gpssopila 1
alabilmeleri
Verilen hizmetten duyulan Sevkiyatin daha erken yapilmasi
12 ; 1 |istesi 2
memnuniyet 15tegl
13 Kenc_iilerinde mevcut olmayan 1 Ziyaret eksikligi 1
makinalarin bulunmasi
14 JiHer yoniiyle mitkemmel olmasi 1 Ambalajlamada sorunlar olmas: 1
15 JOlumlu goriis 1 Bombeli cam {iretiminin olmamasi 1
16 Jliyi iscilik, gabukluk 1 Hava gartlar nedeniyle arabalarin 1
uygun olmamast
17 || Zamaninda teslim, merkez firma 1 |Disandan gelen malzemelerin ;
olmasi gecikmesi
Uretim asamasinda ¢ok iyi .. o
18 olmalart 1 |Dahaiyi isleme istegi 1
19 Her sekilde ve istenilen diizeyde 1

Tablo 24: Bizote-Rodaj'in Kuvvetli ve Zayif Yanlan
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Sia . Tiketici Tiketici
No KUVVETLI YANLARI Sayist ZAYIF YANLARI Sayis:
1 JiGuvenilirlik, prensipli ¢aligma 3 Odemelerdeki kat1 tutum 2

2 QKalite, iyi ig¢ilik, cabukluk 3 | Verilen sézlerin yerine getirilmemesi 1
3 |{Uriin gesidinin gok olmas: 1 | Ulagim aksakliklan 1

Verilen l31zmetten duyulan 1 | Yiksek fiyat 1
memnuniyet
Kendilerinde mevcut olmayan o . .
makinalarm bulunmast 1 Aymn kaliteyi az opsiyonla alabilme 1
6 [lyi misteri iliskileri 1 Cesit ve yaraticin dizayn eksikligi 2
7 |[Her yoniiyle mikemmel olmasi 1
Tablo 25: Boyama ve Kursunlu Vitray Camlar'in Kuvvetli ve Zayif Yanlan
Sira . Tiketici Titketici
No KUVVETLI YANLARI Savist ZAYIF YANLARI Sayst
1 [ Giivenilirlik, iyi hizmet 20 | Odemelerdeki kati tutum 16
Kalite, kullamighlik, iyi is¢ilik, . .
cabukluk 15 |Fmip uygulamasindaki sorunlar 1
3 ) lyi beseri iliskiler Yiiksek fiyat 1
4 ] Uriin gesidinin gok olmast Ulasim aksakliklari 1
5 Y Disiplin, islerin ¢abuk gérnilmesi 2 Il.etlsnfl eksikligi, dagmik galisma 1
sistemi
Pazarlama ile miisterinin sik sik karg
6 [/Bolgeye yakinlik 1  |karstya getirilmesi, kat: prensiplerin 1
pazarlamacilara da uygulatilmasi
7 ||Eskiye dayanan dostluk 1 Aynt lfahter.nn az opsiyonla
alinabilmesi
8 }Malin zamaninda teslimi 1 Son zamanlardaki ig disiplinsizligi
9 J[Her yoniiyle miikemmel olmasi 1 Ambalajlamada sorunlar olmast
Kendilerinde mevcut olmayan 1 Fiyat listelerinin tiriinle birlikte 1

makinalarin bulunmas:

gonderilmemesi

11

Tablo 26: Kumlama ve Koparma Camlar'in Kuvvetli ve Zayif Yanlar
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olmasi

Sira . Tketici Toketici
No KUVVETLI YANLARI Sayist ZAYIF YANLARI Sayist
1 [ Givenilirlik, diiriistliik 32 | Odemelerdeki kati tutum 36
'2 Kalite, kullamglilik, iyi ig¢ilik, 19 Elemanlarin yetersiz olmasi 3
¢abukluk miigteriyle dialogun kotii olmasi
3 Jllyi begeri iligkiler 13 | Sipariglerin zamaninda gelmemesi 1
Uriin gesidinin gok olmasi 7 | Buzlu cam nakliyesinde kinlma 1
5 JMalin zamaninda teslimi Son zamanlardaki ig disiplinsizligi 1
6 Verilen hizmetten duyulan 5 Cam kesiminde istenen 6l¢iiniin 1
memnuniyet gelmemesi
7 |Eskiye dayanan dostluk 3 Sevkiyatta sgfor harig 2 kiginin daha 1
olmasi geregi
Her konuda kendilerinin hakls,
8 ||Bolgesel yakinlik 3 miisterinin haksiz ¢ikarilmasi 1
Hesap uyusmazligi, muhasebede
9 | Firma sayginhig: 2 o | 1
Pazarlama ile miisterinin sik sik karst
10 JlElemanlarin siirekli ugramasi 1 karsiya getirilmesi, kat1 prensiplerin 1
pazarlamacilara da uygulatilmasi
Kesilen camlarin pargalarinin da
11 JiStok yoniinden iyi olmas: 1 gonderilmesi, faturalarda bazen 1
yanlighk olmasi
12 I Disiplin, islerin ¢abuk gorilmesi 1 Ulagim aksakliklar 1
13 Kent.illennde mevcut olmayan 1 Yiiksek fiyat 1
makinalarin bulunmasi
14 fiHer yoniiyle miikkemmel olmasi 1 Avyni kaliteyi az opsiyonla alabilme 1
15 }Olumlu diigiince 2 Cam. kap1 st ve yan taraflarm 1
rodajsiz olmast
16 Digerlerine nazaran ¢ok iyi 1 Uriin ¢esidinin az olmas, alternatif 1
olmasi olmamasi
17 J|Su ana kadar sikayet yok 1 Ambalajlamada sorunlar olmasi 1
18 | Yenilik¢i olma 1 Tanitim eksikligi 1
19 Ayni bolgede farkh fiyat uygulamasi 1

Tablo 27: Diger Cam Mamiiller'in Kuvvetli ve Zayif Yanlar




184

Sira - Tuketici Tiketici
No KUVVETLI YANLARI Sayst ZAYIF YANLARI Saysst
1 Jyi hizmet 3
2 jKalite 2 " )
. . Odemelerdeki kat1 tutum
3 J{Uriin gesidinin ¢ok olmasi 2 3
4 |llyi beseri iliskiler 1
Tablo 28: Dekoratif Camlar ve Islemeler'in Kuvvetli ve Zayif Yanlan
Sira . Titketici Tiketici
No KUVVETLI YANLARI Saysst ZAYIF YANLARI Saysst
1 JKuvvetli dizayn 1
2 [Kalite, iyi iscilik, cabukluk 2
3 {Givenitirik 1 Ortaklardan birinin 6demelerdeki ve 1
pazarliktaki kat1 tutumu
4 Rl Yenilik¢i olmasi 1
5 |Sozlerini tutma, bilgi ver 1
Tablo 29: Cam Mobilya'nin Kuvvetli ve Zayif Yanlan
: Tiuketici Tiketici
KUVVETLI YANLARI Sayst ZAYIF YANLARI Savist
Giivenilirlik 3 |Odemelerdeki kat1 tutum 1
Kalite, iyi ig¢ilik, ¢cabukluk 2 |Ziyaret eksikligi 1
3 Tavsiye lizerine galisilmaya 1 Kapi-kilit sorunlan, isin uzun zaman 1
baglama almasi, usta hatalan
4 JHer geyin mitkemmel olmasi 1
Tablo 30: Aliiminyum Dograma'min Kuvvetli ve Zayif Yanlar
Sira . Tiketici Tiketici
No KUVVETLI YANLARI Sayist ZAYIF YANLARI Savist
1 [Kalite, iyi ig¢ilik, cabukluk 2
2 JKisa siireli, hatasiz montaj 2 [Pahali firma imaj: 1

3 N Giivenilirlik

2

Tablo 31: Foteselli ve Diger Kapilar'in Kuvvetli ve Zayif Yanlar
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%l XUVVETLI YANLART |7k ZAYIF YANLARI P

1 [pKalite, iyi is¢ilik, ¢abukluk 1

2 [ Givenilirlik 1

3 [ Yenilik¢i olunmasi 1

4 [l|Olumlu goriig 1

Tablo 32: Lavabo Aynalari'nin Kuvvetli ve Zayif Yanlari
el KUVVETLI YANLARD | "okt ZAYIF YANLARI Py
1 NGivenitidik 4 Mus'ierl iligkilerinin daimi olmasi 1
geregi
Tavsiye lizerine galigilmaya . . . -
2 baslanmis olmas: 4 |Tatbikatin geligtirilmesi geregi 1
Alternatif olmamasi 2 Caplan kenaundaki cat'nlarm 1
zimparalanmadan gelmesi
Kontrolor olmamasi, teslim siiresinin
4 Samimi davraniglar, esnaflik 2 uzunlugu, sirketin yapabilecegi kadar 1
yetenegi is almamas, ¢aliganlar yalana tegvik
etine
Kalite, iyi igcilik, ¢abukluk 2 | Kirik camlarnn tekrar takilmamast 1
Diyalog eksikligi, ¢aligan-patron
arasindaki iligkilerin kopuklugu,

6 JEskiye dayanan tamigiklik 1 istenmeyen camlarin faturaya 1
eklenmesi ve ticretinin sik sik talep
edilmesi
Tahsilata ¢ok sik gelinmesi, gelen
kisilerin teknik bilgi vermedeki

7 |[Firma elemanina duyulan giiven 1  |eksiklikleri, tanitimin az, fiyatin 1
yuksek olmasi, yetersiz mal gelmesi
ve faturanin gelmemesi
Miisterilere daha fazla zaman

3 aynilmas: istegi, kap: kilitlerinin her 1

tiirlii anahtarla agtlabilmesi, ustalarin
daha erken saatte gelmesi istegi

Tablo 33: Giydirme Cepheler'in Kuvvetli ve Zayif Yanlari
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Sira . Tuketici Tiketici
No KUVVETLI YANLARI Saysy_| _ ZAYIF YANLARI Sayis:
1 [ Giivenilirlik 2 | Urin gesidinin olmamasi 1
Goz zevkine hitap etmeme 1
Verilen s6ziin yerine getirilmemesi,
ilk anlagilan fiyata sadik kalinmamas,
OsmanYavuz’un fiyat konusundaki
3 yanlig tavry, Sibel Hamm’a 1
ulagilamamasi, faturamin miigteriye
gonderilmemesi, profilin iginin
boyanmamasi ve yagmur yagdiginda
pas akmasi
Tablo 34: Alucaband ve Diger Kaplamalar'in Kuvvetli ve Zayif Yanlar
Sira . Tiketici Tiketici
No KUVVETLI YANLARI Sayrst ZAYIF YANLARI Sayist
1 [Kalite, givenilirlik 2 | Odemelerde vadenin kisa olmas: 3
2 JModern tarzda hizmet 1 Yiksek fiyat 1
3 Jlgi ve yaklasimn iyi olmasi 1 Ziyaretlerin uzun araliklarla yapilmasi 1
4 }Bilgi akisinin iyi olmast 1 Biraz daha 6zenli yapilmasi istegi 1
5 Tanitim eksikligi 1
Tablo 35: Sineklikler'in Kuvvetli ve Zayif Yanlan
: Tiketici Tiketici
KUVVETLI YANLARI Sayn_| _ ZAYIF YANLARI Savist
Kalite 1 Odemelerde vadenin kisa tutulmasi 1
Ilgi ve yaklagimn iyi olmasi 1 Ziyaretlerin uzun araliklarla yapilmasi 1
Yeniliklere a¢ik olma 1 Tanitim eksikligi 1
Bilgi akigimin iyi olmasi 1
Zamaninda teslimat, elemanlarin
stk gelmesi ve tel. trafiginin iyi 1
olmasi
6 J|Olumlu goriig 1

Tablo 36: Dikey Perdeler'in Kuvvetli ve Zayif Yanlan
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" KUVVETLI

Taketici |

Taketici

. Uriin Gquplarl YANLARI | Says ZAYIF YANLARI Sayist
Merdiven kupesteleri Giivenilirlik 2
Dusakabinler Yenilik¢i olma 1 Tamtim eksikligi 1
Ie Dekora§yon Zamaninda teslim 2 Tanitim eksikligi 1
Mamulleri , _ .
Tanmitim eksikligi 1
Akordion Kapilar Ambalajlamaya dikkat .
edilmemesi
(ift Cam Demonte Tanitim eksikligi 1
Sistemler

Tablo 37: Diger Uriin Gruplarmin Kuvvetli ve Zayif Yanlan
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o . Sikayet | Sira . Tuketici
Uriin Grublan Saysi No Sikayet Konusu Sayist
Vadelerin kisa-kat1 olmasi, iskontonun az olmasz,
L, o 41
O0demelerde giiglitk.
2. |Sevkiyatin geg olmasi. 5
3 Firma ortaklardan birinin kat1 tavirlaninin yaratmsg 3
" Joldugu yilgmhk.
4. |Yiiksek fiyat. 3
5 Elemanlararasi iletigim eksikligi, dagimk ¢aliyma 3
" |sistemi.
6. |Fmip uygulamasiyla ilgili sorunlar. 3
7. |Tahsilat diginda ziyarete gelinmemesi. 2
8. |Soz verilmesine ragmen mahn zamamnda gelmemesi. 2
9 Bayilerin kiigiik esnafi korumasi ve dogramacilara cam 1
" |taktinlmamasi yoniinde istek.
10. |Cam ebatlarinin istenilenin diginda gelmesi. 1
11. | Tim Griinlerin fiyat listelerinin gelmemesi. 1
12. |Aym kaliteyi daha az opsiyonla alabilmeleri. 1
13 Teghir amaciyla alinan mahin ertesi giin tahsilatinin 1
" |yapilmas:.
Isicamlar Toplam : 82 | /4. |Toptan sati§ fiyatina yakin perakende sati§ yapilmasi. 1
I5 Teslimat figlerine yekiin bedelin yazilip, cam islemelere 1
"~ |kesilmedigi halde KDV 6denmesi.
16. |Daha profesyonelce yonetim istegi. 1
17. |Sevkiyatta sofor harig iki kiginin daha olmasi istegdi. 1
18. |[Mal indirmede sikinti ¢ekilmesi. 1
19 Pazarlama ile miisterinin ¢ok karg kargiya getiﬁlmesi, 1
" |kat1 prensiplerin pazarlamacilara da uygulatiimasi.
20. |{Hesap uyusmazhigi, muhasebede problem ¢ikmast. 1
21. |Buzlu cam nakliyesinde kirilma olmasi. 1
22. {Son zamanlardaki i§ disiplinsizligi. 1
23. |Istenilen mamiiliin gelmemesi. 1
24. |Dostlugun ticarette devam ettirilememesi. 1
Verilen siparig dokiimammn kendilerine
25| ) 1
gonderilmemesi.
26 Piyasada daha uygun fiyata cam bulunmasi, Mersin 1
" |caminin yagh, diigiik kaliteli ve riskinin fazla olmas:.
27. |Fazla evrak trafigi. 1
28. |Surekli hesap kontrolii yapilmasi. 1

Tablo 38(a): Toptan Tiiketici Grubu Sikayet Degerlendirmeleri
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Uriin Grublan Ssll:; z;elt i}r: Sikayet Konusu T::;:lm
I¢ Dekorasyon
Mamolleri | 1°PET 3
1. |Odemelerdeki kat1 tutum. 1
Jaluzi Perdeler  |Sikayet :3 | 2. |Verilen s6zlerin yerine getirilmemesi. 1
3. |Son zamanlardaki is disiplinsizligi. 1
Dekoratif Toplam :119
Camlar Sikayet :3 Odemelerdeki kat: tutum. 3
ve islemeler
1. |Odemelerdeki kati tutum. 2
Boyama ve 2. |Verilen sozlerin yerine getiriimemesi. 1
Kursunlu Sikayet :6 3. [Ulasim aksakliklan. 1
Vitray Camlar 4. |Yiiksek fiyat. 1
5. |Aym kaliteyi az opsiyonla alabilmeleri. 1
1. |Odemelerdeki kat1 tutum. 16
2. |Fmip uygulamasindaki sorunlar. 1
3. |Yiksek fiyat. 1
4. |Ulagim aksakliklar:. 1
Ilzzgﬂa;nm: ZZ: mlar Sikayet :23 | 5. |lletisim eksikligi, dagimk galigma sistemi. 1
Pazarlama ile miisterinin sik sik karg1 kargiya
6. |getirilmesi, kat1 prensiplerin pazarlamacilara da 1
uygulatiimasi.
7. |Aym kalitenin az opsiyonla alinabilmesi. 1
8. |Son zamanlardaki ig disiplinsizligi. 1
1. |Odemelerdeki kat1 tutum. 24
2. |lletisim eksikligi, dagmnik galigma sistemi. 3
3. |Cam fiyatlannin uygunluk derecesi. 1
4. |Son zamanlardaki is disiplinsizlig;. 1
5. |Buzlu cam nakliyesinde kirilma olmas:. 1
?sllzzlee:e Rodgj Sikayet :36 | 6. |Hesap uyusmazligi, muhasebede problem olmasi. 1
Pazarlama ile miigterinin karg: kargiya getirilmesi, kat1
7. . 1
prensiplerin pazarlamacilara da uygulatiimasi.
8. |Ulagim aksakliklan. 1
9. |Fmip uygulamasinda sorunlar olmasi. 1
10. | Yiksek fiyat. 1
11. |Aym kaliteyi az opsiyonla alabilmeleri. 1

Tablo 38(b): Toptan Tiiketici Grubu Sikayet Degerlendirmeleri
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Uriin Grublan

Sikayet
Sayisi

Sira

Z
o

Sikayet Konusu

Tiiketici
Say1s1

Diger Cam
Mamiiller

Sikayet :51

Odemelerdeki kat1 tutum.

W
)}

Elemanlann yetersiz olmasi, miigteriyle dialogun kéti

olmasi.

Sipariglerin zamaninda gelmemesi.

Buzlu cam nakliyesinde kirilma olmas:.

Son zamanlardaki i disiplinsizligi.

Cam kesiminde istenen 6lgiiniin gelmemesi.

Sevkiyatta gofor hari¢ 2 kisinin daha olmas: istegi.

Her konuda kendilerinin hakli, miigterinin haksiz
cikariimast.

O S0 INISVURiWE NN

Hesap uyusmazhg1, muhasebede problem ¢ikmasi.

L i L L L L N N 7]

~
S

Pazarlama ile miigterinin sik sik karg1 karstya
getirilmesi, kat1 prensiplerin pazarlamacilara da
uygulatiimasi.

11.

Kesilen camlann pargalaninin da génderilmesi,
faturalarda bazen yanhslik olmasi.

12.

Ulagim aksakliklan.

13.

Yiiksek fiyat.

14.

Aym kaliteyi az opsiyonla alabilmeleri.

ok [k |k b ek

Tablo 38(c): Toptan Tiiketici Grubu Sikayet Degerlendirmeleri
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P ikayet | s . Tiiketici
Uriin Grublan SSayfsn I:Ir: Sikayet Konusu Sa;sfl
Ic Dekorasyon ot 1ens
: . 1
Mamulleri Toplam :7 Tamtim eksikligi
Jaluzi Perdeler Sikayet :1
Sineklikler Sikayet :1
Dusakabinler Sikayet :1
Cift Cam Demonte |gavet :1 Tamtim eksikligi. 6
Sistemler
Akordion Kapilar  |Sikayet :1
Dikey Perdeler Sikayet :1
Dekoratif
Camlar Toplam :13
ve Islemeler
Kumlama ve Sikayet :2 | /- |Ambalajlamada sorunlar olmas:. 1
Koparma Camlar
2. |Fiyat listelerinin tiriinle birlikte génderilmemesi. 1
1. |Sevkiyatin daha erken yapilmasi istegi. 2
2. |Ziyaret eksikligi. 1
3. |Ambalajlamada sorunlar olmas. 1
Bizote ve Rodaj Sikayet :8 | 4 |Bombeli cam iiretiminin olmamas. 1
Islemler 5 |Hava sartlan nedeniyle arabalarin uygun ;
" {olmamast.
6. |Disandan gelen malzemenin gecikmesi. 1
7. |Daha iyi isleme istegi. 1
1. |Uriin gesidinin az olusu. 1
Diger Cam Sikayet :3 | 2- |Ambalajlamada sorunlar olmas. 1
Mamuller
3. |Cam kapu iistii ve yan taraflarin rodajsiz olmasi. 1

Tablo 39: Perakende Tiiketici Grubu Sikayet Degerlendirmeleri
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Ea- Sikayet |swa . Taketici
Uriin Grublar: Sayist | Mo Sikayet Konusu Sayrst
Cam Mobilyalar |Toplam :1 Firma ortaklarindan birinin 6demelerdeki ve pazarliktaki
kat1 tutumu
1. {Miisteri iligkilerinin daimi olmas: istegi. 1
2. |Tatbikatin geligtirilmesi geregi. 1
3 Cam kap1 kenarindaki camlarin zimparalanmadan 1
" lgelmesi.
4. |Kontroloér olmamas. 1
5. |Uriin teslim siiresinin uzun olmas. 1
6. |Sirketin yapabileceginden ¢ok i almasi. 1
7. |Cahisanlan yalana tegvik etme. 1
8. |Kurik camlarin tekrar takilmamasi. 1
Giydirme Cepheler |Toplam :24 9 Diyalog eksikligi, ¢alisan-patron arasindaki iligkilerin 1
ve Diger Mamuller |Sikayet:12 |~ |kopuklugu,
10 Istenmeyen camlann faturaya eklenmesi ve iicretinin sik 1
" |sik talep edilmesi.
Tahsilata ¢ok sik gelinmesi, gelen kisilerin teknik bilgi
11. |vermedeki eksiklikleri, tanitimun az fiyatin yiitksek olmasi,| 1
yetersiz mal gelmesi ve faturamn gelmemesi.
Miisterilere daha fazla zaman ayrniimas: istegi, kapt
12. |kilitlerinin her tiirlii anahtarla agilabilmesi, ustalarin daha 1
erken saatte gelmesi istegi.
Aliiminyum 1. |Odemelerdeki kat: tutum. 1
Dogramalar Sikayet :3 | 2 |Ziyaret eksikligi. 1
3. |Kapi-kilit sorunlan, igin uzun zaman almas, usta hatalar..| 1
Foteselli ve Diger |Sikayet :1 Pahali firma imajt.
Kapilar

Tablo 40(a): Aliiminyum Dograma ve Projeli Sistemler Tiiketici Grubu Sikayet Degerlendirmeleri
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- ., Sikayet |Sira . Toketici
Uriin Grublan Sayist | No Sikayet Konusu Sayrst

1. |Uriin gesidinin olmamas:. 1
2. |Godz zevkine hitap etmeme. 1
3. |Verilen soziin yerine getirilmemesi. 1
4. |k anlagilan fiyata sadik kalinmamas:. 1

Alucaband ve . . L .

Diger Kaplamalar Sikayet :8 | 5. |Firma ortaklanindan birinin fiyat konusundaki yanhs tavri.] 1
6. |Firmamn mimarina ulagilamamasi. 1
7. |Faturanin miigteriye gonderilmemesi. 1

Profilin iginin boyanmamasi ve yagmur yagdiginda pas
8. 1
akmasi.

Dekoratif

Camlar Toplam :3

ve islemeler

Boyama ve

Kursunlu Vitray  |Sikayet :2 Cesit ve yaratic: dizayn eksikligi. 2

Camlar

Diger Cam . _ A

Mamuller Sikayet :1 Tamtim eksikligi. 1

Alimunyum Sikayet :3 | /- |Odemelerdeki kat: tutum. 1

Dogramalar Toplam -3 2. Ziyaret ekSikligi. 1
3. |Kapi-kilit sorunlan, igin uzun zaman almasi, usta hatalar.| 1

Tablo 40(b): Aliiminyum Dograma ve Projeli Sistemler Tiiketici Grubu Sikayet Degerlendirmeleri
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C Sikayet . Tiketici
Uriin Grublan Saysi Sma No Sikayet Konusu Sayist
I¢ Dekorasyon Toplam :19
Mamulleri
1. |Odemelerdeki kat1 tutum. 7
2. |Ziyaretlerin uzun araliklarla yapilmas. 1
3. |Katalog bazinda numunenin az olmast. 1
Jaluzi Perdeler Sikayet :10
4 Teslimatin kargoyla degil, arabayla yapilmasi 1
© listegi.
1. }Odemelerde vadenin kisa olmas:. 3
Sineklikler Sikayet :6 2. |Yuksek fiyat. 1
3. |Ziyaretlerin uzun araliklarla yapilmas. 1
4. |Biraz daha 6zenli yapilmas istegi. 1
Akordion Kapilar Sikayet :1 Ambalajlamaya dikkat edilmemesi. 1
. ) 1. |Odemelerde vadenin kisa tutulmast. 1
Dikey Perdeler Sikayet :2
2. |Ziyaretlerin uzun arahklarla yapilmasi. 1
Dekoratif Camlar Toolam :1
ve islemeler pram -
Diger Cam Mamuller |Sikayet :1 Aym bolgede farkli fiyat uygulamasi olmasi. 1

Tablo 41: Jaluzi Tiiketici Grubu Sikayet Degerlendirmeleri




7. GENEL DEGERLENDIRME, SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde artik 6nemli olan deneysel analizin temelini olusturabilen tiiketici teorisinin
gergekei bir modelini kurmak igin gerekli mikro ekonomik esaslar1 saglamaktir. Mallarin
bireysel hetorojenligini ve ikame edilebilirligini agiklayabilecek faktérlere ozellikle egilmek
gerekmektedir. Tiiketici talebinin standart neoklasik modelinin en zorlu varsaymmlarini derece
derece ¢6zen modeller artik ¢ok temsili tiiketiciler i¢in gelirin digindaki sosyo-ekonomik
ozellikleri, heterojen mallart veya iiriin farklilagtirmasini hesaba katmay: incelemeye

basglamalidir.

Yeni tiiketici teorisi, bolgesel se¢im davramginin Ozellikle ©nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Bolgesel ekonomi uzaklikla belirsizlik derecesinin artacagim ifade eder.
Bireylerin bulunabilirlik, fiyat ve teknik 6zellikler konusundaki eksik bilgisi bolgesel tiiketici
segimine iligkin olusturulacak mikroekonomik ve mikroekonometrik modellerde agikga
igerilmelidir. Miibadele maliyetleri, yerel belirli mallarn tiiketiminin belirli bir donem iginde
Ozellikle kargilikli olabilecegini ifade eder. Bununla birlikte tiiketiciler i¢in zamanla alternatif
mal sepetleri arasinda degigim olabilir; ve boylece belirli yerlerdeki belirli mallan titketme
sikligin1 optimize etmek beklenebilir. Mallar ve 6zellikler arasinda bireysel tiiketici se¢iminin
belirleyicilerini analiz etmek ve marka degistirme davraniginm1 baglatan faktorleri aragtirmak
gereklidir. Tiiketimde digsalliklarin var olmasi durumunda ise marjinal ikame oraninin
tiketiciler arasinda esitlenmesiyle tiiketiciler arasi mal dagiliminda etkenlik(degisimde
etkenlik) olarak belirlenen Pareto-optimum kosulu ve sosyal refah maksimizasyonu
saglanamaz. Dolayisiyla, tilkketimde digsalliklarin bulundugu durumlarda iki tiiketiciye ait
MRS degerlerinin birbirlerine esitlenmesi Pareto-optimunun elde edilmesini giivence altina

almamaktadir.

Bireylerin tatmin olduklanni diigiindiikleri urtinler ve kendi 6zel ihtiyaglarinin dogasi
hakkinda kafalan karigmig gibidir. Aslinda 6nemli bir kanigiklik durumu ortaya ¢ikmaz glinki
kisiler yapay isteklere boyun egerler. Istekler ve onlarin tatminine iligkin reklamin dolaysiz
mesajlar, kangiklig1 birlegtirebilir. Kangiklik tiikketim siirecinin kendisinden baglar; ve tatmini
saglayacak mallar i¢in daha genig aragtirma yapmaya bireyleri zorlar. Bilginin rasyonel bir
aragtirmasi en fazla tatmini saglayan iiriiniin se¢imini saglamaktadir. Goriilen sudur; ¢ok daha
fazla satin almak igin gelir kovalayan kisiler siirekli tatminsizlik hissederler; ama tam

nedenini bilemezler. Bu durum, daha fazla gelir ve tiiketimin sonucudur.

EC. YOKSEKOGRETIM KURULY
DOKXJMANTASYON MERKEZ!
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Uriin ve/veya hizmet bedelleri, piyasa fiyatlarinin altinda kalirsa o zaman tiiketici tatmin
olacaktir. Onemli olan piyasa kosullani ve tiiketicinin verdigi degerdir. Artik iriinlerin
kalitesi, tiiketici beklentilerini beklemekte ve bunlar1 agmaktadir. Artik kalite genig anlamda
ve esas olarak tiiketici ifadesinde tanimlanmaktadir. Dolayisiyla kalite satin alma kararinda
fiyata esit bir 6neme sahiptir. Uriinlerin kompleks ve yasam doénemlerinin kisa olmasi satin

almay: stratejik bir duruma getirmektedir.

Gunimiizde artan olglide artik saticilar sadece “Satilabilir mi?” yi degil “Satilmasi
gerekir mi?” yi de sormaktadir. Ikinci soru etik kriterin varligmni ifade eder. Geleneksel etik
tutum; kisilerin satin aldiklan herhangi birgeyin onlarin refahina katkida bulunmast olmusgtur.
Ciinku kigiler birey olarak ne istediklerini bilirler; ve istekleri doymak bilmezdir. Birseyin
satilmasi gerekip gerekmedigi sorgulamasi yine de bazi kosullar altinda firmamn tiiketicinin
segim Ozgurliigini sinirlamas: gerektigini veya sosyal olarak satin almay1 daha fazla anlamh

olanlara dogru yeniden yonlendirmeyi ifade eder

Yapisal tiiketici tercih diiglincesi, bireylerin segim yaparken sadece hafizalarindaki
tercihler listesine bagvurduklan fikrini kabul etmez. Ayrica, tercihlerin afirlikli toplam
modelinde oldugu gibi bazi sabit algoritmalara bagvurularak yapilmadigini da iddia eder.
Tiketiciler, karar problemlerini ¢6zmek igin tek bir degismez yaklagimi kullanmak yerine,
daha ¢ok ihtiya¢ aninda gelistirilen gesitli yaklasimlar kullamurlar. Yapisal goriige ait 6nemli
bir 6zellik de, tercihlerin biiyiik 6lgiide bagimli bir ortamda yapiliyor olmasidir. Ayrica, karar
verme yaklagimlan alelacele gelistirildiklerinden, siire¢ yerel sorun yapisina daha fazla
duyarl1 olacaktir. Bu durum, tiiketicilerin karar verme siirecinde yerel sorun yapist hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olduklan siirece kullanilan yaklagimlarin da degigebilecegi anlamina

gelmektedir.

Arzu etmek bedavadir, fakat gergekei olarak arzulamak ve bu sekilde arzuyu zevkli bir
durum seklinde yasayabilmek kaynak gerektirir. Giiniimiizde artik kiginin tiiketici olarak
yeterliliinin  degerlendirilmesi uzaktan kumanda edilmektedir. Artik tiiketimi,
postmodernizmde arzular ve kimliklerin toplumsal olusumu agisindan analiz etmek igin,

psikanalitik kavramlarn incelemek yararli, hatta gerekli olacaktir.

Uriinlerin diinya pazarindaki hareketinin kiiltiirel etkilerine iligkin degerlendirmeler

“Global Homojenlegtirme Paradigmasi” ile etki altindadir. Bu paradigmaya gore genellikle
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batt orijinli yogun iiretim ile yerel diriinlerin diinya olgeginde yer degistirmesi kiiltiirel

farkliliklar artan bir gekilde erozyona ugratmaktadir.

Kiiltiirel sinirlarin siirekli olarak agiimasi durumunda tiikketimin global haritasim gizmek
o6nem kazanmaktadir. Boylece bu siiregten neticelenen sosyal ve ahlaki anlagmazliklar
aydinlanacaktir. Farkli yerel toplumlarin yasam bigimlerini ve onu yagamaya devam
etmelerini g6zoniinde bulundurmak gerekir. Dolayisiyla bu gergevedeki iiriinlestirme
¢abalarim planlamak 6nemlidir. Kiiltiirel anlamda triinlerin diinyasi, tiiketimin begeri yapisi

ve sosyolojisi lizerinde 6énemli boyutta bir aragtirmayi gerektirmektedir.

Gelenek ve goreneklerin ticari iiriin haline donistiriilmesi otomatik olarak kiiltiirel
duriistligiin ve anlamli sosyal iligkilerin sonunu ifade ettigi seklindeki varsayim, son
zamanlarda tepkileri de beraberinde getirmektedir. Bati1 toplumunun yayilma boyutlan
ayrintilaniyla ile incelenmelidir. Globallegmedeki yerimizi bu cergevede ve glokallesme

baglaminda mercek altina almaliy1z.

Yerel ekonomilerin gogu, asir1 sizinti yapmaktadir. Dolayisiyla, bu tez ¢aligmasi ile
analiz ettigimiz tiiketici hizmetlerinin yerel ekonomilerde iki gorevi vardr. Birincisi, “femel
aktiviteler” olarak galisabilirler, geliri disaridan ekonominin igine gekerler ve ikinci olarak,
yerel ekonomilere hizmet veren “sizinfi onleyiciler” olarak iggénirler ve parayr bolge
igerisinde tutup dagilimini saglarlar. Gergekten, bir tiiketici hizmeti genellikle paray1 bolgeye
¢ekmede tegvik edici bir temel sektor fonksiyonu olarak galigabilir. Ayn1 zamanda geliri bolge
iginde tutup, digar1 ¢itkmamasim da saglar.

Arzulanan bir amaci veya hedefi bagarmak i¢in 6nerilen bir hizmet ve iiriin yardimiyla
titketicilerin 6zel bir kullamimda ne olmasimi istediklerine iligkin algilamalan tiiketici degeri
olarak tammlanmaktadir. Deger, iirin ve kullanici belli bir kullamm durumunda bir
araya geldiginde yaratilir. Bu goris agis1 onemlidir, ¢linkii Grin degeri hakkindaki
tilketici kararlan onlarin kullamm durumlarninin  gerekleri iizerine kurulmugtur. Deger
kararlarinda kullamm durumunun etkisi 6nemli bir anlama sahiptir. Oncelikle, bir
iriiniin algillanan degeri kullamim durumlarina karsi zaman igerisinde degisebilmektedir.
Tiketicinin bu degere yonelik olumlu veya olumsuz duygusu ise tiiketici tatminidir. Bilindigi
lizere bu his ani bir kullamm durumuna veya bir dizi kullanim uygulamalarina tam kapsamli

bir tepki olabilmektedir. 2000’li yillarda artik tiiketici degeri saptama siireci 6nem
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kazanmaktadir. Gelecegin firmalan, tiiketici tatminin 6l¢iimiinii ve tiiketici degeri tahminini

sistematik bir enformasyon faaliyetlerine donigtiirebilen firmalar olacaktr.

Tiiketici degeri verme siireci, devam eden bir siire¢ olmalidir. Tiiketici degeri
hakkindaki bugiinkii bilgiler oniimiizdeki ¢eyrek yila aktarnilamayabilir; gelecek yila ise
daha da az bir aktanm s6z konusu olabilir. Tiketici deSeri verme stratejisine
odaklagma, yoneticilere, dig tiiketicileri digaridan diigiinme ve onlann ihtiyaglarim1 daha

buyiik istekle kargilamalan konusunda destek saglar.

Tiiketicinin triin kullanim diinyasin1 daha derinden inceleyen daha zengin bir tiketici
degeri teorisine ihtiyag vardir. Kismi olarak, bu yeni teori bize, tiiketicilerin arzu ettikleri
degere akseden tercihlerini nasil gekillendirdiklerini anlamada yardimci olmalidir. Gelistirilen
bu teori ayrica arzu edilen deger igin tiiketicilerin tercihleri, elde ettikleri deger hakkindaki
degerlendirmeleri ve tiiketici deger hiyerargisi igerisindeki titketici tatmini duygularn
arasindaki baglantilart da aragtirmalidir. Ornegin, bu baglantilar hiyerarsinin her bir
seviyesinde aynt midir? Bu daha zengin teorinin, firmalarin gelecekte tiiketicileri hakkinda

ogrenecekleri lizerinde 6nemli bir etkisi olacaktir.

Aym derecede 6nemli bir konu da, tiiketicilerin arzu ettikleri degerde zaman igerisinde,
satinalmadan kullanima kadar meydana gelecek degismelerin neden ve nasil oldugunu
actklayacak yeni bir teoriye ihtiyag oldugudur. Tiketici degerinin degismesine yolagan,
onceden tahmin edilebilir diirtiler var midir? Degerin degisim siireci sirasinda neler
olmaktadir? Degisime sebep olan triin arz unsurlaninin rolleri nelerdir? Bu tiir sorulara
verilebilecek cevaplar ¢ok azdir ve gﬁnﬁmﬁzde firmalarin, tiiketici degerindeki degisimi
onceden sezmeyle ilgili yetenekleri sinirhidir. Tiiketici degerindeki degisim teorisi, degisimin
tahmininde kullanilacak siire¢ ve tekniklerin gelistirilmesinde ve firmanin bu degisikligin

yarattig: firsat1 nasil bir avantaj olarak kullanacaginin tayininde bir mihenk tas1 olabilir.

Mevcut teorilerin ¢ogu iirine bagli nitelikler ve sunularin hizmet unsurlanyla
baglantilidir. Diger arz unsurlarinin tiiketici deferi hiyerargisinin dier seviyeleriyle
iligkilerinin nasil oldugu hakkindaki bilgi ¢ok azdir. Omegin, bir firmanin, degerin nitelik ve
sonu¢ boyutlarim tiiketiciye iletmedeki rolii nedir? Reklam, satig sonrasi elde edecekleri
degeri daha iyi anlamalaninda tiiketicilere ne olgiide yardimci olabilir? Bu arastirmanin
ozinde, farkhh piyasa arz unsurlarina tiiketici de@erinin nasil paylagtinlacagini bulmak

yatmaktadir.
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Tiiketici degeri teorisinde, degisik sartlarda tiiketicilerin degeri nasil algiladiklarini
anlamaya yardimci olacak varyasyonlanin bilinmesine ihtiyag vardir. Yeni aragtirmalar,
titketicilerin daha uzun siireli iligskilerden degeri nasil algiladiklarim anlama iizerine
odaklanmalidir. Tiiketici degeri bilgisine 6nem veren firmalar, 6grenilecek en 6nemli seyin ne
oldugunu bilmek zorundadirlar. Bu tiir segimler kolay degildir, ¢iinkii olasiliklar neredeyse

sonsuzdur ve bilgiye yapilan yatirimlar da ¢ok 6nemlidir.

Giiniimiizde, tiiketicilerin arzu ettikleri deger boyutlari hakkindaki tercihlerini almak
i¢in biiyiik olgiide goriisme tekniklerine bagimli kalinmaktadir. Bu teknikler titketicileri, arzu
ettikleri iiriin nitelikleri ve buna bagh olarak amaglar1 ve hedefleri hakkinda konugturmak igin
en iyi yontemlerdir. Bir yol gosterici olarak tiiketici degeri hiyerarsisini kullanma,
tiiketicilerle ilgili bilgileri elde etmede ve analiz etmede daha gok arag gelistirmelerine ibtiyag
duymaktadir. Goriigme teknikleri, agirhkh olarak arzu ettikleri deger boyutlanyla ilgili
tercihlerini iletmelerinde, tiiketicilerin sozel yeteneklerine baglidir. Tiiketici degeri 6grenme
teknikleri, tiiketicilerin deger hakkindaki diigiincelerini gosteren farkl: yollar: arastirmak igin

gelistirilmelidir.

Altinc1 béliimde sonuglart ayrintili -olarak verilen saha caligmasinda firma, tiketici
degeri ve memnuniyetine iligkin daha anlamli yorumlar yapabilmesi igin agagidaki konularda

da galigmalar yapmas:1 gerekmektedir.
= Tiiketici degeri belirleme siirecindeki degiskenler stirekli gézden gegirilmelidir.

= Anlamhi yorumlamalarin yapilabilmesi ig¢in bu tir bir g¢alijmanin siirekli
iyilestirilerek her alt1 ayda bir yinelenmesi gerekmektedir. Yalmz c¢aliymanin

standart bir formatta uygulanmasi su an igin uygun degildir.

= Firmamn iiriin gruplanna, satig bolgelerine ve tiiketicilere gore karliligim gormesi
onemlidir. Bu konular da eklenerek (;ahsma, asgari uger aylik siireler iginde

yinelenmeli ve siirekli hale getirilmelidir.

= Firmg maliyet planlamasina ve yonetimifte Snem vermelidir. Sadece maliyet
azaltimt fonksiyonu degil maliyet korumd' fohksiyonu d'é: qok onemlidir. Maliyet
digirme planlama ve tasanth asamasmcia dﬁsﬁnnlielidir. Maliyet planlamasi
agamasinda ise gergek¢i bir maliyet hedeﬁhin Béliriéﬁfhesi ¢ok Onemlidir.

Dolayisiyla vakit kaybetmeden hedef maliyetleme ¢aliymaldriha baglanmalidir.
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= Firma iiriin ve hizmet kalitesinde tiiketici beklentilerine yonelmeli ve bunlan

agmalidir. Firma tiriinlerin yagam donemi maliyetlerini gézard: etmemelidir.

Firma, tiiketici se¢im hedeflerine iligkin daha saglikli sonuglar elde etme yoniinde de
asagidaki konular tizerinde ¢aligmalidir. Bunlar;

v' Segim hedeflerinin kapsamim tayin eden faktorleri belirlemek,

v Siiregle ilgili deneme-yamilma sonuglarimi ve bunlarin  ¢aba-dogruluk
karakteristiklerini belirlemek,

v’ Stratejilerin uygulanmasindaki zorluklarin modelini ¢tkarmak,
v' Karar verme esnasindaki duygularin derecesini 6lgmek,
v" Se¢im sorumlulugundaki duygusal giigliiklerin sinirlarim belirlemek,

v' Sorunlarin karmagiklik derecesinin bilginin kullamimini nasil etkiledigini sebepleriyle

incelemek,
v Cesitli stratejilerin dogrulanabilirligini 6l¢mektir.

Firma, aldig1 tiim geri beslemeleri, ilging ve yardimci olacak bilgiler olarak
distinilmelidir. Asagida Ozetlenen bes madde, hangi bilginin daha gecerli oldugunu

anlamada, onu yorumlamada yardimci olmay: amaglamaktadir. Bunlar;
1. Hangi geri beslemeyi istediginizi bilin.
2. Kaynag: bilin.
3. Olgulan diisiincelerden ayirin.
4. Geri beslemenin size gelmesini beklemeyin.
5. Kizgn tiiketiciler bagh tiiketicilerdir.

2000’li yillarda artik tiiketici degeri saptama siireci 6nem kazanmaktadir. Gelecegin
firmalarn, tiiketici tatminin 6l¢iimiinii ve tiiketici degeri tahminini sistematik bir enformasyon

faaliyetlerine déniistiirebilen firmalar olacaktir.
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EK 1: Temel Kavramlar

Tiiketici de@eri verme stratejileri, bir firmanin hedef tiiketicilerinin ulagmasi

gereken deger cesitleri hakkinda aldigi kararlardir.

Tiiketici degeri, tiketicilerin arzu ettikleri bir amag¢ ya da hedefe ulagmak igin
sunulan @riin ya da hizmetin katkisiyla belirli bir kullamm durumunda tiiketicilerin ne

olmasini istediklerine iligkin algilamasidir.

Tiiketici tatmini, bir firmamin arzinin belirli kullannm durumlarinda kullamilmasi
sonucu tiiketicilerin degere iligkin kabul ettigi olumlu veya olumsuz duygulandir. Bu
duygu, mevcut bir kullanim durumuna ya da bir dizi kullamm uygulamalarina kars:

kapsamli bir tepkidir.

Sorumluluk, tiketicilerin belirli  ihtiyaglarimi tatmin etmek i¢in firmamn

ustlendigi gorevidir.

Tiiketici degerini 6grenme siireci, bir firmamn tiiketicileri tarafindan arzu edilen
deger hakkinda bilgi edinmek igin kullandigi analiz ve yorumlama g¢aligmalarini igeren

bilgilerin toplandig: bir siiregtir.

Tiiketici de@erini belirleme siireci, su anki tiiketici degeri, tiiketici tatmini ve
gelecekteki tiiketici degeri tahminleri oOlgiimlerini sistematik bir ¢alisma igerisinde

toplayan, tiiketici degeri hakkindaki bir bilgi edinme siirecidir.
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EK 2: Amerikan Tiiketici Tatmin Indeksi Modelinde Kullanilan Olgme

Degiskenleri

Ol¢me Degiskeninin Tanimlanmasi

Gizli Degisken

Satinalma 6ncesi ortalama kalite beklentisi

Satinalma 6ncesi iiriin, tiikketicinin kigisel ihtiyaglarina ne kadar
uygundur. Diger bir deyisle tiiketici isteklerine dikkat eden beklenti

Satinalma oncesi giivenirlige dikkat eden veya yanlig durumlarin ne
kadar sik olduguna iligkin beklenti

Tiiketici Beklentisi

Satinalma sonrasi genel kalite degerlendirmesi

Satinalma sonras: tiiketici deneyimine veya iirtiniin tiiketicinin

Yeniden satinalma durumunda fiyat esnekligi (artig)

Yeniden satinalmayi tegvik etme durumunda fiyat esnekligi (azalis)

kigisel isteklerine ne kadar iyi uyduguna iligkin degerlendirme Algilanan Kalite
Satinalma sonras1 giivenirlilik deneyiminin veya ne kadar sik yanls
durumlarin oldugunun degerlendirmesi
Fiyata gore Kalite Derecelendirmesi
Algilanan Deger
Kaliteye gore Fiyat Derecelendirmesi
Ortalama tatmin
Oflayl-amama beklentisi (beklentileri agan veya agamayan bagar1 Tiiketici
diizeyi) . g
Memnuniyeti
Kategorisinde tiiketicinin ideal iiriiniine veya hizmetine kars: bagan
diizeyi
Tiiketicinin {iriin veya hizmete iligkin resmi veya resmi olmayan Tiiketici
sikayetinin olup olmadig: Sikayetleri
Yeniden satinalma olasiliginin derecelendirilmesi o e .
g Tiiketici
Bagimhlig:

Kaynak: ARBOR Ann, American Customer Satisfaction Index(ACSI) Methodolgy Report,
National Quality Research Centre, University of Michigan Business School,

December, 1995, s.5.
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Ek 3: Birlesmis Milletler Uluslararasi Standart iktisadi Faaliyet Kollar1
Simflandirmas: (U.N. International Standart Industry Classification
= ISIC)

1- Tarim, Avcilhik, Ormanciik Ve Balikcilik
11- Tanm ve Avcilik
12- Ormancilik
13- Balikeilik

2- Madencilik ve Tasocak¢ihgy
21- Kémiir Madenciligi
22- Ham Petrol ve Dogal Gaz Uretimi
23- Metalik Cevher Uretimi ve Zenginlestirme
29- Metalik Olmayan ve Madencilik Konusuna Giren

3- imalat Sanayii
31- Guda, Igki ve Tiitiin Sanayii
32- Dokuma, Giyim Egyasi ve Deri Sanayii
33- Orman Uriinleri ve Mobilya Sanayii
34- Kagit-Kagit Uriinleri ve Basim Sanayii
35- Kimya-Petrol, Komiir, Kauguk ve Plastik Uriinleri Sanayii
36- Tag ve Topraga Dayali Sanayii
37- Metal Ana Sanayii
38- Metal Esya-Makine ve Teghizat, Ulasim Araci, Ilmi ve Mesleki Olgme Aletleri Sanayii
39- Diger Imalat Sanayii

4- Elektrik, Gaz, Su
5- Baymdirlik ve Yapim igleri

6- Toptan ve Parekende Ticaret
61- Toptan Ticaret
6111- Yag Meyve ve Sebze Toptan Ticareti
6112- Siit ve Siit Uriinleri Toptan Ticareti (Peynir, Sade Yag, Yogurt vs.)
6113- Zeytin, Zeytin Yag1 ve Diger Bitkisel Yaglar Toptan Ticareti
6114- Kuru Uziim Toptan Ticareti
6115- Kuru Incir Toptan Ticareti
6116- Findik (Kabuklu, Kabuksuz) Toptan Ticareti
6117- Diger Kuru Meyveler ve Cerezler (Badem, Ceviz vs.) Toptan Ticareti
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6118- Et, Balik, Et ve Balik Uriinleri ile Kesilmis Kiimes Hayvanlan Ticareti

6119- Diger Gida Maddeleri Toptan Ticareti (Yukandaki Gruplarda Gosterilmeyen
Gida Maddeleri Ticareti ve Canli Hayvan Ticareti Burada Gosterilecektir.)

6121- Hububat Toptan Ticareti

6122- Pamuk Toptan Ticareti

6123- Tiitiin Toptan Ticareti

6124- Yapagi, Yin ve Tiftik Toptan Ticareti

6125- Ipek Kozas: ve Ipligi Toptan Ticareti

6126- Hayvan Derisi, Post ve Bagirsak Toptan Ticareti
6127- Palamut Toptan Ticareti

6129-Yukarida Siniflandirilmayan Tarimsal Maddeler Toptan Ticareti (Hayvan
Yemleri, Ot ve Saman vb.)

6131- Manifatura Toptan Ticareti

6132- Tuhafiye Toptan Ticareti

6133- Konfeksiyon Toptan Ticareti

6134- Ayakkab: Toptan Ticareti

6139- Yukanda Simiflandinilmayan Diger Mensucat ve Giyim Esyas: Toptan Ticareti
6141- Kereste, Parke vb. Toptan Ticareti

6142- Insaat ve Demir Celik Toptan Ticareti

6143- Tugla, Kiremit ve Biriket Toptan Ticareti

6144- Saghik Donatim Geregleri (Sthhi Tesisat) Toptan Ticareti

6145- Cimento Toptan Ticareti

6149- Diger Insaat Malzemesi (Alg1, Kireg) Toptan Ticareti (Kum, Cakil, Mozaik,
Karolar vb.)

6151- Kémiir Toptan Ticareti

6152- Metal Dis1 Diger Madenler Toptan Ticareti

6153- Ham Petrol ve Dogal Gaz Toptan Ticareti

6154- Petrol Uriinleri Toptan Ticareti

6155- Sinai ve Kimyasal Maddeler Toptan Ticareti

6156- Metal ve Suni Giibre Toptan Ticareti

6159- Diger Maden Toptan Ticareti

6161- tannm, Makina ve Donamimlar ile Yedek Pargalar1 Toptan Ticareti
6162- Motor Tagit Araglan ve Yedek Pargalan Toptan Ticareti

6163- Sinai Makina ve Donanimlan ile Yedek Pargalan Toptan Ticareti

6164- Radyo, Teyp, Pikap, Buzdolabi, gamagir Makinasi, Elektrik Siipiirgesi, Klima,
Elektronik Aygitlar ile Yedek Pargalar1 Toptan Ticareti
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6165- T1ibbi aygitlar ile Yedek Pargalari TOPTAN Ticareti

6166- Biiro Makinalan yedek Pargalart Toptan Ticareti

6169- Yukanda Simflandirilmayan Diger Makina ve Donanim Toptan Ticareti
6171- Cam (Her Tiirli Pencere Cami) Toptan Ticareti

6172- cam, cam Egya ve Cini Toptan Ticareti

6180- Ticaret Komisyonculugu, Ajanhg:

6191- Kagit, Kagit Uriinleri, Kitap, Kirtasiye vb. Toptan Ticareti

6192- Optik Esyalar Toptan Ticareti

6193- Tibbi Ilaglar Toptan Ticareti (Ecza Depolarr)

6199- Baska Yerde Simiflandirniimayan Toptan Ticareti

62- Perakende Ticaret
6211- Ekmek Bayiileri
6212- Bakkal Diikkanlan, Sarkiiteriler
6213- Kasaplar, Tavukgular, Balik¢ilar
6214- Hububat, Un, Kepek ve Hayvan Yemi Satan Yerler
6215- Manavlar
6216- Siit ve Siit Uriinleri Satanlar (Siit, Tereyag, Yogurt, Peynir vb.)
6217- Kahve ve Kuruyemis Satanlar

6218- Alkollii ve Alkolsiiz Igkiler (Sigara, Tiitiin, Sandvi¢ vb. Maddeler Satan Yerler,
Biifeler)

6219- Diger Gida Maddeleri Satanlar
6221- Manifaturacilar

6222~ Tuhafiyeciler

6223- Konfeksiyon Satig Yerleri

6224- Ayakkabi Satig Yerleri

6225- Deriden Giyim Egyas: Sati§ Yerleri (Ayakkabi Harig)
6226~ Kullamlmig Eski Elbise Satig Yerleri
6227- Sapka ve Kaset Satis Yerleri

6229- Diger Giyim Egyas: Sati§ Yerleri
6231- Mobilya ve Dogeme Satiy Yerleri
6232- Hali, Kilim, Battaniye Satig Yerleri

6233-Radyo, Pikap, Buzdolabi, gamagir Makinasi, elektrik Stpiirgesi, Dikis Makinasi,
Firin, Soba, vb. Satis Yerleri

6234- Cam Egya ve Cini Satiy Yerleri
6235- Kullanilmis Her Tiirli Egya Sati§ Yerleri
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6236- Elektrikli Alet ve Geregler (6233 Radyo, Pikap, TV, Elektrik Siipiirgesi vb.
Harig) Hirdavat Satig Yerleri

6237- Madeni Ev Egyas:1 Satig Yerleri

6239- Diger Cesitli Ev Egyas: Sati§ Yerleri

6241- Eczaneler

6242- Parfumeri Sati§ Yerleri

6249- Diger Ilag vb. Satig Yerleri

6251- Otomobil, Kamyon, Motosiklet, Bisiklet vb. Ile Yedek Pargalan Satig Yerleri
6252- Tanim Makina Alet ve Yedek Pargalar1 Sati Yerleri

6253- Makina Motor vb. Aygitlarin Satig Yerleri

6259- Yukanida Siniflandinlmayan Makina, Tagit ve Araglar Satis Yerleri
6261- Kereste, Kontraplak, Formika, Duralit, Sunta vb. Satis Yerleri
6262- Saglik Donatim Geregleri Satis Yerleri

6263- Cam ve Cerceve Satig Yerleri

6264- Demir Civi vb. Maddeler;

6265- Cimento, Kireg, Alg1, Kiremit, Tugla, Kum vb. Satis Yerleri
6266- Fayans, Marley, Musamba, Duvar Kagidi, Parke vb. Sati Yerleri
6267- Yagli Boya, Plastik Boya, Hazir Siva vb. Satiglar

6271- Akaryakit Satis Yerleri (Benzin Istasyonlari)

6272- Komiir Satig Yerleri (Mangal Komiirii Harig)

6273- Odun ve Mangal Komiirii Satis Yerleri

6279- Yukanda Siniflandinlmayan Yakacak Maddeleri Satis Yerleri
6280- Her Cesit Esya ve Yiyecek Satan Biyitk Magazalar (Stipermarket)
6291- Antika Egya Satig Yerleri

6292- Turistik ve Hediyelik Egya Satis Yerleri

6293- Akteriye Satig Yerleri

6294- Altin, Giimiig, Platin ve Degerli Taglardan Yapilan Sus Egyalan ve Saat Satig
Yerleri (Saraf Dahil)

6295- Optik Esya Satis Yerleri

6296- Kitap, Dergi, Gazete, Kirtasiye ve Biiro Malzemesi Satis Yerleri
6297- Hurda Satig Yerleri

6299- Baska Yerde Siniflandinlmamig Egya Satig Yerleri

63- Lokanta ve Oteller
6311- Ickili ve Ickisiz Lokantalar (Corbacilar, Iskembeciler Dahil)
6312- Kofteci ve Kebapeilar
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6313- Muhallebi, Pasta, Tath ve Borek Satig Yerleri
6314- Meyhaneler ve Birahaneler

6315- Kahvehaneler ve Cayhaneler

6319- Diger Teme Igme Yerleri

6321- Oteller Moteller

6322- Pansiyonlar

6323- Kamplar ve Konaklama Yerleri

6324- Hanlar, Ahirlar ve Digerleri

7- Ulastirma, Haberlesme ve Depolama

71- Ulastirma,
7111- Demiryolu Ulagim1
7112- Sehirleraras: ve Sehir I¢i Karayolu Yolcu Ulagimi

7113- Sehirleraras1 ve Sehir Igi Taksilerin ve Diger Motorlu Kara Tagitlani Ulagim
Faaliyeti

7114- Sehirleraras: ve Sehir I¢i Kara Yolu Egya Nakliyat1
7115- Borularla Petrol Dogal Gaz Nakliyati

7116- Sehirleraras: ve Sehir I¢i Motorsuz Araba ile Nakliyecilik
7117- Hayvan ile Nakliyecilik

7119- Diger Kara Ulagim ile Ilgili Isler

7121- Kabotaj ve Uluslararasi Deniz Ulagim1

7122- Dahili Su Yollarindaki Ulagim

7123- Su Ulasgimina Ek Faaliyetler (Liman ve Sahil Hizmetleri)
7131- Hava Ulagimu Sirketleri

7132- Hava Meydanlar Faaliyetleri

7191- Sevk ve Ambalaj Hizmetleri gibi Nakliyatla Ilgili Isler
7192- Ardiye, Ambar ve Antrepoculuk

7193- Soguk Hava Depolar1 ve Buzhaneler

7194- Emanetgiler

7199- Diger

72- Haberlesme
7200- Haberlesme
8- Mali Kuruluslar ve Sigortalar

81- Mali Kuruluglar
8101- Para Islemleri ile Ilgili Kuruluglar
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8102- Diger Mali Kuruluglar
8103- Mali Hizmetler

82- Sigorta Kuruluglan
8200- Sigorta Kuruluslan
8321- Hukuk Hizmetleri
8322- Muhasebe, Hesap Tutma ve Kontrol Isleri
8323- Bilgilerin, Tablolastirilmasi ve Verilerin Islenmesi

8324- Mithendislik, Mimarlik ve Teknik Hizmetler (Jeolojik Arastirma ve Kaz1 Isleri
Dahil)

8325- Reklam Hizmetleri, Piyasa Aragtirmalar:
8329- Bagka Yerde Simflandinlmayan Yardime1 Is Hizmetleri
8330- Makina ve Teghizat Kiralanmasi

9- Toplum Hizmetleri, Sosyal ve Kisisel Hizmetler

91- Kamu Idaresi ve Savunma
9111- Devlet Hizmetleri (Savunma ve Giivenlik Hizmetleri Harig)
9112- Ozel Idare Hizmetleri
9113- Belediye Hizmetleri
9114- K6y Hizmetleri
9119- Diger Kamu Hizmetleri
9121- Subay ve Astsubaylar
9122- Silahl1 Kuvvet Mensuplarn
9131- Jandarma (Subay, Astsubay ve Erat)
9132- Polis, Bekg¢i, Koy Koruculan

92- Cevre Saglig: ve Hizmetleri

9200- Cevre Saglig: ve Hizmetleri
93- Egitim, saglik ve Hizmetleri
9310- Egitim Hizmetleri
9320- Aragtirma ve Bilim Kurumlari
9331- Tibbi ve Disle Ilgili Saglik Hizmetleri
9332- Veteriner Hizmetleri
9340- Sosyal Yardim Kurumlarn
9350- Ticari, Mesleki ve Sendikal Kuruluglar
9391- Dini Kuruluglar
9399- Diger Sosyal Hizmetler
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94- Kiltiir-Eglence ve Bog Zamanlar1 Degerlendirme Hizmetleri
9411- Sinema Filmleri Hazirlanmasi
9412- Sinema Filmleri Dagitimi ve Gosterilmesi
9413- Radyo ve Televizyon Hizmetleri
9414- Tiyatro vb. Eglence Hizmetleri

9415-Yazarlar ve kompozitorler, Bestekarlar, Bagimsiz, Miizisyenler ve Diger
Sanatkarlar

9420- Kutiuphaneler, Miizeler, Hayvanat Bahgeleri ve Benzerleri
9490-Diger Eglence ve Bagka Yerde Siniflandirilmayan Bog Zamanlar1 Degerlendirme
Hizmetleri
95- Kisilere ve ailelere Yapilan Hizmetler
9511- Ayakkab1 ve Diger Deri Uriinlerinin Tamiri
9512- Elektrik Aygitlarimin Onarim
9513- Motorlu Araglarin ve Motosikletlerin Kiigiik Onarim ve Bakim Isleri

9514- Saat ve Degerli Siis Esyast Onarimi (Bu Egyalarin Satigim Yapan Isyerleri
Perakende Ticaret Kodunda Gosterilir)

9519- Baska Yerde Simiflandiriilmamig Onarim Hizmetleri

9520- Camasirhaneler, Boyahaneler, Temizleyiciler ve Onaricilar
9530- Evlere Hizmet Ileri

9591- Kadin ve erkek Berber Salonlar1 ve Giizellik salonlart

9592- Fotograf stiidyolan (Sinema ve Televizyon Girisimleri igin Sinema Filmleri
Banyosu Burada Degil 9411°de Gosterilir)

9599-Bagka Yerde Simiflandinlmamig Kigi Hizmetleri (Ayakkabi Boyama, Turk
Banyolari, masaj Evleri, Cenaze Isleri ile Ugrasanlar, Mezarlk Bakim
Hizmetleri)

Kaynak: Devlet Istatistik Enstitiisii Imalat Sanayi Y1ll1£1(1997)
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Ek 4 : Tiiketici Hizmetleri, Uretici Hizmetleri ve Karma Uretici/Tiiketici

Hizmetleri’nin 1980 Ingiltere Standart Endiistriyel

Smiflandirdmasi(SES)

1980 SES Endeksi

Tiiketici Hignetleri

64-5

661

662

663

665

667

672

673

721-2

846

931

932

936

95

96(963 harig)
97

982-9
Uretici Hizmetleri
61-3

723

831-2
837-2

839
841-3,849
94

963

Karma Uretici / Tiiketici Hizmetleri

664
671
71
726
74
75

Tanimlama

Perakende Dagitim

Restoranlar, Snack Bar’lar, Kafeler
Barlar

Gece Kuliipleri ve Ruhsatli Kuliipler
Hotel Ticareti

Diger Turist / Kisa Dénemli Konaklama
Ayakkabi / Deri Tamirleri

Diger Tiiketim Egyalarinin Tamiri
Transport Yolcu / Demiryolu
Tiiketici Mallarini Kiralama

Yiiksek Ogretim

Okul Egitimi

Ehliyet ve Ugug Okullan

Tip / Saglik / Veterinerlik

Tibbi / Dini / Halk Hizmetleri
Eglence / Kiilttur

Kigisel Hizmetler

Toptan Dagitim / Perakende Ticaret gibi
Yol Tagima

Bankacilik / Sigorta Yardime: Hizmetleri
Profesyonel / Teknik Hizmetler; reklam
Is Hizmetleri

Makina / Techizat Kiralama

Ar-Ge

Sendikalar, Is ve Profesyonel Birlikler

Kantinler

Motorlu Araglarin Bakim / Servisi
Demiryollan

Diger Tagimacilik

Deniz Tagimacilif

Hava Tagimacilig:



76
77
7901
7902
814
815
82
834
835
836
848
85
933
981

Kamu Hizmetleri
91

233

Tasimacilik Destek Hizmetleri

Mubhtelif Ulagim Hizmetleri

Posta Hizmetleri

Telekomiinikasyon

Bankacilik

Diger Finansal Kuruluglar

Sigorta

Ev ve Arsa Acentalan

Yasal Hizmetler

Muhasebeciler, Denetgiler, Vergi Uzmanlar
Ulastirma Ekipmanlarim1 Kiralama
Gayrimenkul Sahipligi ve Ticareti

Egitim ve Mesleki Egitim
Camagirhaneler, Kuru Temizlemeciler vb.

Kamu Idaresi, ulusal savunma

Kaynak: Census of Employment 1991



OZGECMIS

Ayhan ARTAR, 1962 yilinda Ankara'da dogdu. ilk, orta ve lise 6grenimini Ankara'da tamamladi.
Ayhan ARTAR'n bugiine kadar yaptif1 ¢aligmalarin kisa 6zeti agagida verilmektedir.

Egitim Cahsmalan: Universitelerde, Kamu ve Ozel Sektor kuruluslarinda Performans Denetimi
ve Olgme Modelleri, Hizmet Sektoriinde Verimlilik Olgiimii, Isletmelerin Stratejik Yonetim
Siirecinde Maliyetleme ve Fiyatlandirma Kararlan, Firma I¢i Performans Denetimi ana

bagliklarinda egitimler vermigtir.

Arastirma Calismalan: Performans Denetimi, Verimlilik Olgiimii, Sektorel Verimlilik Ol¢iimii ve
Degerlendirmesi konularinda 6 adet basilmug ve iki adet hizmete 6zel yaym vardir. Aynica ¢ok
sayida yayinlanmig makale ve bildirisi bulunmaktadir. Kurumunda &zel sektor firmalarna yonelik
“Firmalararas1 Kargilagtirma Projesi” ni ilk defa baslatan ve degerlendirmeler yapan kisidir. Son
olarak uygulamaya déniik “Isletmelerin Stratejik Yonetim Siirecinde Maliyetleme ve Fiyatlandirma

Kararlan” baglikli aragtirma projesi yayimlanmugtir.

Damsmanhk Cahsmalari: Ozel sektoér firmalannda “Firma Igi Performans Rapor Sistemi”
kurmugtur. Yiksek Lisans ve Doktora o6grencilerinin verimlilik 6lgtimii konulu ve uygulamali

tezlerinde yonlendirici olarak damgmanhk yapmugtir.

Yoneticilik Tecriibesi: 15. 08.1994-20.03.2000 tarihleri arasinda MPM Karadeniz Boélge Miidiiri
olarak gérev yapmustir. Bu siire i¢inde Bolge midiirliiginiin kurulusu dahil olmak tizere bolgede
hem aktif hemde yonlendirici olarak Egitim, Arastirma, Damsmanlk ve Halkla Iligkiler ¢aligmalart
yapmustir. Su anda Toprak Sigorta'da "Aragtirma Gelistirme Koordinat6rii” olarak galigmaktadir.

Egitim: Orta Dogu Teknik Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Ekonomi
Bolimii(1985), Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Isletme Bolimii Yiiksek Lisans
(1996), Karadeniz Teknik Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi- Iktisat Doktora
Programi (1996- 2000).
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