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CONSUMERISM: A LITERATURE REVIEW

Abstract: Consumerism is not a recently phenomenon. It was
born in this century in the 1960’s. Consumerism affects
consumers’  attitudes, businessmen and  government,
environment as well. Business managers must realize that the
rights of the consumer will be protected, as a result their
company strategies will be affected. On the other hand there is
strong belief in all over the world that government has
responsible not only to protect the rights of consumers but also
environment. Due to the rapid globalization of business one of
the important point is that relationship between the level of
consumerism development (consumerism lifecycle) and
consumer attitudes toward marketing. Since every nation
placed on a lifecyle of consumerism development.

Keywords: Consumerism  Lifecycle, Consumer Attitudes

Toward Marketing.

CONSUMERISM: LITERATUR TARAMA

Ozet: Consumerism son yillara iliskin bir olgu degildir. Bu
kavram 1960°h yillarda ortaya atilmistir. Consumerism,
tiketicilerin tutumlarini, isadamlarini ve hikimetleri oldugu
kadar, cevreyi de etkilemektedir. Yoneticilerin, tUketicilerin
haklarinin korunacagini mutlaka anlamalari gerekmektedir.
Cunkd sonu¢ olarak, hikimetler tarafindan tiketici
haklarinin ve cevrenin korunmasi, isletmelere ilave bir yik
getirecek, bu durumdan da isletme stratejileri etkilenecektir.
Ote yandan tiim diinyada, hikimetlerin sadece tiiketicilerin
haklarinin korunmasindan sorumlu olmayip, ayni zamanda
gevrenin korunmasindan da sorumlu olduduna iliskin bir
inanis  vardir. Dunya ekonomisinde yasanan hizli
kiresellesme sonucunda, consumerismin gelisme asamalari
(consumerismin yasam seyri) ve tiUketicilerin pazarlamaya
karsi tutumlan arasindaki iliski 6nemli bir konu olmustur.
Cunktu  her lke consumerism hayat seyrinin farkh
asamalarinda yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cconsumerism Hayat Seyri, Tuketicilerin
Pazarlamaya Karsi Tutumlari.

I GIRIS

Consumerism 1990’11 ve 2000’li yillarda isletme
cevresinde, isletmelerde karar alicilar Gizerinde énemli rol
oynamistir. S6z konusu rol giinimizde de artan bir
bicimde devam etmektedir. Consumerism ile ilgili
yasalarin kapsaminin ginden gine artarak genislemesi,
Ozellikle isletmelerin pazarlama faaliyetlerini  blyuk
Olgude etkilemektedir. Tlketici haklarinin ve cikarlarinin
yasalarla  korunmasi, isletmelere  birtakim  yeni
sorumluluklar ylklemistir. Bu calismada consumerism
literatiirde ele alinmaya baslandiktan itibaren incelenecek,
konu ile ilgili tanim, ozellik ve aciklamalara yer
verilmeye calisilacaktir.

1. KAPSAM VE TANIM

Consumerism terimi, 1963 ve 1964’te Baskan
Kennedy’nin tlketici haklarini olusturma cabalari, Rachel
Carson ve Ralph Nader’in konu ile ilgili arastirmalarini
yapmalarina kadar genis Ol¢ude kullanilmamistir [1].
Kennedy tuketici haklarini; guvenlik hakki, bilgi sahibi
olma hakki, segme hakki ve haberdar olma hakki olarak
aciklamistir [2].

Sozkonusu bu haklar bir yandan genel olarak
bircok isletmenin stratejilerini ve tlketicilerin tuketim

kaliplarini dizenlerken, &éte yandan da tiiketici haklarini
korumaktadir. Konu bu acidan ele alindifinda
consumerism piyasalarin ya da pazarlarin kotu etkilerine
karsi koyarak sosyal agidan istikrari saglayan bir glc
olarak gorulebilir [3].

Consumerismin  analizinin  yapildigi, bazilari
tarafindan iyi niyetli bir diisiince olarak gorilen, 1964’te
yazilan bir makale konuya 6nciiliik eden ¢alismalardandir
[4]. Analizde ele alinan temel konular asagidaki gibi
Ozetlemek mimkindir. Bunlar:

- Yerel-federal diizeyde, tiketicilerin sikintilarinda
goruldadu gibi tiketicilerin toplam istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasinda isletmeler basarisiz olmustur.

- isletmelerin  yarattigi  bu bosluk, hikiimet
glclerinin hizh bir bicimde hareket etmesiyle tiketici
ihtiyaclarina kisa stirede cevap verilmesini saglamistir.

- Tlketici cikarlari c¢ok farkhdir. Bu nedenle
tiketiciler, ticari ve is hayatinin dizenlenmesi igin
neredeyse sinirsiz saylilabilecek nedenlerle hikiimetten
ilave yasalarin da ¢ikarilmasini isterler.
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- Yoneticiler,  hikimetlerin  ¢ikardigi  yeni
yasalardan kaginmak isterlerse, isletmelerin ¢ikarlarinin
tliketicilerin istek ve ihtiyaclarindan daha genel oldugunu
goOstermek Uzere aksiyonda bulunacaklardir.

O yillarda yapilan bu calismadan da anlasildigi

gibi, isletmelerin tiketici istek ve ihtiyaclarinin
karsilanmasinda, hikiimetler duzenleyici rol
oynamaktadir. Bu rolin temelinde ise Baskan

Kennedy’nin isaret ettigi noktalar 6nemli yer tutmaktadir.

Consumerism,  genel olarak  hikumetlerin,
isletmelerin ve bagimsiz orgltlerin bir dizi faaliyetlerini
icerir. Bu faaliyetler ise bireylerin bir tiketici olarak
haklarinin ihlal edilmesini dnlemek ve bireyleri gerek
isletme gerekse hikimetlerin uygulamalarindan korumak
Uzere tasarlanmistir. Bu bakis acisiyla consumerism,
bireysel tiiketici ve isletme arasindaki dogrudan iliskiyi
vurgulamaktadir. Bir baska deyisle consumerism iki
yonll bir kavram olup tlketici ve isletme arasindaki
iliskiyi temel almaktadir [5].

Consumerism kavrami iki acidan ele alinip
tartistlabilir. Bunlarin birincisi, tuketicinin ve c¢evrenin
korunmasi, tlketici haklarinin tanitilmasi, ikincisi ise
tiketicilerin daha fazla tiiketime yonlendirilmesidir [6].

Consumerism ile ilgili 6ncii ve genel kabul gormis
tanim Kotler tarafindan yapilmistir [7]. Bu tanima gore
consumerism alicilarin, saticilarla olan iliskilerinde,
haklarini ve guglerini arttirmak amaciyla olusturulan bir
tiiketici hareketidir. Kotler, 1960’larda consumerismin
yikselmesine ve gelismesine katkida bulunan faktorleri 6
bashk altinda toplamistir. Bunlar [7]:

- Yapisal olarak consumerismin  gelismesine
yardim eden faktorler ve toplumda meydana gelen temel
gelismeler. Ornegin; gelirlerin ve egitim seviyesinin
artmasi, teknoloji ve pazarlama faaliyetlerinde
karmasikhgin artmasi, yasam kalitesinde bilincin artmasi,
cevre kirliligi konusunda duyarlilik ve cevre bilincinin
artmasi gibi.

- Yapisal guclukler, ortaya c¢ikan zorluklar.
Ornegin; enflasyon, kirlilik, sorunlu riinler, aldatici
reklamlar gibi.

- Toplumun genel inanclarinda meydana gelen
degisimler. Ornegin; ©nemli ve konusunda uzman

yazarlarin toplumsal elestirileri, tiketici 6rgutlerinin
toplumu etkilemesi gibi.

- Hizlandiran ~ faktérler. Ornegin, isletmelerin
uygulama ve  faaliyetlerine  karsi,  tlketicilerin
memnuniyetsizliklerini ortaya koymalari gibi.

- Kaynaklarin faaliyete gecmek lzere
kullanilmasi.  Orneg@in; medya, sendika gibi glg¢
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kaynaklarinin consumerism faaliyetlerine yapacagi katki
gibi.

- Sosyal kontrol. Ornegin; tiketici isteklerine
uygun olmayan, yasalar ¢ikaran politik sistemler gibi.

Consumerism, tiketici haklarinin - korunmasini
acliklamakta kullaniimakla beraber, surddrilebilir biylime
ve cevre eti§i ile de ilgilidir. Ornegin, endustriyel
urunlerin kullanimiyla ortaya ¢ikan atiklar, hava, toprak
ve su Kirliligi gibi cevre Kirliligine sebep olabilir,
erozyona, kiresel i1sinmaya yol agabilir. Sagoff’un
degindigi gibi, “tuketici” ve “vatandas” arasinda bir
catisma vardir. Sagoff’a gére bu durum, vatandasin
onemi Uzerinde daha fazla durarak ve tiketicileri
sinirlayarak ¢oziimlenebilir. Sosyal sorumluluk bilinciyle
yapilan tiketim, gelecek kusaklarin ihtiyaglarini goz
oniinde bulundurarak surdurdlebilir gelisme ve buylmeyi
devam ettirebilir. Bu ise dogal kaynaklarin 6zenli
kullaniimasini gerektirir [6].

Ote yandan tiiketici haklarini korumayi esas alan
consumerism bakis agisinin, consumerism kavramini
yeterince temsil etti§i ya da yansittigi konusunda bazi
yazarlarin ¢ekincesi olup, bu konu hala tartisiimaktadir.
Sosyal bilimcilerin geleneksel olarak consumerismin
tlketici haklarini koruma ve arttirma amagh eylemlerde
bulunmalarini kabul etmelerine ragmen, konunun kapsami
Uzerinde daha az fikir birligine vardiklari séylenebilir [2].
Bu baglamda, tiketim temelli consumerism tanimi,
tiketici haklari ve tliketiciyi korumaktan ¢ok, daha baskin
olarak tuketicinin “psikolojik tliketimi” (izerine odaklanir.
Genellikle bu tir bakis acisi kapitalist tuketim kaltiri
olarak adlandirilir. McDaniel bu baglamda consumerismi,
daha fazla tiiketime dayali bir yasam tarzi ve bu yasam
tarzini guclendiren tutum ve degerlerden olusan bir
sekilde tanimlamaktadir [6].

1960’larin sonu ve 1970’lerde consumerism, yeni
consumerism hareketi olarak ele alinmistir [8]. Yeni
consumerism hareketinin kapsami ekonomik konularla
birlikte sosyal konulari da icerecek bi¢imde, ekonomik
konulardan sosyal konulara dogru genislemistir [9].

I1l.  CONSUMERISM HAYAT SEYRI

Kaufman ve Channon (10), Straver [11]
consumerismi dort asamaya ayirarak ele almislardir. S6z
konusu doért asama ise;

- Consumerism hareketinin baslangic asamasi
(crusading),

- Consumerismin artmaya, blyimeye basladig
herkes tarafindan artik taninan, benimsenen asamasi
(popular movement),
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- Orgitlii bir hale gelmesi, yonetimsel (idari) bir
sekle ddnusmesi (organizational/managerial),

- Hikimet yasalarinin ve dulzenlemelerinin yer
aldigi birokrasi (bureaucracy) asamalaridir.

Bu kavram cercevesinde farkh ulkeler farkh
asamalarda bulunmakta ve konumlandiriimaktadir.
Ulkelerin consumerismin hangi asamasinda yer almasini
belirleyen cesitli kriterler vardir. Bu kriterlerin baslicalari,
tiiketiciye sunulan bilgilerin nitelik ve niceligi, koruyucu
yasalarin kapsami ve derecesi, hukimetlerin yetkili
tiketici birimleri, tiketicilerin egitimine ayrilan kamu
fonlari sayilabilir [12].

IV. ILGILi ARASTIRMA VE CALISMALAR

Barksdale ve Darden, tiketicilerin pazarlamaya
karsi tutumlarinin arastirilmasi konusunda ilk ya da énci
diyebilecegimiz arastirmayi yapmislardir [13]. Yazarlar
1970°li  yillarda benzer ¢ok sayida c¢alismalari
tekrarlamiglardir. Barksdale ve Darden, dort pazarlama
karmasi unsuruna, consumerisme, hikiimet
dizenlemelerine ve tuketici sorumluluklarina  karsi
tiketici tutumlarini 6lgmuslerdir. Sonra Gaski ve Etzel,
Barksdale 6lcegini biraz degistirerek “Index of Consumer
Sentiment Toward Marketing (ICSM)”  dlcegini
gelistirmislerdir [14].

Konuyla ilgili ¢ok sayida calisma gerek gelismis
Ulkelerde gerekse gelismekte olan tlkelerde yapilmistir
[15,16]. Barksdale ve Perreault, 1971 ve 1979 yillar
arasini  kapsayan calismalarinda, tuketicilerin Gretici-
pazarlamacilara karsi tutumlarinin negatif oldugunu
bulmuslardir [17]. Ayni dénemi kapsayan yillarda Hustad
ve Pesemier [18], Lundstrom ve Lamont [19] da benzer
sonuglara ulasmislardir.

Tiketici  tutumlarinin -~ pazarlama  karmasi
unsurlarina  yonelik yapilan  arastirmalar, tuketici
tutumlarinda fark edilebilir degisimlerin oldugunu ortaya
koymustur [20]. Ozellikle Gaski ve Etzel’in 1984-2001
yillari arsinda yaptiklari arastirma bu degisimleri acik
bicimde ortaya koymustur [21].

Kiresellesmede  yasanan  hizli  gelismeler,
tiketicilerin pazarlamaya karsi tutumlarini  6lgmede
tlkeler arasi karsilastirmayi gerekli kilmistir. Yapilan ¢ok
sayida arastirmada, tiketici tutumlarinda farkh Glkelerde
farkli sonuglar bulunmustur [12,22].

Consumerismin gelisme asamalari ile tuketicilerin
pazarlamaya Kkars! tutumlari arasindaki 6nemli bir calisma
Barksdale ve arkadaslari tarafindan yapilmistir [23].
Yazarlar israil, ingiltere, Avustralya, Amerika Birlesik
Devletleri, Kanada ve Norve¢ olmak (zere alti llkede
yaptiklari arastirmada, Ulkeleri, consumerismin hayat
seyrindeki farkh asamalara yerlestirmislerdir. Sonucta,

consumerismin gelisme asamalarindaki farklhihklarin,
pazarlamaya kars! tuketici tutumlarini etkiledigine iliskin
kesin ya da ikna edici kanitlar bulamamuslardir.

V. SONUC

1960’larda Baskan Kennedy’nin dort ana baslikta
ele aldifi tuketici haklariyla ilgili ¢abalari consumerism
kavraminin - temelini olusturmustur. 1970°li  yillarda
kavramla ilgili tanimlar yapilmakla birlikte, en c¢ok
kullanilan ve kabul goren tanimlarin basinda Kotler’in
yapmis oldugu tanim gelmektedir. Bununla beraber
consumerism sadece tuketici haklarinin korunmasi olarak
disuntlmemis, ayni zamanda saticilarin ve hikiumetlerin
de bu tanimlara dahil edilmesi gerektigi ortaya
konulmustur. Bir baska deyisle consumerism tek yonli
bir iliski olmayip birden fazla etkilesimi iceren bir kavram
haline gelmistir. 1970°li yillarda gelistirilen 06lgekler
sayesinde tiketicilerin basta pazarlama karmasi unsurlari
olmak Gzere farkli degiskenlere karsi tutumlari
Olculmisttr. Bodylece konunun kantitatif boyutlari da
ortaya konulmaya cahsiimistir. 1990’h yillardan sonra
dinya ekonomisinde yasanan hizli gelismeler ve
kiresellesme sonucunda, uUlkelerarasi karsilastirmalarin
yapildigi arastirmalarin sayisi artmistir. Bu ise farkli tlke
tlketicilerinin pazarlamaya karsi tutumlari ve dlkelerin
consumerism hayat seyrinde bulundugu asamalarla
arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikariimasinda gerek
teorisyenlere, gerekse uygulamacilara onemli bilgileri
saglamistir.
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