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TUKETMEME:
NEDEN BAZI TUKETICILER FINANSAL GUCE SAHIPKEN,
BILINCLI BiR SEKILDE MARKA KACINMASI
CERCEVESINDE TUKETMEME EGIiLiMi GOSTERIRLER?

ANTICONSUMPTION:
DESPITE THEIR PURCHASING POWER, WHY SOME CONSUMERS
INTENTIONALLY DO NOT PREFER TO CONSUME IN THE FRAME OF
BRAND AVOIDANCE?

Miige IRFANOGLU®

Oz: Tiiketici davranislar tiiketim becerisine sahip bireylerin satin alma dncesi, sirasi
ve sonrasi davranislarini inceleyen ve bu siiregte tiikketicileri motive eden unsurlari
ortaya ¢ikartmayr hedefleyen pazarlama disiplininin bir alt ¢alisma alamidir.
Pazarlama pratisyen ve teorisyenleri, bireylerin tiikketim nedenlerini anlamaya ¢alisip,
onlara uygun {iiriin ve hizmetler sunmak i¢in ¢aba sarf etmektedirler. Literatiirde
tiketme egilimi ve nedenleri iizerine sik¢a caligma yapiladursun, yapilan bazi
aragtirmalarda belirli tiiketici gruplarinin marka kaginmasi davranist ile birlikte
titkketme egilimlerini bilingli bir sekilde azalttiklari ortaya konmaktadir. Bu ¢alismada
marka kaginmasi baglaminda tilketmeme egiliminin, psikolojik ve sosyal nedenleri
derin bir literatiir taramasi ile kavramsal olarak incelenmektedir. Calismanin amaci;
giinden giine bilinglenen bazi tiiketicilerin finansal olarak satin alma giicline sahip
olmasma ragmen, neden tiiketim egilimlerini azalttiklart sorusunun yanitini,
literatiirde  yapilmis arastirmalar 1s18inda ortaya koymak ve pazarlama
uygulayicilarina 151k tutacak bir sekilde derleme yapmaktadir. Makalenin sonug
kisminda ise pazarlama pratisyenlerine bazi strateji 6nerilerinde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiketmeme, Marka Kaginmasi, Deneyimsel, Ahlaksal ve
Kimliksel Kaginma, Yabancilasma Teorisi

Abstract: Consumer behavior is a subdisipline of marketing, which examines the
behavior of individuals consumption in terms of their pre- while and post purchasing
behavior and aims to reveal the factors motivating consumers during the process.
Marketing practitioners and theoreticians try to understand the consumption reasons
of individuals and provide suitable products and services regarding consumers needs,
wants and preferances. In the literature, it is obvious that there is a tendency to study
mostly on consumption and rarely on anti-consumption topics. Some studies reveal
that certain consumer groups consciously reduce their consumption in terms of brand
avoidance. In this study, some psychological and social reasons of anticonsumption
are tried to be examined conceptually in the context of brand avoidance regarding a
deep literature review. The aim of the study is to reveal some answers to the question
of “why some of consumers are consciously reducing their consumption level, despite
they have a financial purchasing power” in the light of previous academic studies. In
the conclusion part of the article, some strategy suggestions were also developed to
the marketing practitioners.
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1. Giris

Pazarlama pratisyen ve teorisyenleri, bireylerin tiikketim nedenlerini anlamaya calisip,
onlara uygun iiriin ve hizmetler sunmak i¢in ¢aba sarf etmektedirler. Pazarlama, en
genel tanimryla, tiiketicilerin bireysel ve sosyal ihtiyaclarmi belirlemek ve
kargilamaktir (Kotler ve Keller, 2015). Giiniimiiz pazarlama yaklagimi ise sosyal ve
cevresel olarak sorumlu bir pazarlama anlayisi temasiyla, toplumsal pazarlama
kavrami tizerine oturtulmaktadir. Bu yaklagim tiiketicilerin ve isletmelerin sosyal ve
cevresel olarak sorumlu bir pazarlama yaklasimi olan siirdiiriilebilir pazarlama
yaklagimi benimsemesini Onciiller (Kotler ve Armstrong, 2016: 11). Yeni donem
toplumsal pazarlama anlayisinin temel dinamigini belirleyen faktor, isletmelerin
stirdiiriilebilir liretim yapabilmesinin 6n kosulu olan, dogal kaynaklarin giinden giine
yok olmasi gercegidir. Global Footprint Network’iin 2019 raporuna goére dogal
kaynaklarin mevcut tiikketiminin 2019 yili itibariyle 1,75 Diinya ile karsilanabildigidir
(Makri ve digerleri, 2020: 177). Acikca goriilmektedir ki mevcut durumda diinya
kaynaklari ile tiiketim arasinda bir bosluk s6z konusudur ve siirdiiriilebilir bir yasam
icin dogal kaynaklarin kullanimi ile tiiketim arasinda bir denge olusturulmasi hayati
O6nem tasimaktadir.

Ilgili rapora gore, insanligin doga iizerindeki yillik talebinin, diinyanmn bir yilda
saglayabilecegi kapasiteyi astigi giin olan Diinya Limit Asim Giinii 1 Agustos
2018’de gergeklesmistir. 2018 yilindan beri her y1l diinya limit asimi gergeklestirerek
gelecek yillardan borglanir hale gelmektedir. Rapordaki diger énemli bir bulgu ise
yukarida belirtigi gibi, insanligin 2019 yili itibariyle 1,7 diinya, Tiirkiye’nin ise 1,9
diinya varmig gibi tiikketimine devam etmesidir (WWF-Tiirkiye Basin Biilteni, 2018).

Kaynaklarin hizla tiiketildigi giiniimiizde, bilingsiz bir tiiketim kiiltiirii gerek diinya
gerekse de Tiirkiye’de varligini devam ettirse de, bazi tiiketicilerin finansal giice sahip
olmasina ragmen, tilketme egilimlerini bilingli bir sekilde dengeledikleri, azalttiklar1
ve hatta titkketmeme egilimi gosterdikleri gézlemlenmektedir (Tosun ve Gurce, 2018;
Bardhi ve Eckhardt, 2012, Arslan ve digerleri; Yuksel ve Mryteza, 2009). Dolayisiyla
tilketmeme kavrami gerek teorisyen gerek pratisyenlerin 2000’li yillarin basindan
itibaren tizerinde durdugu 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Teorik
cercevede bu konunun 6nemi, 2002 yilindan bu yana Physchology and Marketing
(2002), Journal of Business Research (2009), Consumption, Markets and Culture
(2010), The Journal of Macro Marketing (2013), The Journal of Consumer Affairs
(2016), The Journal of Public Policy and Marketing (2018) gibi uluslararasi pek ¢ok
pazarlama dergilerinin konuyu &zel say1 olarak ele almasiyla agik bir sekilde
giindemdedir. Dolayistyla literatiirdeki farkli kaynaklari genis bir perspektifte
derleyerek ortaya koyan bu caligmanin, marka kaginmasi baglaminda tiikketmeme
kavrammin ne oldugunu, hangi sebeplerle ortaya ¢iktigini ve tiiketmeme egilimi
gosteren tiiketicilerin tiiketici tipolojilerini anlamak yolunda gerek pazarlama
teorisyenleri gerekse de pratisyenlerine fayda saglayacak bir ¢alisma olmasi
beklenmektedir.

En gelen siniflandirilmasiyla literatiirdeki tiikketmeme egilimi Cherrier ve
arkadaglarinin 2010 yilinda gergeklestirdikleri siniflandirmasinda; kasti tilketmeme,
tesadiifi tiiketmeme ve tilketememe olarak ii¢ bashk altinda toplanmistir. Kasti
tilkketmeme, tiiketicinin herhangi bir {irlin veya hizmeti bilingli bir sekilde tiiketmeme
karar1 almasidir. Tesadiifi tiiketmeme; tiiketicinin belirli alternatifler iginden
bazilarini se¢ip, onlar1 tiiketmeme karar1 almasidir. Tiiketememe ise tiiketicinin istese
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de yas, saglik vb. durumlar nedeniyle belirli {irin veya hizmetleri tiikketememesi
durumudur (Cherrier, Black ve Lee, 2010: 1757).

Bu c¢alismada, tiiketicilerin kasti- bilingli tiikketmeme egilimine odaklanilacak,
tilketicilerin herhangi bir kisitlamasi olmamasi ve finansal satin alma giice sahip
olmasina ragmen, belirli iiriin veya hizmetleri marka kaginmasi perspektifiyle neden
tilketmeme egilimi gosterdikleri teorik ¢ercevede kavramsal olarak incelenecektir.

2. Marka Ka¢inmasi1 Kavram ve Tiiketmeme Egilimi

Pazarlama literatiiriinde yapilan pek ¢ok calisma, tiiketicilerin markalardan elde
ettikleri pozitif fayda nedeniyle ilgili markalar1 satin aldiklarini ve hatta tiiketicilerin
satin aldiklar1 markalar tizerinden kendi benlik ve kimliklerini ifade ettiklerini isaret
etmektedir (Levy, 1959: 117; Grubb ve Grathwohl, 1967: 22; Sirgy, 1982: 297; Belk,
1988: 160; Aaker, 1999: 55; Hogg, Cox ve Keeling, 2000: 664). Bunun yaninda az
sayida arastirmada ise, hayatlarina istemedikleri yonde etki ettigi gerekgesiyle belirli
tiiketici gruplarinin bazi markalan tiiketmekten kacindig: ifade edilmektedir (Englis
ve Soloman, 1995; Holt, 2002: 88-89; Banister ve Hogg, 2004: 850; Kozinets ve
Handelman, 2004: 701-703; Thompson ve Arsel, 2004: 631).

Marka kaginmasi olarak adlandirilan bu durum, literatiirde ilk kez Oliva ve
arkadaslarinin gerceklestirdigi c¢alismada ele alinmis olup (Oliva, Oliver ve
Macmillan, 1992), tiiketicinin marka ile yasadigi memnuniyetsizligin marka
kaginmasi yarattigt ve bu durumun marka sadakatinin bir anti tezi olustugu
incelenmistir (Oliva, Oliver ve Macmillan, 1992). Calismada marka ile ilgili yasanan
memnuniyetsizlik nedeniyle tiiketicinin markadan kagmarak bagka bir markaya
sigrayacagina dikkat c¢ekilmistir. Caligma, marka kag¢inmasi ve degistirmesi
kavramlarin1 birbirine yakin kavramlar olarak kullanmigtir. Halbuki markadan
kacinma, marka degistirmeye nazaran kasti olarak “red” tutumu iceren bir nebze daha
farkli dinamikleri barindiran bir siiregtir (Lee ve Motion, 2009: 170). Yakin donem
literatiiriine bakildiginda marka kaginmasi baglaminda tiikketmeme egiliminin birgok
farkli etken dolayisiyla ortaya ¢iktign goriilmektedir. Uriin ve hizmetlerle ilgili
yasanan memnuniyetsizlik (Banister ve Hogg, 2004), kars: kiiltiirliiliik algisi (Craig-
Lees ve Hill, 2002; Piacentini ve Banister, 2009, tiiketici boykotlar1 (Kozinets ve
Handelman, 1998; Klein, Smith ve John, 2004;), tiiketici direnci (Hogg, 1998;
Kozinets, 2002; Zavestoski, 2002; Cherrier, 2009), firmalarin etik olmayan
yaklagimlar1 (Sandikg1 ve EKici, 2009), tiiketicinin marka diismanligi (Klein, Ettenson
ve Morris, 1998; Shoham, Davidow, Klein ve Ruvio, 2006; Yang ve Tso, 2007 ; Lee,
ve Motion, 2009; Russell ve Russell, 2010, Russell ve Neijens, 2011, Kahn ve Lee,
2014) ; kimlik uyumsuzlugu (Ogilvie, 1987; Hogg, 1998; Hogg ve Michell, 1996, Lee
ve Motion, 2009), negatif sosyal etki ( Bodur ve Day, 1978; Leonard ve Barton, 1985;
Lau ve Ng, 2009; Kahn ve Lee, 2014) bu nedenlerden bazilaridir.

Khan ve Lee’nin 2014 yilinda yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin marka ile herhangi
bir oncesi deneyimi olmasa da bilhassa negatif agizdan agiza iletisim sebebiyle
markadan kaginma davranisi gosterebildiklerini ortaya koymuslardir (Khan ve Lee,
2014). Khan ve arkadaglar1 ise 2019 yilinda yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin kimlik
temelli algilamalarinin yabanci markalardan kagmma davranigi {izerine etkisini
arastirmis ve farkli pazarlar icin bile olsa (Yeni Zelanda ve Pakistan), tiiketicilerin


https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/08911762.2014.932879

56 Miige IREANOGLU

bireysel seviyede kimlik tanimlayicilarinin marka kagmmasma neden oldugunu
ortaya koymuslardir (Khan ve arkadaglari, 2019). Odoom ve arkadaslart ise marka
kacinmast ile ilgili gelistirdikleri 6l¢ekle, konunun alt boyutlarint ahlaki kagmma,
kimlik kagmmasi, deger-fiyat uyumsuzlugu kaginmasi, deneyimsel kagimmma ve
reklam yonlii kagimma olarak siniflandirmiglardir. Makalede satin almama niyeti ile
marka kagimasi arasindaki pozitif iliski ortaya konmus, 6lgek yiiksek gilivenilirlik ve
gecerlilik sonuglarina ulagmigtir (Odoom, Kosiba, Djamgbah ve Narh, 2019).

Literatiirde onemli bir yere sahip olan Lee ve Motion’mn 2009 yilinda yaymlanan
calismalarinda, marka kaginmasi baglaminda tilketmeme egilimi kavrami incelenmis
ve marka kaginmasi 3 farkli boyutta ele alinmigtir. Tiketici aktivisti, gontlli
sadelikten yana olan, eko-feminist ve frigan 23 farkl tiiketici ile yapilan kalitatif
caligmada ilgili tiiketicilerin deneyimsel, kimliksel ve ahlaki nedenlerle marka
kacinmas1 yasadiklar1 ortaya konmustur. Deneyimsel kag¢inma tiiketicinin
beklentilerinin marka tarafindan karsilanamadigi ve markanin yarattigi olumsuz ilk el
tiiketim deneyiminden kaynaklandigi durumlar i¢in gecerliyken, kimliksel kaginma,
marka imajinin tiiketici imajiyla uyusmadigi durumlarda tiiketicinin yasadigi bir
durum olarak ortaya ¢ikmugtir. Ahlaki kaginma ise tiiketicinin ideolojik inang ve
degerlerinin marka deger ve ¢agrisimlariyla ortiismedigi ve ozellikle tiiketicinin,
markanin topluma negatif yonde bir etkisi oldugunu diisiindiigii durumlarda ortaya
cikan bir kagimma tiirii olarak raporlanmstir. Ilgili calismada marka kaginmasina
neden olan faktorler Tablo 1°deki gibi 6zetlenmistir (Lee ve Motion, 2009: 172).

Tablo 1. Marka ka¢inmasinin temel nedenleri

Ana kategoriler Temalar Alt temalar
Deneyimsel Kaginma Zayif Performans
Miisteri huzursuzlugu
Olumsuz {iriin Uygunsuzluk
*Kargilanmamig beklentiler  hizmet deneyim Magaza Atmosferi

Miisteri huzursuzlugu
Uygunsuzluk

Magaza Atmosferi
Kimlik Ka¢inmasi Istenmeyen benlik Negatif referans gruplart
*Sembolik uyumsuzluk Diiriist olamama

Kimlik belirsizligi
Ahlaki Ka¢cinma Miisteri Sinizmi Kurumsal Sorumsuzluk
*Ideolojik Ulke mensei etkisi Giig esitsizligi
*Uyumsuzluk Finansal vatanseverlik

Farkliliklar1 koruma

egilimi

Kaynak: Lee ve Motion, 2009: 172
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Marka kaginmasi baglaminda tiiketmeme egiliminin kavramsal olarak agiklandigi bu
makalede, yaptig1 genis catili siniflandirmayla literatiirde 6nemli bir doniim noktasi
yakalayan Lee ve Motion’in (2009) calismas: temel olarak alinmis ve tiiketmeme
egilimi nedenleri deneyimsel kag¢inma, kimliksel kaginma ve ahlaki kag¢inma
siiflandirmast {izerinden incelenerek ilgili basliklar altinda toplanan g¢aligsmalar
derlenmistir.

2.1. Deneyimsel Kacinma ve Teorik Temeller

Tiketicilerin yasadigi deneyimsel kaginmanin temel nedeni markanin {iriin veya
hizmetleri ile ilgili tiiketiciye yasattig1 negatif bir deneyimden (zayif performansl
lirlin, uygunsuz {iriin, k6tii magaza atmosferi vb.) kaynaklanabilmekte ve tiiketicinin
hissettigi tatminsizlik hissi marka ka¢inmasmna yol agmaktadir. Pazarlama
literatiiriinde tiiketicilerin satin alma Oncesi, sirast ve sonrasindaki yasadigi tim
siireglerde ortaya cikabilecek misteri beklentisine uygun sunulmayan firma
tekliflerinin yaratabilecegi memnuniyetsizlik, farkl perspektiflerden incelenmekte ve
bu memnuniyetsizliklerin tiiketicide marka kacinmasmna yol agabilecegi
tartisilmaktadir (Grégoire, Tripp ve Legoux, 2009: 5; Johnson, Matear ve Thomson,
2011).

Iyer ve Muncy’e gore (2009), tiiketmeme egilimi gdsteren tiiketici tipleri, 4 farkli
grupta toplanmaktadir. Bunlarin ikisi genel olarak tiiketmemekten yana olanlar;
kiiresel etkiye inanan tiiketiciler ve yalin tiiketiciler iken; 6zel durumlar kargisinda
tilkketmemekten yana olanlar, pazar aktivistleri ve sadik olmayan tiiketicilerdir. Genel
olarak tiiketmemekten yana olan tiiketici tipleri, tiiketim aligkanliklarini tiimden
azaltan tiiketiciler iken, belirli durumlar karsisinda 6zel olarak tiiketmemekten yana
olan tiiketiciler ise, tiiketmeme davranigini belirledikleri bazi markalara kars1 yonelten
tiiketicilerdir. Tlgili tiiketici tipleri ayr1 ayri incelendiginde, kiiresel etkiye inanan
tiiketicilerin, ¢evre kaygilari ve diinya tizerindeki maddi esitsizliklere onem verdikleri
goriiliirken, yalin tiiketicilerin, daha az tiiketim yonlii olmay1 bir yasam tarzi olarak
belirlemis olduklar1 i¢in tiiketmeme egiliminde olduklar1 anlagilmaktadir. Temel
tilketim egilimleri, ahlaki olarak hep daha az harcamaya-tilketmeye yatkin olan bir
grup olan yalin tiiketiciler, tiikettikleri {irinleri hayatlarinda kagirdiklari bazi seylerin
ikamesi olarak gormeyen bir gruptur. Pazar aktivistleri, markalarin rakiplerine karsi
etik olmayan bazi uygulamalar1 veya isgiicline yonelik haksiz tutumlar1 nedeniyle
sosyal ve toplumsal bir probleme neden olduklarini diislindiikleri markalart
marka ile yasanilan negatif bir deneyim sonucunda ilgili markanin {iriin ve
hizmetlerini tiiketmeme karar1 almis olan tiiketicilerdir (lyer ve Muncy, 2009: 160-
162).

Pazar aktivistleri ve sadik olmayan sikayetci tiiketici gruplari distiniildiigtinde, aktif
olarak tepkilerini dile getirmekten gekinmeyen bir tiiketici grubundan soz edildigi
asikardir. Bu tiiketicilerin ortak ozelligi, lirlin veya hizmetle ilgili yasadiklar
sikintilar1 {irtin boykotlar1 seklinde gosterebilmeleridir. Boykot, tiiketicilerin ortak
(kollektif) bir sekilde herhangi bir zorunluluk icermeden bir araya gelip organize
olduklar1 (Garrett, 1987: 47) ve sonucunda belirli i{iriin veya hizmetleri belirli
nedenlerle tiiketmeme eylemi gerceklestirdikleri (Friedman, 1985) bir kampanyadir.
Boykot, tiiketicilerin kurumun uygulama ve politikalarma kars1 gelistirildikleri
protestolarla, pazar ortaminda firmaya kars1 bir farklilik yaratabilme giiciidiir (Simon,
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2011:145). Dolayisiyla tiiketmeme egilimi baglaminda tiiketici boykotlari da bir ¢esit
marka ka¢inmasidir ve nedenleri iizerinde durulmalidir.

Aslan ve arkadaslarmin 2018 yilinda gergeklestirdikleri, tiiketicilerin iiriin tilketmeme
egiliminin nedenlerinin arastirildigi makalede, internet tizerinden en fazla sikayet alan
16 yiyecek markasi incelenmis ve sikayetlerinin nedenleri gergeklestirilen kalitatif
icerik analizi ile gruplandirilmistir. Calismaya gore tiiketicilerin boykot durumuna
gecip tilketmeme egilimi gerceklestirdikleri temel nedenler; 4 semantik boyutta
toplanmigtir. Bunlar, {rliniin koéti hijyeni (igerigindeki tanimlanamayan madde,
sagliksiz igerik, biyolojik tortu ve Ozellikle bunlarin gocuklara verecegi zarara
duyulan hassasiyet), kusurlu tiriin (kotii tat, kot koku, katki maddesi icermesi, son
kullanma tarihi problemi, kullanigsiz ve/veya zarar gérmiis {iriinler), aldatici triin (
iiriin- hizmet veya icerikle ilgili kasten kandirmacali bir sekilde yapilan reklam ve
kampanyalar) ve kotii hizmettir (hizmet ve satis problemleri, lojistik problemleri,
ilgilenmeyen veya ulasilamayan misteri hizmetleri, kotii insan kaynaklari
yaklagimlari, yerine getirilmeyen sozler) (Arslan, Yildirim ve Tiirkmen, 2018: 1983).
Bunun yaninda {irtin boykotlar1 sadece iiriin ve hizmetle ilgili yasanan deneyimsel bir
problemden otiirii degil ayni zamanda politik ve sosyal bazi nedenlerle de
gerceklesebilmektedir (Hirschman, 1970; Friedman, 1985; Kozinets ve Handelman,
2004: 694-697).

Bu baglamda 6zellikle sadik olmayan tiiketiciler, Cherier ve arkadaslarini (2010)
simiflandirmasina gore kazara tilketmeme egilimi gosteren grup i¢indeyken, kiiresel
etkiye inan ve yalin titkketimden yana olan tiiketiciler kasti tilketmemeden yana olan
tiketici gruplar1 olarak adlandirilabilir. Dolayisiyla tiiketicilerin, tiiketmeme
egilimleri ve markadan kaginma durumlar1 markayla herhangi bir degisim (exchange)
stireci yasamasa da (deneyimsel kaginma, kazara tilketmeme egilimi gibi), tiiketicide
gerceklesebilecek ahlaki ve kimliksel kaginmayla da gerceklesebilmektedir (Cherrier
ve digerleri, 2010: 1765). Aslinda bu kaginma tiirlerinin beraberinde getirdigi
tilketmeme egilimini (kasti tiiketmeme) incelemek tiiketici davraniglari agisindan
ilgingtir. Ciinkii marka ile herhangi bir somut deneyim yasamadan da ilgili markanin
iiriin ve hizmetlerinden kaginma durumu yasayan tiiketicilerin neden bu yonde bir
karar aldiklarinin sosyal ve psikolojik alt yapisini anlamaya ¢aligmak, tiiketici fayda-
faydasizligi ve tatmin-tatminsizligi baglaminda yine tiiketici davraniglarma 1sik
tutacaktir. Dolaysiyla sonraki iki boliimde tiiketicilerin marka kaginmasina etki eden
ahlaki ve kimliksel kaginma durumlari detaylica incelenecektir.

2.2. Ahlaki Kaginma ve Teorik Temeller

Kozinets ve Handelman (2004), tiiketicilerin tiketmeme egilimlerini tiiketici
ideolojisinde etik ve ahlaki yonde gerceklesen degisime baglamaktadirlar (Kozinets
ve Handelman, 2004: 694-697). Yapilan aragtirmalar ahlaki yonde gergeklestirilen
tiketmeme egiliminin genellikle politik, kisisel ve c¢evresel konular etrafinda
toplandigini géstermektedir (Iyer ve Muncy, 2009: 160).

Detaylandirilacak olursa, kiiltiir yozlasmasi (Sandlin ve Callahan, 2009: 79), goniilli
sadelik felsefesi (Shaw ve Newholm, 2002: 167, irge ve Karaduman, 2018:120 ;
Kuanr, Pradhan, Chaudhuri; 2019 ) , tiiketici direnci, miisteri sinizmi, tilke menseinin
negatif etkisi, egemen olan Kkapitalist sisteme karsitlik- anti-hegomanya, politik
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ideoloji, savas karsitligi, hakim gii¢c karsisinda giic dengesi olusturmak ve mevcut
degerleri korumak giidiisii, reklam baskinliginin marka diristliigiine etkisi gibi
motivasyonlar, tiiketicide ahlaki anlamda marka kaginmasma neden olabilmektedir
(Lee ve Motion, 2009: 173-175). Sozgelimi, tiiketici direnci, tiikketim kiiltiiriine ve
pazarlamanin seri iiretim yaklagimina karsi tiiketicinin direng géstermek baglaminda
gelistirdigi bir tilketmeme halidir (Penaloza ve Price, 1993: 125). Bu tiiketiciler birer
antagonist olarak, bazen markalara (Nike’in ¢ocuk is¢i ¢alistirmasina duyulan
karsitlik gibi) (Birch, 2012 ve Boggan, 2001), bazen firmalara (Pinar markasinin
tireticisi Yasar holding CEO’sunun, Tiirk Siyasetinde belirleyici bir rolii olan Nisan
2017 referandumumda gergeklestirdigi tarafli ve ayrimci siyasal sGylemine karsin
duyulan karsitlk ve gelen tiketici boykotlart gibi  (Twitter, 2017,
#pinariiriinleriboykot) bazen de markalarin yarattigi imajlar;, normlart ve
reklamlarina (kiiltiir yozlastiriciligi hareketi-(culture jamming) ve marka vandalligi
gibi) yonelik egemen tiiketim kiiltiiriini tiye alan bir tutum sergilemektedirler.

Tiiketicilerin 6nemli bir boliimii de tiim diinya iizerinde hakim ve hegemonyasini
stirdiiren globallesme kapsaminda daha da siddetle var olan kapitalist sisteme ve onun
pompaladigi siirekli tiiketim kiiltiiriine kars1 duyduklart sosyo-politik tavir nedeniyle
marka tilketmeme egilimi gostermektedirler (Varman ve Belk, 2009: 686). Bu
noktada frigan tiiketicilerden bahsetmek yerinde olacaktir. Friganizm {icretsiz elde
edilen bazi kaynaklarla (yiyecek, kiyafet veya barmmma gibi), veganizm olarak
adlandirilan hayvan {iiriinleri reddetme felsefesinin bir araya gelmesiyle olusan bir
kavramdir (Pentina ve Amos, 2010: 1769). Edwards ve Mercer’a gore (2007)
friganizm, 2000’li yillarin baginda goniilli sadelik hareketinden dogmus olup, insan
tilketiminin ¢evreye olan negatif etkisini minimize etmek iizere, atilmis (gézden
cikartilmig) triinlerin (yiyecek, giyecek.vb) tiiketilmesi esasina dayanmaktadir
(Edwards ve Mercer, 2007: 281). Bir bagka tanima gore friganizm tiiketicilerin daha
uzun vadeli hedeflere ulasmak i¢in iiriin ve hizmetleri elde etmede ve onlar1 becerikli
bir sekilde kullanmada ekonomik olarak kendilerini ne kadar kisitlandigi ile
karakterize edilen bir tiiketici yasam tarzi Ozelligidir (Lastovicka, Bettencourt,
Hughner ve Kuntze,1999: 88). Bu tarz tiiketiciler satinalma esnasinda bir anlasmayla
uygun bir satinalma yaptiklarinda ve hatta ¢ok daha az harcadiklarinda mutluluk
yagsamaktadirlar (Chancellor ve Lyubomirsky, 2011). Bu nedenle, tutumlu tiiketiciler
i¢in, anlamsiz harcamalardan kaginma ve bunun yerine akillica ve verimli bir sekilde
tilketme yetenegi bir anlanda tiiketim karsitligi; kendi imajilarimi ortaya koymak
acisindan da 6nem tagimaktadir (Philiph ve Nepomuceno, 2020). Ayrica friganlar
israfi azaltmak ve gelecekteki gereksiz tiiketimi Onlemek igin mevcut driinleri
koruyarak ve eski haline getirerek bir iiriiniin dmriinii ve kullanimini uzatma arzusunu
yasayan bir gruptur (Lee ve Motion, 2009, Cherrier, 2010; Brosius, Fernandez ve

Cherrier, 2013; Scott ve Weaver, 2018).

Pentina ve Amos’un 2010 yilinda frigan tiiketicilerin kimlikleri ve direng boyutlarini
ortaya koymak i¢in yaptiklar1 ¢alismada gelistirdikleri model, friganlar1 bazi igsel ve
digsal kimlik motivasyonlar1 baglamida tanimlamak igin 6nemli bir ¢alisma olarak
literatlirdeki yerini korumaktadir.
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igsel 6z kimlikler Disardan atfedilen kimlikler
Radikal Kimlik
Aksiyon: vahgi, agresif (Tiiketici Direnci)
Pratikleri: gecekondu yapmak Strateji: Bozulmus
ve oturmak, tirtin calmak, Kapitalist devrimci Kahramanlik Arketipi: Sosyal
irtinlerin kilitlerini kirip / degisimin 6nciillerinden kabul
{irtinleri ¢6g tenekesine atip ediliriler. Umut, sosyal aksiyon
oradan agirmak..vb. ve sosyal degisim yaraticilaridir.
/ FRIGAN TUKETICILEl
~a|Serseri Arketipi: Parazit bir
Aksiyon: vahsi- olmayan, yasam siiren tembel bireyler
agresif-olmayan Pratikleri: Radikal-Olmayan olarak goriiliirler. Genellikle &fke
daha az calismak, harcama Kimlik (Tiiketmeme) retirler.
yapmaktan kendini ahlkoymak, Strateji: Kendi
tamir etmek ve yeniden degerleri ile
kullanmak, ¢6pleri bir kaynak kapitalizmin degerleri
olarak gormek, paylagmak, ararsindaki algisal \
toplayiciik yapmak..vb gekismeyi ¢oziimleyen Fonksiyonel Arketip: Nis bir
grup olarak algilanirlar. Copleri
tiiketerek toplumda fonksiyonel

direng boyutu niyeti bir rol tistlenirler. Toplum
dengeleyici olarak algilanirlar.

direng boyutu tanimlamast

Kaynak: Pentina ve Amos, 2010: 1772.

Sekil 1. Frigan tiiketicilerin kimlik ve diren¢ boyutlarinin icsel ve digsal
perspektiften degerlendirilmesi

Yazarlarm, frigan tiiketicilerin web ortamindaki séylemlerinin analizlerini yaparak
gerceklestirdikleri ¢alismada, aym zamanda friganlarin toplum tarafindan nasil
algilandigi 56 {iniversite Ogrenci ilizerinden kalitatif yontemlerle oOlglilmiistiir.
Caligmada olusturulan modele gore, friganlarin temel motivasyonlarinm ikiye
ayrildigi gorilmektedir (Sekil 1). Friganlarin bir kismi; kendi degerleri ile kabul
edilemez deger olarak gordiikleri kar, rekabet ve kisisel ¢ikar arasindaki algiladiklar
catismayi1 ¢ozlimleyebilmek igin ana-akim ekonomiden bagimsiz bir sekilde yasama
stratejileri gelistiren bir gruptur. Nihai hedefleri, kapitalist sistem i¢inde daha az
calisarak, para harcamayarak, bir seyleri tamir ederek ve/veya yeniden kullanarak,
kendi kendine yeten topluluklardan olusan bir toplum gelistirmek olsa da, bunun i¢in
giidiilendikleri ve eyleme doktiikleri bir sosyal veya politik yanlari s6z konusu
degildir. Karsit goriis olarak friganlarin diger kismi ise, sivil itaatsizlik ve sabotaj da
dahil olmak iizere yasal ve hatta yasadist eylemlerle kapitalizmi ortadan kaldirmak
i¢in bir frigan devrimci stratejisinin gerekli oldugunu savunmaktadir. Her iki goriis de
mevcut "haksiz" ekonomik sistemin yerellestirilebilir siirdiiriilebilir bir "eko-koy"
sistemi ile degistirilmesini savunsa da birincisi siddet igermeyen alternatif tiikketimini
ve ana-akim ekonomiye daha az bagimli olmayr Onemserken, ikincisi “suglu”
kapitalist sistemi ve degerlerini baltalamanin yoniinde bir egilim gostermektedir.
Dolayisiyla modeldeki radikal ve radikal olmayan kimlikler bu sekilde birbirinden
ayrigmaktadir. Radikal kimlige sahipler friganlar, siddet ve agresif tutum ve
davranislarini; gecekondu insa ederek, iirlin asirma-g¢alma gerceklestirerek, {irliin
kilitlerini kirip ¢Ope atarak...vb eylemlerle gosterirken, radikal kimlige sahip
olmayan friganlar ise siddet icermeyen ve agresif olmayan tutum ve davraniglaring;
daha az calisip, daha az harcayarak, belirli eskimis nesneleri tamir ederek veya geri
dontistirerek, ¢opleri bir kaynak olarak kullanarak ve paylasarak gostermektedirler.
Caligmanin diger bolimiinde friganlarin toplum tarafindan nasil algilandigini analiz
edilmis ve yazarlar 56 {iniversite 68rencisiyle yaptiklar1 ¢aligmanin sonucu olarak ii¢
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tip frigan tiiketici grubu algis1 ortaya koymuslardir. {lki kahraman arketipi, ikincisi
serseri arketipi {i¢linciisii de fonksiyonel frigan arketipidir. Toplumsal alg:
baglaminda kahraman arketipi, sosyal degisimi kolaylastiran yiireklilerdir. Bu yolda
aksiyon almaktan cekinmeyen ve sosyal degisim icin c¢alisanlardir. Ozellikle
stirdiirtilebilirlik anlaminda farkli bir diinya i¢in ¢abalayan sosyal olarak sorumlu bir
gruptur. Serseri friganlar, parazit yasam tarzini belirlemis tembel bireylerden olusan,
etik dis1 davranan ve belirli noktalarda yasa dis1 uygulamalariyla problem yaratabilen
friganlardir. Fonksiyonel friganlar ise ¢cevresel anlamda fonksiyonel sosyal bir rol ve
fayda tistlenen (¢oOplerin toplanmasi, islenmesi, dontstiiriilmesi) ¢evreye dost bir
gruptur. Ekolojik ¢evre i¢in faydali olan bu grup 6zellikle anti Amerikanci ve diinya
gerceklerini kabul etmeyen politik yapisiyla da 6n plandadir (Pentina ve Amos, 2010:
1768-1778)

2.3. Kimlik Kacinmasi ve Teorik Temeller

Tiiketici davranislar1 agisindan “tiikketme” konusu ele alindiginda, literatiirde ilk kez
benlik kavramu ile iriin sembolizmini bir araya getiren Levy (1959) ve Tucker’a
(1957) gore, tiiketiciler kendi benlik ve kimliklerine uygun iiriinleri tikketmektedirler.
Thketicilerin, gerceklestirdikleri tiiketim ve satin aldiklar1 triinler sayesinde
kendilerini tanimlama firsatt buldugunu ileri Siiren yazarlar, konuyu James’in 1890
yilinda gelistirdigi ¢oklu benlik yaklasgimindan maddesel benlik (material self)
kavrami ile ortiistirmektedir. Buna gore, tiiketim davraniglari kapsaminda tiiketiciler
kendi benlik ve sosyal statiilerini tiikettikleri trinde goérmek ve gostermek
istemektedir. James’in ¢oklu benlik ve iiriin sembolizmi perspektifinden farklilagan
ve tiiketicinin miilk edinme diirtiisiini, benlik genisletme-gelistirme ¢abasi olarak
goren Belk (1988) ise, tiiketicinin sahip oldugu drinlerin, kimliginin temel yansimast
oldugunu distiniir. Belk’e gore Kisiler tiikettigi seylerdir. Dolayisiyla Kisiler elde
edindikleri mal ve miilki kendi kimliklerinin bir pargasi olarak anlamlandirmaktadir.

Bu nedenle tiiketicinin satin aldig1 iiriiniin imaj1 ile kendi benlik imajinin uyum iginde
olmasi1 son derece onemlidir (Belk, 1988). Literatiirde tiiketimin bir kimlik
formiilasyonu oldugunu ileten ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir (Levy, 1959: 124;
Belk, 1988: 139; Hogg ve Michell, 1996).

Peki bu noktada kimlik dogrulamasi gibi goriilen tiiketme egilimi, neden bazi
tiketicilerde tersi yoniinde isleyerek “tiiketmeme” davranis1 olarak kendini gosterir?

Yapilan c¢aligmalarin bazilarinda tiiketicilerin benlik kavrami ile uyusmadiginm
diisiindiikleri markalar tercih etmedikleri ve kendi yasamlarina istenmeyen bir anlam
yiikleyecegine inandiklari bu markalardan kagindiklar1 goriilmektedir (Grathwohl,
1967: 22; Graeff, 1997: 49; Heath ve Scott, 1998: 1119-1120; Hogg, Cox ve Keeling,
2000: 641; Patrick, Mclnnis ve Folkes, 2002: 274; Banister ve Hogg, 2004: 850).
Kimlik uyusmazligi nedeniyle tiikketmeme egilimi gosteren tiiketicilerin temelde 3
farkli nedenle tiiketmeme egilimi gosterdikleri incelenmistir. [lki istenmeyen benlik
olarak adlandirilan (undisered self) tiiketicinin hosnut olmadig: kisilerle ¢agrisma
korkusu nedeniyle tilketmeme egilimi géstermedisir (Charmley, Garry ve Ballantine,
2002: 468; Bosnjak ve Rudolph, 2008: 710). Ikincisi, negatif referans grup etkisi
(negative reference groups) ise tiiketicinin o iriin veya hizmeti satin alan kisilerin
olusturdugu grup icinde olmak istememe durumu nedeniyle tiiketmemesidir (White
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ve Dahl, 2007; Giles ve Giles, 2013; Kim, Ratneshwar ve Roesler, 2014). Kimlik
belirsizligi etkisi ise (Deindividuation) tiiketicilerin kimligini kaybetme korkusu
nedeniyle tiiketmeme egilimi gosterdikleri diger bir nedendir (Lee, 2007; Lee, Motion
ve Convoy, 20093, b).

Literatiirde kimlik uyusmazlig1 yarattig1 gerekgesiyle; konuyu tiiketmeme baglaminda
negatif temelde ilk kez ele alan Zavestoki’e gore (2002) giliniimiiz tiiketim
toplumunda artan sayida bazi tiiketici tipleri, sosyal ve psikolojik bazi nedenlerle
bilingli ve goniillii bir bigimde tiiketim egilimlerini azaltmaktadirlar. Zavestoki’ye
gore titketme kavrami psikolojik baglamda tiiketicinin benlik degeri (self-esteem),
benlik yeterliligi (self- efficacy) ve benlik dogrulugu (self authenticity) iizerinden
incelenmelidir. Yazar, tiiketicilerin benlik degeri ve benlik yeterliligine tiiketimle
ulasabilecegini ancak benlik dogruluguna (6zgiinliigiine) tilketimle ulasilamayacagini
ortaya koymustur. Bu nedenle bazi tiiketicilerin gergeklestirdikleri satin almalarla
benlik degeri ve yeterliliklerini tatmin etseler bile, benlik 6zgiinliigiine-dogruluguna
ulasamiyor olmalari, onlarin sadece belirli markalar tiketirken degil, ayni zamanda
genel anlamda tiikketme eylemlerini gozden gegirmelerine neden olmakta ve tiikketim
diizeylerini bilingli bir sekilde azaltmaya yonlendikleri gériilmektedir (Zavestoki,
2002: 149).

Bu noktada tiiketicilerin kimlik uyusmazligi nedeniyle tiketmeme karari almalari,
Sosyalist diistincenin kurucu felsefecisi Karl Marx’in yabancilagma teorisini 6nemini
hatirlatmaktadir. Marx’in yabancilagma teorisi somut olarak yabancilagmis emek
kavrami iizerine oturmaktadir. Burada esas olan bireyin iirettigi lirline yani kendi
emegine yabancilagsmasidir. Marx yabancilagmayi iki temelde esaslandirir. Bunlardan
ilki, insanin dogadan kopusu anlamindaki dogaya olan yabancilagmasidir. Insan,
dogadan koparak kiiltiirel-toplumsal alanda kendine ikinci bir doga kurmak
anlammda (kentsellesme vb.) dogaya yabancilasmaktadir. Bu bireyin “insan”
olusu niteligiyle aciklanabilen ve olumlu karsilanan bir yabancilasma cesididir ve
zorunlu bir siirectir. Ikincisi ise, bizzat kapitalist pazarlarin ve kapitalist toplumsal ve
ekonomik sistemin bireyde yarattig1 yabancilagsmadir. Bunun sonucu olarak insan
kendi Oziine ve dogasina yabancilasir. BoOylece insan kendine, kendi emegine,
iliskilerine, diinyaya ve yasama da yabancilasir ve kapitalist diizenin bir unsuru olarak
isleyen ¢arklardan biri haline gelir. Degersizlesir (Marx, 1844: 61-77). Bireylerin is
giicli, bir ¢esit kendini gerceklestirmesidir. Sistemde bu sekilde ortaya ¢ikmayan
kapitalist tiretim bic¢imi, bireyi iirettigi seyden kopartir ve kisinin kendini {irettigi sey
ile ifade edemez ve gerceklestiremez hale doniismesine sebep olur (Pepper, 1993: 85).

Sol Hegel’ci kanattan etkilenmis bir diistiniir olan Karl Marx, yabancilagsma teorisini
gelistirirken Alman filozof Hegel’in, yabancilasma felsefesinden esinlenmis ve
bireyin diinyadaki nesnellesme ve kendine yabancilagsma felsefesini, iktisadi ve sosyal
anlamda kapitalist toplumlardaki iretim-tiiketim iligkileri g¢er¢evesinde yeniden
yapilandirmistir (Kiraz, 2011: 76).

Hegel ve Marks’in goriigleri arasinda ¢iktisal olarak temel bir fark bulunur. Hegel,
yabancilagsmay1 biling diizeyinde ya da “mutlak’a” dair kavrayisi igerisinde
anlamlandirirken, Marx yabancilagsmay1 materyalist bir diisiince sistemi ile iktisat
baglaminda sonuglandirir (Aydogan, 2015: 273). Hegel’in mutlak idea diyalektigi ile
¢6zmiis bulundugu 6zne ile nesnenin 6zdeslik sorununu (tin) Marx, somut olarak
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materyalizm ile ¢dzer ve somut bir diyalektik gelistirir. Marx yabancilagmanin
kdkenini insanin tiretici etkinliginde kavrar ve Hegel’den farkli olarak onu “mutlak”
i¢inde kavrama yoluna gitmez. Somut ¢6ziim olarak; Marx’a gore, insanin yasadigt
yabancilagmay1 ortadan kaldirmanin temel yolu, &zel miilkiyetin olumlu olarak
kaldirilmasiyla miimkiin olacaktir. Ciinkii 6zel miilkiyet insanin nesnel belirtisinin
yabancilagmig belirti durumuna doniisiimiiniin adeta bir disa vurumudur (Marx, 1844:
65-68). Kendi kendine yabancilagmis insan, kapitalist diizende, kendinde var olan
ozsel giiclerle degil, para ile kisilik ve erkligini kazanir. Halbuki 6zel miilkiyetin
olmadigi durumda bireylerin yaratmis bulundugu zenginlik diinyasi, artik baska
insanin miilkiyeti olmayacag1 i¢in, insan insanla barisacak ve insanlar arasi iligkiler
karsitlik ve rekabet diizeyinde kurulmayacaktir bdylece insan dogasini yeniden
bulacaktir. Doniistiiriilmiis insanal kilmmis bu diinyada birey iirettikleriyle
0zdeslesecek, barisacak ve o diinyayr kendi diinyast olarak benimseyecektir. Bu
diinya onun 6zgiir gii¢lerinin, d6zlemlerinin etkinlik alani ve i¢ zenginliginin agilip
serpildigi yer olacaktir. Kisaca, insan 6ziinii sahiplendigi i¢in doga ile barisacak ve
doga onun igin insanal bir alan olacaktir (Marx, 1844: 60).

Gilinlimiizde bireylerin kendini gerceklestirmesi ve ifade etmesi iiretimden ziyade
maddesel tiiketimle gergeklesmektedir (Slatter, 1998). Fransiz diistiniir Debord,
Gosteri Toplumu isimli eserinde, benzer bir sekilde kapitalist sistemlerde insanin
temel ihtiyaglarinin kargilanmasi yerine sadece kendi hakimiyetini siirdirmek isteyen
sistemin, sahte ihtiyaca indirgenen kesintisiz tiretiminin insan dogasina ne denli zarar
verdiginden agik¢a bahsetmektedir. Debord’a gore, yiiksek miktarda ihtiyag fazlas
iiretilen metalarin, tiiketilebilmesi icin tiiketicilerin metanin egemen 6zgiirliigiine
dinsel bir sevgi duymasi gerekir. Biitiin iletisim araglar1 tarafindan desteklenen
metaya yonelik heyecan dalgalar1 hizla yayilir ve gosteri toplumunda “seylesmis”
insan, gosterinin bir pargasi olan biiyiileyici metalar1 tiiketir ve hatta meta ile fetisizm
boyutunda bir bag kurar. Bununla birlikte gosteride biiyiileyici olan nesne,
tiiketicisinin ve diger tiiketicilerin evine girer girmez bayagilasir. Fakat o ana kadar
sistemin dogrulanmasi ve devamliligini bagka bir meta- nesne ustlenmistir bile.
(Debord, 2016: 54- 65)

Anlasildigi iizere, bireylerin emeklerini degersizlestiren ve kendi iirettiginden ziyade
tikettigini daha degerli kilan sistem igindeki bireyler hem dogalarima uygun
iretememek hem de ihtiyacinin ¢ok Otesinde tiiketim gergeklestirmek nedeniyle
mutsuzlagsmaktadir.

Buradan hareketle, baz: tiiketiciler, refah ve meta sahipliginin; stres, mutsuzluk ve
degersizlik gibi hislerin tistesinden gelmedigini fark etmislerdir. Goniillii sadelikten
yana olan bu tiketiciler yasam tarzlarmi anti materyalist bazi degerlerin
sosyallesmesiyle olusturmaktadirlar. Tiiketicileri goniillii sadelige iten nedenler,
kisisel-ailesel yasanan bir krizin sonucu ortaya ¢ikmis olabilecegi gibi, yillarca
yasadig1r stres, sikinti, tatminsizlik ve mutsuzluk hissi veya kisisel imajimi
yaratabilmenin meta tiikketmek tizerinden gergeklesebilecegi fikrinden uzaklagmasi da
olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin goniilli sadeligi tercih etmeleri aslinda
tilketimin benliklerinde yarattigi negatif ¢iktilarin dogal bir sonucudur (Zavestoki,
2002: 154).

Goniillii sadelik, hayatin tiiketici olmayan yonlerine baglanmanin bireyde yarattig1
mutluluk ve kisisel tatmin fikrinin tiim inang¢ ve pratik uygulamalar olarak vuku
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bulmasiyla ger¢eklesmektedir. Goniilli sadelik kavramina literatiirde ilk kez Gregg
tarafindan 1936 yilinda yazilan makalede deginilmis ve goniilli sadelik yasam
bi¢iminin ruhsal ve manevi yoniinii 6n plana ¢ikaracak sekilde; Hz. sa, Musa,
Muhammed, Buda gibi dini liderlerin yaninda, bilge kisi olarak bilinen; St Frangis,
John Woolman, Hindustlerin, Miisliiman Sufilerin ve insanliga 11k tutmus bazi Lenin,
Gandhi gibi siyasi liderlerin bu akimin uygulayicilart oldugundan bahsedilmistir.
Gregg, sadelik kavrammnin iklim, gelenek, kiiltiir ve bireyin 6znel 6zellikleriyle ilintili
oldugunu belirtmekle birlikte; sadelik igin, “bireylerin yasaminda anlamli olmayan
tiiketim objeler yigimnini yok ederek, daha diiriist, sade, samimi bir hayat felsefesini
kabul etme yaklagimi1” tanimlamasi yapmistir (Gregg, 1936: 1).

Elgin ve Mitchell’in goniilliik sadelik tanimina gore, gonillii sadeligin temeli, disa
dogru basit ama ige dogru zengin bir yasam stirmektir. Bu ¢esit bir yasam tarz tiiketim
tutumlulugunu, ¢evresel hassasiyetlerle ilgili gii¢lii duygulari, insansal 6lgekte is ve
yasam ortamlarina geri donmeyi ve insan olarak psikolojik ve ruhsal potansiyelimizi
toplumun diger iiyeleriyle birlikte gerceklestirmeyi hedefler (Elgin ve Mitchell: 207).

Leonard-Barton'a (1981) gore, goniillii sadelik, giinliik tiiketim faaliyetleri iizerinde
dogrudan kontrolii en iist diizeye ¢ikarmak ve tilketimi ve bagimlilig1 en aza indirmek
amaciyla gonilli bir sekilde basitlikten yana bir yasam tarzin1 se¢gme derecesidir.
Iwata (1997) ise, goniillii sadelik yasam tarzini, diisiikk materyal bagimlilig1 iceren
diisiik tiiketim yagam tarzi olarak tanimlamistir (Iwata, 1997: 233).

Kraisornsuthasinee ve Swierczek’in 2018 yilinda yaymladiklari makaledeki yaptiklari
smiflandirmada goniillii sadelik yasayan tiiketicileri 3 grup altinda toplanmaktadir.
Bunlar yeni baglayanlar, asamalilar ve kapsamli goniillii sadelikten yana olan
tiketicilerdir (Kraisornsuthasinee ve Swierczek, 2018: 81). Yeni baslayanlar esas
olarak siirdiiriilebilirlik ve bagkalarina fayda saglamak agisindan degil de bazi kisisel,
ailesel ve saglik cikarlari nedeniyle bu felsefeye yonelmis olan bir gruptur (Shaw ve
Newtholm, 2002: 174). Asamali sadelikten yana olanlar, satin alma isteklerini ve
cikarlarin1 diger kisilerle dengeleyebilmek igin iriinleri daha ¢ok faydaci ve
fonksiyonel amagla ve hatta ¢evresel nedenler baglaminda bilingli olarak tiiketmeyi
tercih ederler. Asamali goniillii sadeler ayn1 zamanda bilingli tiiketici olarak da
adlandirilabilir (Szmigin ve Carrigan, 2009). Kapsamli goniillii sadelikten yana olan
tilketiciler ise giiclii bir sekilde asirt tiiketimi ve materyalistik bir yasam tarzini
reddeden tiiketicilerdir. Kendi iyilikleri ve toplumun biitiinciil siirdiiriilebilirlikleri
icin miimkiin oldugunca dogal yasamaya calisirlar. Bu tiiketicilerin sadelesmeye
duyduklar1 baglilik, gevresel ve sosyal adalet konusundaki giiglii kaygilarindan
kaynaklanmaktadir (Huneke, 2005: 529; McGouran ve Prothero, 2016: 206-208).

3. Sonug

Bu calisgmada “Neden bazi tiiketiciler finansal giice sahipken, bilingli bir sekilde
tiketmeme egilimi gosteriler?” sorusuyla tiiketmeme egilimi konusu, marka
kacinmasi kavrami dogrultusunda derin bir literatiir analizi ile agiklanmaya ¢alisilmig
olsa da, konu hala pazarlama literatiirdeki tazeligini koruyan bir yere sahiptir.

Marka kacinmasi baglaminda ele alinan tiiketicilerin tiiketmeme egilimlerinin altinda
yatan nedenlerin psikolojik ve sosyolojik oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin,
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deneyimsel, kimliksel ve ahlaki agidan markaya yonelik yasadiklari kaginma
durumunun, tiiketicilerde tiiketmeme egilimine doniistiigli anlagilmaktadir.
Deneyimsel kaginma, tiiketicinin marka ile yasadigi her tiirli negatif deneyim
sebebiyle ortaya ¢ikan ve tiiketicilerin bireysel olarak markadan kaginmanin Gtesine
gecerek, iriin boykotlart gibi aktivist ve agresif bir tutum sergilemesiyle
sonuglanabilen zarar verici bir marka ka¢inmas tiiriidiir. Ahlaki kaginma, tiiketicinin
etik ve ahlaki degerlendirme sistemiyle dogrudan alakali olup, tiiketicinin markaya
kars1 gelistirdigi kaginma durumunun kiiltiir yozlasmasi, tilke mensei etkisi, mevcut
siyasal ve ekonomik diizene kars1 gésterilen anti hegemonyaci politik-ekonomik tavir
veya isletmelerin reklam baskinhigina karsi gelistirilen alayci tslup gibi temellere
oturdugu goriilmektedir. Gilinimiiz tiiketim toplumunda bu felsefeden beslenerek
yasayan ve daha az tiiketen; friganlar veya gonillii sadeler gibi bazi tiiketici
gruplarmim varligi bilinmekte ve bu gruplarin tiiketim davranislart ve tiiketici
kimlikleri arastirmalara konu olmaktadir. Bununla birlikte bazi tiiketici gruplarinin
benlik kavrami ile uyusmadigi gerekcesiyle (kimliksel kaginma) belirli iiriin veya
hizmet gruplarini tercih etmedikleri de ortaya ¢ikmaktadir. Kendi yasamlarina
istenmeyen bir anlam yiikleyecegine inandiklar1 belirli markalardan kaginan
tiiketiciler, gergeklestirdikleri tiiketim davranislari {izerinden kimlik dogrulmasini
reddeden tiiketicilerdir. Bu tarz tiiketiciler, refah ve meta sahipliginin; stres,
mutsuzluk ve degersizlik gibi hislerin iistesinden gelmedigini kisaca tiiketmenin
kendilerini mutlu etmedigini fark etmis bireylerdir.

Genel ekonomik ve politik diinya diizeni diisiiniildiigiinde, bilingli tiiketmeme
egiliminde olan insan sayis, bilingsiz tiiketme egiliminde olan insan sayisina nazaran
azinlhkta kaldigindan, bu konunun pazarlama ve is diinyasina olan etkisi, simdilerde
yiiksek tartigma konusu yaratmayacak 6nem diizeyinde gibi gériinse de uzun vadede
stratejik bir yaklasimla {izerinde diistiniilmesi gereken bir husustur. Konunun énem
arz etmesinin en temel nedeni tiim insanhigin, iginde bulundugu topluma ve toplum
refahinin uzun dénemli devam ettirilebilmesi i¢in ihtiyag duydugu ¢evresel, kiiltiirel
ve ekonomik siirdiiriilebilirligine olan sorumlulugundan kaynaklanmaktadir. Bu
baglamda 2000°li yillarla birlikte siirdiiriilebilirlik ve toplumsal pazarlama
kavramlarinin literatiirdeki halihazirdaki parlayan yerine binaen, tiim isletmelerin
yonetimsel ve is stratejilerini salt kar amagh olmaktan kurtarip, insan amaglh olmaya
doniistiirmeleri adeta bir zorunluluk haline gelmistir.

Bunun 6tesinde konunun 6nem arz etmesinin bir diger nedeni de is etigi kapsaminda,
ihtiya¢ tatmininin 6tesine gegecek sekilde, gereginden fazla tiketmeye 6zendirdigi
elestirisi altinda olan pazarlama disiplini ve bu disiplinin uygulayicilarina
yonlendirilen etik elestirilerdir. Etik ac¢idan talep tatmini yerine, talep yaratmak
yoniinde elestirilen pazarlama disiplini, uzun vadede is kodlarini1 daha net ve anlagilir
bir sekilde belirlemeli ve is siireglerini uygularken, tiiketicilerine ve kamuoyuna daha
seffaf bir sekilde yaklagsmalidir. Pazarlamanin {riin- fiyat-dagitim ve tutundurma
baglaminda ortaya konan tiim is pratikleri (Uriin- cevreye ve insan saghgma zarar
vermeyen ekolojik ve dogal kaynaklar: siirdiiriilebilir bir sekilde kullanma prensibi
ile tretilen enerji tasarruflu doga dostu {iriinler, Fiyat- iiriinlerin gerek rakiplerin
gerek tiiketicinin hakkini koruyarak adil fiyatlandirmasi, Dagitim- {iretilen doga
dostu iiriinlerin depolama ellegleme ve lojistik operasyonunun siirdiiriilebilir ve yesil
dagitim politikalar1 dogrultusunda olusturulmasi- Tutundurma reklam mecrasi basta
olmak tizere tiiketicisinin ihtiyacinin 6tesinde giidiilemeyen reklam, satig tutundurma
ve kisisel satig faaliyetlerinin gelistirilmesi, reklam mecralarinda dijitallesen
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mecralarin tercih edilmesi..vb.), etik ve siirdiiriilebilir kodlarla yeniden diisiiniilmiis
tasarlanmis ve uygulamaya konulmus olmali ve gerektiginde agik ve net bir sekilde
yazili olarak kamuoyuyla paylasilabilmelidir. Bu noktada isletme i¢i uzun dénemli
isbirligi yapmasi1 gereken iki departman, pazarlama ve halkla iligkiler (iletigim)
departmanlaridir. Miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini anlayarak tiiketicisine en uygun
¢ozlimleri sunmak ve miisteri degeri yaratmak birincil sorumlulugu olan pazarlama
departmani bu 6devini pazar ortaminda etik degerleri gz oniinde bulundurarak hayata
gegcirirken, kurumsal repiitasyon ve kamuoyu algisi lizerine c¢alisan halkla iligkiler
departmani da dzellikle isletmenin, tiim is stireglerinin etik kodlara uygun yapildigini
kamuoyuyla proaktif bir sekilde diizenli olarak paylagmalidir.

Dis cevre kosulu olarak adlandirilan, Isletme performansim etkileyen isletmenin
demografik g¢evresi, tilketicilerinin demografik 6zellikleri ile degisen yasam tarzi,
degerleri, tutum ve inanglarini anlayabilmeyi Onciilleyen bir ¢evre analizidir.
Pazarlamada miisteri degeri yaratabilmenin temel kosulu, hedef kitlenin profilini ve
yagam tarzin1 gozlemleyebilmek ve ona uygun stratejiler gelistirebilmekle
miimkiindiir. Bu ¢alismada sayica azimsanmayacak biiytikliikte, az miktarda tiiketme
ve/veya hig tiiketmeme egilimi gosteren bazi yeni tiiketici profilleri (goniillii sadeler,
friganlanlar) ve bu tiiketici profillerinin neden tiikketmeme egilimi gosterdikleri
incelenmistir. Insanoglu ihtiyaclar1 geregi yasamim siirdiirebilmek icin tiikketmek
zorundadir. Dolayisiyla her ne olursa olsun, pazar ortaminda tiiketiciler oldugu siirece
iireticiler de var olacaktir. Burada esas olan, pazarlamacilarin isletmenin daha az
kontrol edilebilir bir degiskeni olarak gordiikleri demografik ¢evresinde olusan farkli
tilketici tipolojilerini anlayip, bu tiiketicilere uygun is stratejileri ve siirecleri
yaratabilmesidir. Hedef kitlenin yasam tarzina dair degisen hassasiyetleri gz ardi
edilmemeli ve proaktif bir sekilde gozlemlenmelidir. Bu baglamda ilgili tiiketici
tipolojilerini, 6zelliklerini, yasam tarzlarini inceleyen g¢aligmalar akademik diizeyde
arttirilmalidir. Literatiirde yapilan ¢alismalarin genel olarak kalitatif (nitel) yontemler
etrafinda toplandig1 goriilmiistiir. Tiikketmeme egiliminin neden ve olasi sonuglarinin
ampirik bir sekilde Ol¢iimlenebilmesi igin karma arastirma yontemi olarak
adlandirilan hem kalitatif (nitel) hem de kantitatif (nicel) yontemler kullanilmalidir.
Bu baglamda gelecek arastirmalar i¢in temel Oneri, tiketmeme egilimi kavramini
kantitatif ~yontemlerle degerlendirilebilecek baz1  olgeklerin  gelistirilmesi
gerekliligidir.
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