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Abstract

It is seen that individuals get away from rational behavior in decision making process due to many factors 

making process of individuals are explained. In the application part, the results of the survey conducted 
with 320 people in the shopping center in Denizli are given. As a result of the analysis, it was observed 

-
ing to the results of the analysis, it is understood that individuals who do not have children shop for 
entertainment and use credit cards more than individuals who have children. It was seen that individuals 
who do not have children make unplanned decisions during shopping.
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Giriş

Gerek vergi gelirlerinin artırılması ve bu yolla ekonomik istikrara, kalkınmaya ve adil gelir dağılımına 
katkısı, gerekse gönüllü vergi uyumunun ve vergi adaletinin gerçekleştirilmesi için vergi denetiminin 
önemi büyüktür. Vergi denetimleri sonucunda idare tarafından yapılmış veya yapılacak olan tarhiyatlar ile 
ilgili olarak uzlaşma müessesesi aracılığıyla hızlı bir şekilde vergi tahsilatı yapılarak gereksiz iş ve işlemler 
azaltılabilmekte, bunun yanı sıra zaman kaybı da minimize edilebilmektedir. Ve tüm bu süreçlerde idare 
tarafından yapılan işlemlerin hüküm ifade edebilmesi için tebligatın doğru bir şekilde yapılarak, mükellef-
lerin zamanında bilgilendirilmesi gerekmektedir. Tebligat, vergi alacağının sağlıklı bir şekilde tahsilatı için 
gerekli olduğu gibi vergi tarhiyatı ile ilgili bilgi sahibi olan mükelle�erin itiraz ve/veya dava haklarını 
kullanabilmeleri için belli bir sürenin kendilerine verilebilmesi imkanını da sağlamaktadır.

Bu çalışmada Türk vergi hukuku düzenlemeleri arasında önemli bir yere sahip olan tebliğ, denetim ve 
uzlaşma müesseselerini Vergi Usul Kanunu çerçevesinde değerlendirmek ve Burdur ilinde kayıtlı olan 
sürekli ve süreksiz nitelikteki mükelle�ere uygulanan anketten yola çıkarak öneriler geliştirmek amaçlan-
maktadır. Bu kapsamda ilk olarak söz konusu vergi hukuku düzenlemelerine ait değerlendirmelere yer 
verilmekte, ardından ise Burdur vergi dairesinde gerçekleştirilen alan araştırmasının sonuçları ortaya 
konulmaktadır.

1. Vergi Usul Kanunu Bağlamında Tebliğ, Denetim ve Uzlaşma Düzenlemelerinin Değer-
lendirilmesi 

Modern vergilemenin bir gereği olarak, Türkiye’de beyana dayalı bir vergi sistemi uygulanmaktadır. 
Beyana dayalı vergi sisteminin sağlıklı işleyebilmesi açısından vergi denetimi büyük önem arz etmektedir. 
Aynı zamanda yapılacak olan vergi tarhiyatları sonrasında mükelle�ere bilgi verilmesi de (tebliğ) mükellef 
haklarının gözetilmesi, itiraz ve yargı yoluna gitme gibi hakların kullanımı açısından son derece büyük 
öneme sahiptir. Vergi uyuşmazlıklarının çözümlenmesi bağlamında vergi idaresi tarafından mükellefe 
tanınan haklardan birisi ise uzlaşma isteme hakkıdır. Çalışmanın bu kısmında Vergi Usul Kanunu’nda yer 
alan hükümler çerçevesinde tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinin önemi, fonksiyonları, işleyişi ve 
aksayan yönlerine dair bazı değerlendirmelere yer verilmektedir.

1.1. Verginin Tebliği

Tebliğ, kavramsal olarak, bir tarafın bildiğini diğer tarafa bildirmek şeklinde ifade edilebilir. Vergi 
hukuku açısından ise, vergi kanunları gereğince hüküm ifade eden hususların mükellefe ve diğer bazı 
kişilere bildirilmesi (VUK, md.21) olarak tanımlanabilmektedir. Tebliğ ile birlikte ödevliler, kanunlarda yazılı 
süreler içerisinde ödevlerini ifa etmekte veya haklarını kullanabilmektedirler. Tebliğ, idarenin ödevlileri 
bilgilendirmesi ışığında yapılan vergisel muamelelerin hüküm ifade etmesi yönünden gerekli olan ve 
vergi dairelerinin en çok vücuda getirdiği vergi vesikasıdır. 

Vergi ile ilgili sorumlulukların yerine getirilmesi için idarenin tebliğ yapmasının gerekli olduğu 
durumlarda yasalara uygun olarak tebligat yapılmamışsa, ödevliler herhangi bir yaptırımla karşılaşmama-
ları gerektiğini ileri sürme hakkına sahiptir. Vergi ödevlisinden haberdar olmadığı bir vergi ödevini süresi 
içinde ifa etmesini beklemek hukuk devleti ilkesi ile bağdaşmamaktadır (Çetin, 2010: 101’den aktaran, 
Buyrukoğlu vd., 2012:119).

Tebligat, görevliler açısından her ne kadar külfet ve “adet yerini bulsun” tarzında bir işlem olarak 
görülse de tebligatın usulüne uygun yerine getirilmesi, daha sonraki işlemlerin düzgün bir şekilde inşa 
edilebilmesi bakımından son derece önemli bir basamaktır. Vergisel açıdan bakıldığında, birçok vergi 

işleminin sadece tebligat safhasında yapılan hatalar sonucu, vergi mükelle�eri tarafından açılan davalar 
neticesinde idare aleyhine sonuçlandığı görülebilmektedir . İdarenin tüm vergisel işlemlerde tebligata 
başvurması tebliğ işleminin vergi kanunlarında sahip olduğu işlevi ve önemi vurgulamaktadır.

Ülkemizde tebliğ yapılacak adreslerin çeşitliliği, bazı durumlarda tebliğin muhatabına ulaşamaması 
(Arslan vd., 2016:314) ve tebliği gerçekleştiren memurlar tarafından yapılan hatalar tebliğ sürecini, dolayı-
sıyla devletin alacağını geciktirmekteydi. Elektronik tebligatın ve MERNİS (Adrese Dayalı Nüfus Kayıt 
Sistemi) sisteminin devreye girmesiyle birlikte tebligat süreci büyük ölçüde hızlandırılmış ve tebliğ gider-
lerinde ciddi tasarruf elde edilmiştir. Ancak, MERNİS sisteminde kayıtlı olmayan ve elektronik adres alma 
zorunluluğu olmayan mükelle�er sistemsel olarak halen açıktadır. Gelir İdaresi Başkanlığının 2018 yılı 
Faaliyet Raporu’na göre e-tebligat yükümlülüğü bulunan ve aktif kullanıcı olan mükelle�erin sayısının 
2.413.926 olduğu, gönüllü olanlarla bu sayının toplam 3.588.486 adet olduğu görülmektedir (Gelir İdaresi 
Başkanlığı, 2019:96). Vergi idaresi açısından kolaylık sağlayan elektronik tebligat uygulamasının mükellef 
olsun veya olmasın tüm kişiler için yaygınlaştırılması, fiziki ve maddi külfeti oldukça hafi�eteceği gibi 
vergilendirme sürecinin hızlanmasına sebep olabilecektir.

1.2. Vergi Denetimi

Beyan esası üzerine inşa edilmiş vergi sistemlerinde, sistemin devamlılığının sağlanması ve ödevlile-
rin beyanlarının doğruluğunun tespiti açısından vergi denetimi ayrı bir önem arz etmektedir. Vergi dene-
timi araştırıcı, önleyici ve düzeltici fonksiyonları ile vergi kayıp ve kaçaklarına karşı caydırıcı etkisinin 
yanında mükelle�erin vergiye gönüllü uyumunun sağlanması anlamında da önemli katkı sunmaktadır. 
Etkin bir vergi denetimi, mali sistemin işlerliğini güvence altına aldığı gibi, maliye politikalarının da başarı-
sını olumlu yönde artırmaktadır (Aslan, 1997:3’den aktaran, Acar vd., 2004:6). 

Ülkemizde etkin bir vergi denetiminin gerçekleşmesine etki eden faktörler, vergisel örgütlenme 
biçiminden mevzuata, denetim ve inceleme sayısından vergi sistem otomasyonuna, vergi bilincinden 
beyan usulü, belge düzeni ve uzlaşma vb. gibi çeşitli müesseselere kadar uzanmaktadır (Acar vd., 
2004:8-12). Son yıllarda vergi idaresi; denetimin daha etkin ve sonuç odaklı yapılması amacıyla bilgi 
toplumuna geçişte belirleyici rol oynayan teknolojiden daha fazla yararlanmaya başlamıştır (Yıldız vd., 
2015:41).

Denetim türleri itibariyle bakıldığında, kayıt dışılığın ortaya çıkarılmasında önemli bir fonksiyon 
üstlenen yoklama ile ilgili olarak, elektronik yoklama müessesesinin son yıllarda vergi idaresine kazandı-
rılmasıyla yoklama fişlerinin kullanımı pratikte sona ermiştir. Bunun yerine yoklama ve denetimde 
kullanılmak üzere navigasyon sisteminin de her an etkin olduğu tablet bilgisayarlar devreye girmiştir. 
Böylece yoklama fişinde bulunan matbu ifadeler bu bilgisayarlara geçirilmiş, yoklama esnasında fotoğraf 
çekimi ve navigasyon sistemlerinin de devreye girmesi ile gerek mükellef gerekse memur tarafından 
oluşturulabilecek suistimallerin kısmen önüne geçilmiştir. Yoklamanın tamamlanması safhasında tablet 
bilgisayar kaleminin yardımı ile mükellefe, çalışanına ya da temsilcisine imza atma imkanı da programda 
ayrıca tasarlanmıştır. Ancak bunun yanı sıra yoklama ve denetim sisteminin aksaklıkları da mevcuttur. 
Denetim elemanı eksikliği, işlem fazlalığı gibi sebeplerden dolayı mükellef değişikliklerinin takibi sırasın-
da ancak o muhitteki kayıt dışı mükelle�ere fırsat bulunabildiği takdirde bakılabildiğinden ve sınırlı yetki 
nedeniyle yoklamanın etkinliğinin artırılamadığı ifade edilebilir.

Denetim türlerinden biri olan bilgi toplama faaliyeti ise; gerek titizlikle araştırılması gereken gerekse 
yükümlü hakları açısından hassasiyet oluşturan bir denetim yöntemi olarak, vergilemede kesin dayanak 

oluşturacak ve vergi mahremiyetini ihlal etmeyecek şekilde gerçekleştirilmesi zor olan bir denetim 
türüdür (Dağ, 2019:148). Üstelik bu denetim yöntemi ile oluşturulan bilgi arşivlerinin kesin doğruluğu ve 
tarhiyat yapılmasına dayanak oluşturma güvenliği de ayrı bir tartışma konusudur (Dağ, 2019:162).

Vergi denetiminde müfettiş düzeyinden memur düzeyine kadar her kademeden kamu görevlilerinin 
belli sınırlar içerisindeki denetim yetkileri bu müessesenin düzgün işlememesinde kilit rol oynamaktadır. 
Denetimin uygun kamu görevlileri tarafından bilinçli bir şekilde gerçekleştirilmesi vergi ahlakı ve bilinci-
nin geliştirilmesi ile gönüllü vergi uyumunun gerçekleştirilmesi anlamında en önemli unsur olarak 
karşımıza çıkmaktadır. 

Öte yandan denetimle birlikte vergi gelirleri artmasına karşılık, diğer taraftan sık aralıklarla çıkarılan 
vergi a�arının denetimin etkinliğini düşürdüğü söylenebilir. Vergi a�arının kısa aralıklarla yürürlüğe 
konulması; ödevlilerin sürekli olarak yeni af beklentisi ve inancını güçlendirmektedir. Borçlarını süresi 
içinde ödeyenlerin cezalandırıldığı, dürüst olmayan ve vergi borcunu ödemeyen kişilerin ise ödüllendiril-
diği bir mekanizma, sorumluluğunun bilincinde olan mükelle�erin de vergi ödemesini olumsuz şekilde 
etkilemektedir (Yaraşlı, 2005:113 ve Savaşan vd., 2005’den aktaran, İlhan, 2007:9).

1.3. Uzlaşma

Vergi idaresi tarafından gerçekleştirilen tarhiyatlar ile ilgili ortaya çıkan vergi uyuşmazlıkları karşısın-
da mükelle�erin yargı organlarına başvurması, vergi idaresi ile vergi yargı organlarını meşgul etmekte, iş 
yükünü fazlalaştırmakta ve vergi alacağının hazineye intikalini geciktirmektedir. Tüm bu olumsuzlukları 
gidermenin ana amacı olarak vergi kanunlarında uzlaşma kurumuna yer verilmiştir (Şahin, 1999:117).

Kamusal açıdan amme alacağının daha hızlı ve etkin bir biçimde tahsilini sağlayan, ödevliler açısın-
dan ise yargılama sürecindeki uzunluk ve belirsizliğin yarattığı maddi ve manevi yükü ortadan kaldırma 
olanağı tanıyan bu müessese, gerekçelerindeki doğruluğa karşın, vergi idaresine verdiği özel yetkiler 
sebebiyle hukuka uygunluk açısından eleştiriye maruz kalmıştır (İnaltong, 2012). 

Uzlaşma müessesesinin Anayasa’da yer alan vergilendirme prensipleri ile vergilerin meşruluğu ve 
eşitlik ilkelerine karşıt olduğunu düşünenlere karşılık; bu düzenlemeyi hukuksal sulhu sağlayan, verginin 
hızlı ve süresi içinde tahsilini basitleştiren bir müessese şeklinde gören kesimler de bulunmaktadır (Özyer, 
2008:983’den aktaran, İnaltong, 2012).

Uzlaşma, ihtila�arın hızlı çözümlenmesi, mükelle�erin çatışmalı bir ortamdan korunmaları, yargı 
aşamasının uzamasının mükelle�ere getireceği faiz yükü gibi ek maliyetleri ortadan kaldırmak gibi olumlu 
yönlere sahiptir. Buna karşılık, denetim ve incelemenin etkisizleştirilmesi, vergi adaletinden uzaklaşma 
gibi olumsuz etkiler de ortaya çıkarabilmektedir. Uzlaşma kurumuna yöneltilen en büyük eleştiri belki de, 
kanunlara dayalı olarak tarh edilmiş verginin bir kısmının idare tarafından kaldırılması yoluyla, verginin 
kanuniliği ilkesine ters düşülmesidir (Adibeş vd., 2014:57). 

Uzlaşmanın; her şeyden önce yargı yoluna başvurulmadan, vergi idaresi ve mükellef arasında 
uyuşmazlıkların çözümü konusuna olanak tanıyan kolaylaştırıcı bir işlem olduğu yadsınamaz. Ancak, 
uzlaşma komisyonları çok başlılık arz etmekte ve aldıkları kararlar birbirinden farklı olabilmektedir. Uzlaş-
maya konu olan vergi aslı ve vergi ziyaı cezasının ne kadar indirilebileceğine dair mevzuatta bir hüküm 
bulunmaması mükelle�er açısından belirsizlik yarattığı gibi, vergide eşitlik ve adalet ilkelerini zedeleyen 
bir hale dönüşebilmektedir. 

Uzlaşmanın sağlanması durumunda ise mükelle�erin gecikme zammına katlanarak vergi tahsilâtını 
erteleyebilmeleri bir başka eleştiri konusudur. Uzlaşılan vergi ve ceza miktarlarının hemen tahsil edilmesi-
ni sağlayacak şekilde mükelleften teminat alınması, vergi idaresinin süresi içinde tahsilâtı gerçekleştirme-
sini sağlayacağı gibi mükellefin de uzlaşma yolundaki samimiyetini ortaya koyacaktır. 

Uzlaşma müessesesinin etkin bir şekilde çalışması vergi alacağının ertelenmesini ortadan kaldıraca-
ğından, bu müessesede karşılaşılan sorunların giderilmesi af kanunlarına duyulan gereksinimi azaltacak-
tır. Vergi a�ı vergileme kapasitesini arttırıcı bir araç olsa da süreklilik ve alışkanlık arz ettiği durumlarda 
a�arın vergiye gönüllü uyumu daha da azalttığı söylenebilir (Edizdoğan vd., 2013:115).

Uzlaşma müessesesi ile vergi a�arı arasında zıt yönlü bir ilişki bulunmaktadır. Uzlaşma müessesesinin 
başarılı bir şekilde çalışması ile birlikte vergi tahsilâtının arttırılmasına yönelik başka tedbirlerin hayata 
geçirilmesi af yasalarının azaltılmasında etkili olabilecektir. Daha etkin bir ön inceleme ile uzlaşma komis-
yonlarının yükünün hafi�etilmesi yönünde idarenin en son uygulamaya koyduğu düzenleme, izaha davet 
müessesesidir. 2017 yılında yürürlüğe giren izaha davet müessesesi, hem mali anlamda iki tarafında 
kazançlı çıktığı hem de gönüllü uyum sürecine hizmet eden barışçıl bir yöntemdir. 

2. Araştırma

2.1. Araştırmanın Amacı

Burdur ilindeki sürekli ve süreksiz mükelle�erin tebliğ, denetim ve uzlaşma müesseseleriyle ilgili 
olarak karşılaştıkları iş ve işlemlerin yanı sıra söz konusu mükelle�erin bu düzenlemelere ilişkin tutum ve 
düşüncelerinin belirlenmesi amaçlanmaktadır.

2.2. Araştırmanın Yöntemi

Burdur  vergi dairesi müdürlüğünde kayıtlı, tebliğ, denetim ve uzlaşma müesseselerine muha-
tap olan sürekli ve süreksiz mükelle�er araştırma evrenini oluşturmuştur. Sürekli mükelle�er vergi daire-
since kayıtları ve beyanları düzenli takip edilenleri ifade ederken, süreksiz mükelleften kasıt vergi işlemle-
rinde süreklilik arz etmeyen ancak gerektiğinde beyan veren ve bu beyana esas olarak vergi ve/veya harç 
gibi kamusal yükümlülüklerini yerine getirenlerdir . Bu üç müesseseyle ilgili toplam 252 mükellef ile anket 
yapılmıştır. Uzlaşma ile karşılaşan bir mükellefin tebliğ ve denetim müesseselerine maruz kaldığı düşü-
nüldüğünde, özellikle uzlaşma görüşmelerine katılmış olan mükelle�ere anket uygulaması yapılmıştır. 
Anket çalışmasında hata yapılmaması için katılımcıların başında bire bir bulunularak, anlaşılmayan ve/ve-
ya yanlış anlaşılan yerlerin izahatı yapılarak hatalı bir sonucun ortaya çıkması önlenmiştir. Anket formu 
bütünsel olarak ele alınmaya çalışıldığından konular gerektiğinde likert ölçeğine uygun, gerektiğinde 
çoktan çok seçmeli sorulardan oluşturulmuştur. Ayrıca mükelle�erin, görüş ve önerilerini özgürce belirt-
mesi açısından anket formunda boşluk alanlar oluşturulmuştur.

Veri toplama aracı olarak kullanılan anket formunda, mükellefiyet türü ve süresi ile ilgili sorular ile 
vergi denetimi hakkındaki görüşleri içeren likert tipi sorular yer almaktadır. Bunların dışında, mükellefin 
tebliğ, denetim ve uzlaşma konusundaki bilgi düzeyleri, bu düzenlemelere ilişkin memnuniyet düzeyleri, 
vergisel işlemlerinde yardım aldığı kişi ve kuruluşlar ve vergilemeye dair görüş ve önerilerini kapsayan 
sorulara anket formunda yer verilmiştir. Anket sonuçlarının analizi için, sosyal bilimler için uygun bilgisa-
yar destekli bir istatistik programı kullanılmıştır. 

2.3. Güvenilirlik Analizi, Verilerin Dağılımı, Ki-kare Testi

Araştırma kapsamında mükelle�erin denetim faaliyetine ilişkin tutumlarını incelemek amacıyla 9 
ifadeden oluşan bir ölçek geliştirilmiştir. Söz konusu bu 9 ifade 3’lü likert ölçeği kullanılmak suretiyle 
katılımcılara yöneltilmiştir (1:Katılıyorum, 2:Kararsızım, 3:Katılmıyorum). Ölçeğin güvenilirliğini ölçmek 
amacıyla Cronbach's Alpha testi uygulanmıştır. Test sonuçlarına göre 9 ifadeye ilişkin Cronbach's Alpha 
değeri 0.709 olarak tespit edilmiştir. Bu değer ölçeğin güvenilir düzeyde olduğunu göstermektedir.

Mükelle�erin denetim faaliyetine ilişkin tutumlarının kararsızlıktan anlamlı derecede farklı olup 
olmadığını test etmek adına ölçekte yer alan 9 ifade için kullanılacak istatistiksel yöntemi belirlemek için 
öncelikle verilerin normal dağılıma uygunluğu test edilmiştir. Skewness ve Kurtosis değerleri dikkate 
alındığında, verilerin normal dağılıma yakın olduğu kabul edilmiştir.

Araştırmada kullanılan kategorik değişkenler arasında ki-kare testi yapılamamıştır. Her ne kadar 
değişkenler kategorik olsa da her bir katılımcının sorulara birden fazla cevap verebilmesi mümkün 
kılınmış; bu nedenle ki-kare testi yapılması uygun görülmemiştir.

2.4. Araştırma Sonuçları

Burdur vergi dairesinde mükelle�er ile yapılan anket çalışmasının sonuçları arasında önemli görülen-
ler aşağıda sıralanmaktadır. 

2.4.1. Mükellefiyet Türüne İlişkin Frekans Dağılımı

Araştırmaya katılanların mükellefiyet türü Tablo 1’de yer almaktadır. Araştırmaya toplam 252 mükel-
lef dahil olmuştur.  

Tablo 1. Mükellefiyet Türü

Ankete en fazla sayıda katılan mükelle�er %34,5 ile diğer kazanç ve irat geliri elde edenlerdir . Bunu 
%29 ile gerçek usuldeki gelir vergisi mükelle�eri, %13,9 ile gayrimenkul sermaye iradı sahipleri, %9,1 ile 
basit usul erbabı, %8,3 ile diğer ücretliler ve %5,2 ile kurumlar vergisi mükelle�eri izlemektedir. 

2.4.2. Mükellefiyet Süresine İlişkin Frekans Dağılımı

Ankete katılanların mükellefiyet sürelerine bakıldığında, mükellefiyeti bulunmayanların sayısı 93 kişi 
iken, 1-5 yıl arası mükellefiyeti olanlar 65, 6-10 yıl arası olanlar 53, 11-15 yıl arası olanlar 18, 16-20 yıl arası 
olanlar 18, 21 yıl ve üzeri mükellefiyeti olanların sayısı ise 5’dir (Tablo 2).

Tablo 2. Mükellefiyet Süresi

Süre sını�andırması yapılmadan bakıldığında ise, araştırmaya katılanların mükellefiyet süresi ağırlıklı 
olarak 3 ile 10 yıl arası değişmektedir. Bu sürelerde mükellefiyeti bulunanların kümülatif yüzdesi 69,2’dir. 
Tablo 2’deki verilere göre, 21 yıl ve üstünde mükellef olanların ağırlığının düşük olması, Türkiye’de emekli-
lik için ortalama çalışma yılı veya belli bir süreden işi çocuklara devretme alışkanlıkları dikkate alındığında, 
çalışmanın güvenilir olma olasılığını yükseltmektedir.

2.4.3. Mükelleflerin Tebliğ, Denetim ve Uzlaşma ile İlgili Bilgi Düzeylerine İlişkin Frekans 
Dağılımı

Araştırmaya katılan mükelle�erin %17,9’u tebliğ ile ilgili tam bilgi, %69,4’ü kısmen bilgi sahibi olduk-
larını belirtmiştir. Mükelle�erin %12,7’si ise, tebliğ düzenlemesi ile ilgili bilgisinin olmadığını belirtmiştir.

Tablo 3. Mükelleflerin Tebliğ, Denetim Ve Uzlaşma ile İlgili Bilgi Düzeyleri

Katılımcıların %7,9’u denetim konusundaki bilgi sahibi olduklarını ifade ederken, %67,5’i kısmi bilgi 
sahibi olduklarını, %24,6’sı ise vergi denetimi ile ilgili bilgilerinin olmadığını belirtmişlerdir.

Uzlaşma konusunda ise, katılımcıların sadece %4,8’i uzlaşmayla ilgili bilgi sahibi olduğunu ifade 
ederken, mükelle�erin %51,2’si kısmi bilgi sahibi olduklarını, %44’ü ise bilgi sahibi olmadığını belirtmiş-
lerdir.

Çalışmamızın konusunu oluşturan tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemeleri hakkındaki bilgi seviye-
sinin sorgulandığı ifadeleri, çalışmaya katılan mükelle�erin yaklaşık %82-95’inin “kısmi” veya “yok” şeklin-
de cevaplamaları Türkiye’de, mükelle�erin vergi konusunda hak ve ödevlerini hala tam olarak bilmedikle-
rini göstermektedir .

Gerek anketimize katılanlar gerekse tüm mükelle�er açısından bakıldığında sürekli mükelle�er, 
denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden daha haberdar durumdadır. Tebliğ müessesesinin ise, ister sürek-
li isterse süreksiz mükelle�er açısından daha bilinen bir düzenleme olduğu söylenebilir. Bunun nedeni 
mükellefiyetin sürekli ve/veya süreksiz olmasına bakılmaksızın idarenin yaptığı işlemlerin hüküm ifade 
edebilmesi için öncelikle tebliğe ihtiyaç duyulmasıdır. Bu da tebliğin, diğer iki müesseseye göre daha 
bilinir olması gerektiğini ortaya koymaktadır. Hatta diğer iki müessesenin işlemleri yönünden hüküm 
ifade etmesi için de öncelikle tebliğin yapılması gereklidir. 

Denetim ve uzlaşma, sürekli mükelle�erin daha çok muhatap olduğu idari işlemler olmasına karşılık 
bilgi seviyesinin düşük olmasının sebebi, mükelle�erin bir muhasebeci ile anlaşmalarından kaynaklana-
bilmektedir. Sürekli mükelle�er eğer bir muhasebeci ile anlaşma yapmışlar ise, vergi işlemleri hakkında 
bilgi sahibi olmayı ve bu işlemleri takip etmeyi vakit kaybı olarak görmekte ve ilgilenmemektedirler.

2.4.4. Uzlaşmaya Girilen Vergi Türlerine İlişkin Frekans Dağılımı

Ankete katılan mükelle�er arasında uzlaşmaya giren mükelle�erin %39,4’u uzlaşmaya tapu harcı 
yönünden girdiğini ifade etmiştir. Uzlaşmaya giren mükelle�erin %15,8’i gayrimenkul sermaye iratları için, 
%10,8’i ise KDV yönünden uzlaşmaya katıldığını beyan etmiştir.

Tablo 4. Uzlaşmaya Girilen Vergi Türleri

Uzlaşma başvurularında tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iratlarının yoğun olması, anketin uygu-
landığı dönemlerde inşaat ve gayrimenkul sektörünün ekonomide lokomotif rol üstlenmesi ile ilintilidir. 
Ayrıca vergi idaresinin denetimlerinde, genel olarak o yıl içerisinde lokomotif sektör olarak görülen iş 
kollarına daha çok ağırlık verdiği söylenebilir. Bunun sonucu olarak, inşaat sektörüne yönelik yoklama, 
bilgi toplama ve inceleme gibi denetim faaliyetleri de tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iradı vergi 
türünde uzlaşmaya giren mükellef sayısını doğru orantılı olarak arttırmıştır.

2.4.5. Uzlaşma Türüne İlişkin Frekans Dağılımı

Araştırmada elde edilen verilere göre, ankete katılanların %82,1’ini uzlaşmaya giren mükelle�er 

oluşturmaktadır. Uzlaşmaya giren katılımcıların %98’inin vergi idaresi ile uzlaşma sağladığı görülmekte-
dir. Uzlaşan mükelle�erin %97,5’inin ise tarhiyat sonrası uzlaşmayı tercih ettikleri tespit edilmiştir.

Tablo 5. Vergi Uzlaşma Türü

Tarhiyat öncesi uzlaşma sayısı, vergi incelemesi sayısına bağlı olarak artmaktadır. Daha öncede ifade 
edildiği üzere, uzlaşmaya girilen vergi türlerinde tapu harcı ile gayrimenkul sermaye iratları yüksek bir 
yüzdeye sahiptir. Ve bu durumlar genellikle bir vergi incelemesi gerektirmemekte, vergi ve ceza doğru-
dan idare tarafından tarh olunmaktadır. Vergi incelemesi söz konusu olmadığı için tarhiyat öncesi uzlaş-
ma sayısı da oldukça düşük seviyededir. Dolayısıyla vergi incelemesinin söz konusu olabileceği sürekli 
mükellefiyetlerde tarhiyat öncesi uzlaşma daha yaygındır denilebilir. 

Ankete katılanlar arasında uzlaşma sağlanamayan %1,6’lık kesim ise, af çıkacağına dair beklentileri 
bulunduğu, vergi mahkemesine açacağı davanın sonucunda haklı çıkacağını düşündüğü ve uzlaşma 
sonucunun aleyhlerine çıkacağını düşündüğü için uzlaşma sağlanamadığını beyan etmişlerdir. Uzlaşma 
sağlanamayan mükellef sayısı çok düşük olduğu için sağlıklı bir değerlendirme yapılamasa da, uzlaşma 
sağlanamayan mükelle�erin % 50’lik bir kısmının af çıkacağına dair beklenti içinde olduğu görülmektedir. 

2.4.6. Vergi Denetimine İlişkin Mükellef Algıları

Ankete katılan mükelle�erin vergi denetimine yönelik 9 ifadeye ilişkin algı düzeylerinin aritmetik 
ortalamaları ve standart sapma değerleri aşağıda Tablo 6’da görülmektedir.

Tablo 6. Mükelleflerin Vergi Denetimine Yönelik Algılarının Aritmetik Ortalamaları

Likert tipi sorularda 1 katılıyorum, 2 kararsızım, 3 katılmıyorum ifadesine denk düştüğü için, ifadele-
rin aritmetik ortalamalarına bakıldığında “Af uygulamalarının denetim sonuçlarını olumsuz etkilediğini 
düşünüyorum.” ifadesine verilen ortalamanın en düşük olduğu, bir başka deyişle ankete katılan mükellef-
lerin vergi denetimi konusunda en fazla katıldıkları ifade olduğu görülmektedir. Buna karşın, vergi dene-
tim faaliyetlerinin adil bir vergi politikasını desteklediği, denetim süreçlerinin doğru işletildiği ve cezaların 
caydırıcı etkisinin bulunduğu düşüncelerine mükelle�erin daha tereddütlü yaklaştıkları ifade edilebilir.

       2.4.7. Tebliğ, Denetim, Uzlaşma ve Diğer Vergi Hukuku Uygulamalarına İlişkin Görüş ve 
Önerilerin Değerlendirilmesi 

Araştırmanın sonunda yer alan görüş ve öneriler kısmında, verginin mükelle�er üzerindeki olumsuz 
etkisinin görüldüğü söylenebilir. Ankete katılan mükelle�erin %61,5’i tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenle-
melerinden memnun olmadığını belirtirken, %25,4’ü bu düzenlemelerden memnuniyeti konusunda 
yorumsuz kalmıştır. Tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden ve bu düzenlemelerin uygulamasın-
dan memnun olduğunu ifade edenlerin oranı %13,1 gibi çok düşük bir orandadır.

Tablo 7. Tebliğ, Denetim, Uzlaşma ile İlgili Memnuniyet Düzeyleri

Mükelle�erin yapılan iş ve işlemlerden yüksek oranda memnuniyetsiz olmasının temel sebebi vergi, 
ceza, gecikme faizi gibi yüklerin mükellef psikolojine olumsuz etkisi çerçevesinde değerlendirilebilir. 
Tebliğ, denetim ve uzlaşma gibi vergi hukuku düzenlemeleri konusunda yorum yapmak istemeyen 
mükelle�erin oransal yüksekliğinde ise, anket çalışmasını yapanın yoklama ve denetim işlerini yapan 
memur olarak bilinmesinden kaynaklandığı düşünülmektedir. Düzenlemelerden memnuniyetini ifade 
eden küçük azınlığın ise, ödediği verginin bilincinde olan ve/veya yaptığı hukuka aykırı eylemin yanlışını 
bilen mükelle�erden oluştuğu değerlendirilebilir.

Tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden memnuniyetsiz olan mükelle�erin değerlendirmele-
ri ve neden memnun olmadıkları aşağıda yer almaktadır.

Gayrimenkul sermaye iradı sahipleri denetimin yetersiz, ödenen vergilerde de kayıp ve kaçağın çok 
olduğunu düşünmektedirler. Bu yüzden çoğunlukla denetimlerin arttırılması görüşündedirler.

Araştırmada tapu harçları ile ilgili olarak ifade edilen memnuniyetsizliğin temel sebebi, belediyeler, 
tapu idaresi ve vergi daireleri arasındaki koordinasyon eksikliği ile ilgilidir. Bu kesim, tapu dairelerinde 
gayrimenkul devri esnasında söz konusu gayrimenkulün rayiç bedeli için kendilerinin belediyelere 
yönlendirildiklerini, buna karşın daha sonra vergi dairelerinin gerek kredi çekilen banka, gerekse diğer 
bilgi kaynaklarından yararlanarak gerçek bedel üzerinden ilave tapu harcı ve ceza tarhiyatı yaptıklarını 
belirtmişlerdir. Mükelle�er bu konuda ilgili kanun hükümlerinin uyumlaştırılmasını ve kurumlar arası 
koordinasyon eksikliğinin kendilerine yansımamasını talep etmişlerdir. Bu konuda birtakım hukuki uyum 
çalışmaları yapılması gerekse de mükelle�erin bu konuda bilgi eksikliği içinde oldukları veya mevcut 
kanunları yanlış yorumladıkları da bir gerçektir.

Araştırmaya katılanlar arasında diğer bir kesimi oluşturan sürekli mükelle�erin çoğunluğu ise, 
yardım aldıkları ve ücret karşılığı anlaştıkları serbest muhasebeci ve mali müşavirlerin hesap hatalarının 
(veya yanlışlarının) kendilerine yansıtıldığını öne sürmüşlerdir. Bu kesim, serbest muhasebeci mali müşa-
virlerin de bu konuda müteselsil sorumlu tutulmaları gerektiği görüşündedirler. Aslında VUK’un mükerrer 
227. maddesi gereğince, muhasebe meslek mensuplarının mükelle�er adına yaptıkları iş ve işlemlerde 
sorumlulukları bulunmakta olup, düzenlemelerdeki belirsizlikler nedeniyle bu konunun mükelle�erce 
bilinmemesi durumu söz konusudur. Sorumluluk müessesesi kapsamında, gerek vergi dairesi ile ödevli ve 
vergi sorumlusu arasında, gerek ödevliyle vergi sorumlusu arasında, gerekse vergi sorumlularının kendi 
aralarında oluşan/oluşturulan ilişkiler farklı ve karmaşıktır. Dolayısıyla, sorumluluk müessesenin tatbiki 
sırasında farklı farklı durumlar, meseleler ve uyuşmazlıklar söz konusu olabilmektedir. Bunların çoğu 
sorumluluk kapsamındaki ilişkilerin kesin olarak bilinmemesinden, bazıları ise sorumluluk halleri ile ilgili 
mevzuat düzenlemelerindeki müphem durumlardan kaynaklanmaktadır (Gerçek, 2005: 190).

Sonuç

Burdur vergi dairesi müdürlüğünde kayıtlı mükelle�er ile yapılan anketin sonuçlarına göre, mükellef-
lerin tebliğ, denetim ve uzlaşma konularında bilgi düzeylerinin yetersiz olduğu gözlemlenmiştir. Mükel-
le�erin önemli bir kısmının (%83,4) vergi uygulamaları ile ilgili olarak tamamen veya kısmen yardım aldık-
ları ve genellikle vergi dairelerine ve mali müşavirlerine yöneldikleri görülmüştür. Süreksiz mükelle�erin 
mali müşavirlerden yararlanma durumlarının olmaması, sürekli mükelle�erin ise mali müşavirlerinden 
aldığı bilgi ve danışmanlık faaliyetlerinin kısıtlı ve yetersiz olabileceği düşünüldüğünde, vergi idaresinin 
bilgilendirme ve danışmanlık faaliyetlerinde daha aktif rol alması gerektiği söylenebilir. Mükellef nezdin-
de kesin ve güvenilir bilginin adresi olarak görülen vergi idaresi, gerek düzenleyeceği seminerler gerekse 
e-posta, sms, video gibi teknolojik imkanlardan daha fazla yararlanarak konunun muhatabı olan herkesi 
bilgilendirebileceği gibi, mükelle�er hakları konusundaki farkındalığı da artırabilecektir.

Uzlaşmaya başvurulan vergi türlerinin ağırlıkları incelendiğinde, başvuruların önemli bir kısmının 
tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iradının vergilendirilmesi ile ilgili olduğu görülmektedir. Bu konularda 
vergi dairelerinin tebliğ, denetim ve uzlaşma gibi konularda iş yükünü azaltabilecek çözüm önerileri 
geliştirilmelidir. İzaha davet düzenlemesinin vergi idaresinin bu anlamdaki iş yükünü azaltacağı düşünül-
mektedir. Bunun dışında gayrimenkul satış ve kira gelirleri ile ilgili olarak gerçek değerleri yakalamaya 
dönük mekanizmalar geliştirilmesi (örneğin, gayrimenkul değerleme şirketlerinin tespit ettiği değerlerin 
dikkate alınması) vergi idaresinin iş yükünü azaltabileceği gibi vergi kaybını da en aza indirecektir.

Mükelle�er af uygulamalarının denetim sonuçlarını olumsuz etkilediğini düşüncesine daha fazla 
katılmaktadır. Vergisini yasal süresi içinde ödeyen ve/veya uzlaşma sonrası devlete vergi borcu kalmayan 
mükelle�erin af yasalarına negatif bakış açısı nedeniyle verginin adaletsizliği ve eşitsizliği üzerinde 
yoğunlaştıkları söylenebilir. Bu bağlamda uyumlu mükelle�er için getirilen vergi indirimi düzenlemesinin 
kapsamının genişletilmesinin ve vergi indiriminden yararlanma şartlarının azaltılmasının af yasalarına 
olan gereksinimi azaltabileceği gibi, vergi uyumunu da artırabileceği ifade edilebilir.

Araştırmaya katılan mükelle�erin vergi idaresi tarafından gerçekleştirilen iş ve işlemlerden yüksek 
oranda memnuniyetsiz olmasının temel sebeplerinin, vergi, ceza, gecikme faizi gibi yüklerin mükellef 
psikolojine olumsuz etkisinden ve mükelle�erin konuyla ilgili bilgi eksikliğinden kaynaklandığı ifade 
edilebilir.
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Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

Tuğba SOLAK*

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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Giriş

Gerek vergi gelirlerinin artırılması ve bu yolla ekonomik istikrara, kalkınmaya ve adil gelir dağılımına 
katkısı, gerekse gönüllü vergi uyumunun ve vergi adaletinin gerçekleştirilmesi için vergi denetiminin 
önemi büyüktür. Vergi denetimleri sonucunda idare tarafından yapılmış veya yapılacak olan tarhiyatlar ile 
ilgili olarak uzlaşma müessesesi aracılığıyla hızlı bir şekilde vergi tahsilatı yapılarak gereksiz iş ve işlemler 
azaltılabilmekte, bunun yanı sıra zaman kaybı da minimize edilebilmektedir. Ve tüm bu süreçlerde idare 
tarafından yapılan işlemlerin hüküm ifade edebilmesi için tebligatın doğru bir şekilde yapılarak, mükellef-
lerin zamanında bilgilendirilmesi gerekmektedir. Tebligat, vergi alacağının sağlıklı bir şekilde tahsilatı için 
gerekli olduğu gibi vergi tarhiyatı ile ilgili bilgi sahibi olan mükelle�erin itiraz ve/veya dava haklarını 
kullanabilmeleri için belli bir sürenin kendilerine verilebilmesi imkanını da sağlamaktadır.

Bu çalışmada Türk vergi hukuku düzenlemeleri arasında önemli bir yere sahip olan tebliğ, denetim ve 
uzlaşma müesseselerini Vergi Usul Kanunu çerçevesinde değerlendirmek ve Burdur ilinde kayıtlı olan 
sürekli ve süreksiz nitelikteki mükelle�ere uygulanan anketten yola çıkarak öneriler geliştirmek amaçlan-
maktadır. Bu kapsamda ilk olarak söz konusu vergi hukuku düzenlemelerine ait değerlendirmelere yer 
verilmekte, ardından ise Burdur vergi dairesinde gerçekleştirilen alan araştırmasının sonuçları ortaya 
konulmaktadır.

1. Vergi Usul Kanunu Bağlamında Tebliğ, Denetim ve Uzlaşma Düzenlemelerinin Değer-
lendirilmesi 

Modern vergilemenin bir gereği olarak, Türkiye’de beyana dayalı bir vergi sistemi uygulanmaktadır. 
Beyana dayalı vergi sisteminin sağlıklı işleyebilmesi açısından vergi denetimi büyük önem arz etmektedir. 
Aynı zamanda yapılacak olan vergi tarhiyatları sonrasında mükelle�ere bilgi verilmesi de (tebliğ) mükellef 
haklarının gözetilmesi, itiraz ve yargı yoluna gitme gibi hakların kullanımı açısından son derece büyük 
öneme sahiptir. Vergi uyuşmazlıklarının çözümlenmesi bağlamında vergi idaresi tarafından mükellefe 
tanınan haklardan birisi ise uzlaşma isteme hakkıdır. Çalışmanın bu kısmında Vergi Usul Kanunu’nda yer 
alan hükümler çerçevesinde tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinin önemi, fonksiyonları, işleyişi ve 
aksayan yönlerine dair bazı değerlendirmelere yer verilmektedir.

1.1. Verginin Tebliği

Tebliğ, kavramsal olarak, bir tarafın bildiğini diğer tarafa bildirmek şeklinde ifade edilebilir. Vergi 
hukuku açısından ise, vergi kanunları gereğince hüküm ifade eden hususların mükellefe ve diğer bazı 
kişilere bildirilmesi (VUK, md.21) olarak tanımlanabilmektedir. Tebliğ ile birlikte ödevliler, kanunlarda yazılı 
süreler içerisinde ödevlerini ifa etmekte veya haklarını kullanabilmektedirler. Tebliğ, idarenin ödevlileri 
bilgilendirmesi ışığında yapılan vergisel muamelelerin hüküm ifade etmesi yönünden gerekli olan ve 
vergi dairelerinin en çok vücuda getirdiği vergi vesikasıdır. 

Vergi ile ilgili sorumlulukların yerine getirilmesi için idarenin tebliğ yapmasının gerekli olduğu 
durumlarda yasalara uygun olarak tebligat yapılmamışsa, ödevliler herhangi bir yaptırımla karşılaşmama-
ları gerektiğini ileri sürme hakkına sahiptir. Vergi ödevlisinden haberdar olmadığı bir vergi ödevini süresi 
içinde ifa etmesini beklemek hukuk devleti ilkesi ile bağdaşmamaktadır (Çetin, 2010: 101’den aktaran, 
Buyrukoğlu vd., 2012:119).

Tebligat, görevliler açısından her ne kadar külfet ve “adet yerini bulsun” tarzında bir işlem olarak 
görülse de tebligatın usulüne uygun yerine getirilmesi, daha sonraki işlemlerin düzgün bir şekilde inşa 
edilebilmesi bakımından son derece önemli bir basamaktır. Vergisel açıdan bakıldığında, birçok vergi 

işleminin sadece tebligat safhasında yapılan hatalar sonucu, vergi mükelle�eri tarafından açılan davalar 
neticesinde idare aleyhine sonuçlandığı görülebilmektedir . İdarenin tüm vergisel işlemlerde tebligata 
başvurması tebliğ işleminin vergi kanunlarında sahip olduğu işlevi ve önemi vurgulamaktadır.

Ülkemizde tebliğ yapılacak adreslerin çeşitliliği, bazı durumlarda tebliğin muhatabına ulaşamaması 
(Arslan vd., 2016:314) ve tebliği gerçekleştiren memurlar tarafından yapılan hatalar tebliğ sürecini, dolayı-
sıyla devletin alacağını geciktirmekteydi. Elektronik tebligatın ve MERNİS (Adrese Dayalı Nüfus Kayıt 
Sistemi) sisteminin devreye girmesiyle birlikte tebligat süreci büyük ölçüde hızlandırılmış ve tebliğ gider-
lerinde ciddi tasarruf elde edilmiştir. Ancak, MERNİS sisteminde kayıtlı olmayan ve elektronik adres alma 
zorunluluğu olmayan mükelle�er sistemsel olarak halen açıktadır. Gelir İdaresi Başkanlığının 2018 yılı 
Faaliyet Raporu’na göre e-tebligat yükümlülüğü bulunan ve aktif kullanıcı olan mükelle�erin sayısının 
2.413.926 olduğu, gönüllü olanlarla bu sayının toplam 3.588.486 adet olduğu görülmektedir (Gelir İdaresi 
Başkanlığı, 2019:96). Vergi idaresi açısından kolaylık sağlayan elektronik tebligat uygulamasının mükellef 
olsun veya olmasın tüm kişiler için yaygınlaştırılması, fiziki ve maddi külfeti oldukça hafi�eteceği gibi 
vergilendirme sürecinin hızlanmasına sebep olabilecektir.

1.2. Vergi Denetimi

Beyan esası üzerine inşa edilmiş vergi sistemlerinde, sistemin devamlılığının sağlanması ve ödevlile-
rin beyanlarının doğruluğunun tespiti açısından vergi denetimi ayrı bir önem arz etmektedir. Vergi dene-
timi araştırıcı, önleyici ve düzeltici fonksiyonları ile vergi kayıp ve kaçaklarına karşı caydırıcı etkisinin 
yanında mükelle�erin vergiye gönüllü uyumunun sağlanması anlamında da önemli katkı sunmaktadır. 
Etkin bir vergi denetimi, mali sistemin işlerliğini güvence altına aldığı gibi, maliye politikalarının da başarı-
sını olumlu yönde artırmaktadır (Aslan, 1997:3’den aktaran, Acar vd., 2004:6). 

Ülkemizde etkin bir vergi denetiminin gerçekleşmesine etki eden faktörler, vergisel örgütlenme 
biçiminden mevzuata, denetim ve inceleme sayısından vergi sistem otomasyonuna, vergi bilincinden 
beyan usulü, belge düzeni ve uzlaşma vb. gibi çeşitli müesseselere kadar uzanmaktadır (Acar vd., 
2004:8-12). Son yıllarda vergi idaresi; denetimin daha etkin ve sonuç odaklı yapılması amacıyla bilgi 
toplumuna geçişte belirleyici rol oynayan teknolojiden daha fazla yararlanmaya başlamıştır (Yıldız vd., 
2015:41).

Denetim türleri itibariyle bakıldığında, kayıt dışılığın ortaya çıkarılmasında önemli bir fonksiyon 
üstlenen yoklama ile ilgili olarak, elektronik yoklama müessesesinin son yıllarda vergi idaresine kazandı-
rılmasıyla yoklama fişlerinin kullanımı pratikte sona ermiştir. Bunun yerine yoklama ve denetimde 
kullanılmak üzere navigasyon sisteminin de her an etkin olduğu tablet bilgisayarlar devreye girmiştir. 
Böylece yoklama fişinde bulunan matbu ifadeler bu bilgisayarlara geçirilmiş, yoklama esnasında fotoğraf 
çekimi ve navigasyon sistemlerinin de devreye girmesi ile gerek mükellef gerekse memur tarafından 
oluşturulabilecek suistimallerin kısmen önüne geçilmiştir. Yoklamanın tamamlanması safhasında tablet 
bilgisayar kaleminin yardımı ile mükellefe, çalışanına ya da temsilcisine imza atma imkanı da programda 
ayrıca tasarlanmıştır. Ancak bunun yanı sıra yoklama ve denetim sisteminin aksaklıkları da mevcuttur. 
Denetim elemanı eksikliği, işlem fazlalığı gibi sebeplerden dolayı mükellef değişikliklerinin takibi sırasın-
da ancak o muhitteki kayıt dışı mükelle�ere fırsat bulunabildiği takdirde bakılabildiğinden ve sınırlı yetki 
nedeniyle yoklamanın etkinliğinin artırılamadığı ifade edilebilir.

Denetim türlerinden biri olan bilgi toplama faaliyeti ise; gerek titizlikle araştırılması gereken gerekse 
yükümlü hakları açısından hassasiyet oluşturan bir denetim yöntemi olarak, vergilemede kesin dayanak 

oluşturacak ve vergi mahremiyetini ihlal etmeyecek şekilde gerçekleştirilmesi zor olan bir denetim 
türüdür (Dağ, 2019:148). Üstelik bu denetim yöntemi ile oluşturulan bilgi arşivlerinin kesin doğruluğu ve 
tarhiyat yapılmasına dayanak oluşturma güvenliği de ayrı bir tartışma konusudur (Dağ, 2019:162).

Vergi denetiminde müfettiş düzeyinden memur düzeyine kadar her kademeden kamu görevlilerinin 
belli sınırlar içerisindeki denetim yetkileri bu müessesenin düzgün işlememesinde kilit rol oynamaktadır. 
Denetimin uygun kamu görevlileri tarafından bilinçli bir şekilde gerçekleştirilmesi vergi ahlakı ve bilinci-
nin geliştirilmesi ile gönüllü vergi uyumunun gerçekleştirilmesi anlamında en önemli unsur olarak 
karşımıza çıkmaktadır. 

Öte yandan denetimle birlikte vergi gelirleri artmasına karşılık, diğer taraftan sık aralıklarla çıkarılan 
vergi a�arının denetimin etkinliğini düşürdüğü söylenebilir. Vergi a�arının kısa aralıklarla yürürlüğe 
konulması; ödevlilerin sürekli olarak yeni af beklentisi ve inancını güçlendirmektedir. Borçlarını süresi 
içinde ödeyenlerin cezalandırıldığı, dürüst olmayan ve vergi borcunu ödemeyen kişilerin ise ödüllendiril-
diği bir mekanizma, sorumluluğunun bilincinde olan mükelle�erin de vergi ödemesini olumsuz şekilde 
etkilemektedir (Yaraşlı, 2005:113 ve Savaşan vd., 2005’den aktaran, İlhan, 2007:9).

1.3. Uzlaşma

Vergi idaresi tarafından gerçekleştirilen tarhiyatlar ile ilgili ortaya çıkan vergi uyuşmazlıkları karşısın-
da mükelle�erin yargı organlarına başvurması, vergi idaresi ile vergi yargı organlarını meşgul etmekte, iş 
yükünü fazlalaştırmakta ve vergi alacağının hazineye intikalini geciktirmektedir. Tüm bu olumsuzlukları 
gidermenin ana amacı olarak vergi kanunlarında uzlaşma kurumuna yer verilmiştir (Şahin, 1999:117).

Kamusal açıdan amme alacağının daha hızlı ve etkin bir biçimde tahsilini sağlayan, ödevliler açısın-
dan ise yargılama sürecindeki uzunluk ve belirsizliğin yarattığı maddi ve manevi yükü ortadan kaldırma 
olanağı tanıyan bu müessese, gerekçelerindeki doğruluğa karşın, vergi idaresine verdiği özel yetkiler 
sebebiyle hukuka uygunluk açısından eleştiriye maruz kalmıştır (İnaltong, 2012). 

Uzlaşma müessesesinin Anayasa’da yer alan vergilendirme prensipleri ile vergilerin meşruluğu ve 
eşitlik ilkelerine karşıt olduğunu düşünenlere karşılık; bu düzenlemeyi hukuksal sulhu sağlayan, verginin 
hızlı ve süresi içinde tahsilini basitleştiren bir müessese şeklinde gören kesimler de bulunmaktadır (Özyer, 
2008:983’den aktaran, İnaltong, 2012).

Uzlaşma, ihtila�arın hızlı çözümlenmesi, mükelle�erin çatışmalı bir ortamdan korunmaları, yargı 
aşamasının uzamasının mükelle�ere getireceği faiz yükü gibi ek maliyetleri ortadan kaldırmak gibi olumlu 
yönlere sahiptir. Buna karşılık, denetim ve incelemenin etkisizleştirilmesi, vergi adaletinden uzaklaşma 
gibi olumsuz etkiler de ortaya çıkarabilmektedir. Uzlaşma kurumuna yöneltilen en büyük eleştiri belki de, 
kanunlara dayalı olarak tarh edilmiş verginin bir kısmının idare tarafından kaldırılması yoluyla, verginin 
kanuniliği ilkesine ters düşülmesidir (Adibeş vd., 2014:57). 

Uzlaşmanın; her şeyden önce yargı yoluna başvurulmadan, vergi idaresi ve mükellef arasında 
uyuşmazlıkların çözümü konusuna olanak tanıyan kolaylaştırıcı bir işlem olduğu yadsınamaz. Ancak, 
uzlaşma komisyonları çok başlılık arz etmekte ve aldıkları kararlar birbirinden farklı olabilmektedir. Uzlaş-
maya konu olan vergi aslı ve vergi ziyaı cezasının ne kadar indirilebileceğine dair mevzuatta bir hüküm 
bulunmaması mükelle�er açısından belirsizlik yarattığı gibi, vergide eşitlik ve adalet ilkelerini zedeleyen 
bir hale dönüşebilmektedir. 

Uzlaşmanın sağlanması durumunda ise mükelle�erin gecikme zammına katlanarak vergi tahsilâtını 
erteleyebilmeleri bir başka eleştiri konusudur. Uzlaşılan vergi ve ceza miktarlarının hemen tahsil edilmesi-
ni sağlayacak şekilde mükelleften teminat alınması, vergi idaresinin süresi içinde tahsilâtı gerçekleştirme-
sini sağlayacağı gibi mükellefin de uzlaşma yolundaki samimiyetini ortaya koyacaktır. 

Uzlaşma müessesesinin etkin bir şekilde çalışması vergi alacağının ertelenmesini ortadan kaldıraca-
ğından, bu müessesede karşılaşılan sorunların giderilmesi af kanunlarına duyulan gereksinimi azaltacak-
tır. Vergi a�ı vergileme kapasitesini arttırıcı bir araç olsa da süreklilik ve alışkanlık arz ettiği durumlarda 
a�arın vergiye gönüllü uyumu daha da azalttığı söylenebilir (Edizdoğan vd., 2013:115).

Uzlaşma müessesesi ile vergi a�arı arasında zıt yönlü bir ilişki bulunmaktadır. Uzlaşma müessesesinin 
başarılı bir şekilde çalışması ile birlikte vergi tahsilâtının arttırılmasına yönelik başka tedbirlerin hayata 
geçirilmesi af yasalarının azaltılmasında etkili olabilecektir. Daha etkin bir ön inceleme ile uzlaşma komis-
yonlarının yükünün hafi�etilmesi yönünde idarenin en son uygulamaya koyduğu düzenleme, izaha davet 
müessesesidir. 2017 yılında yürürlüğe giren izaha davet müessesesi, hem mali anlamda iki tarafında 
kazançlı çıktığı hem de gönüllü uyum sürecine hizmet eden barışçıl bir yöntemdir. 

2. Araştırma

2.1. Araştırmanın Amacı

Burdur ilindeki sürekli ve süreksiz mükelle�erin tebliğ, denetim ve uzlaşma müesseseleriyle ilgili 
olarak karşılaştıkları iş ve işlemlerin yanı sıra söz konusu mükelle�erin bu düzenlemelere ilişkin tutum ve 
düşüncelerinin belirlenmesi amaçlanmaktadır.

2.2. Araştırmanın Yöntemi

Burdur  vergi dairesi müdürlüğünde kayıtlı, tebliğ, denetim ve uzlaşma müesseselerine muha-
tap olan sürekli ve süreksiz mükelle�er araştırma evrenini oluşturmuştur. Sürekli mükelle�er vergi daire-
since kayıtları ve beyanları düzenli takip edilenleri ifade ederken, süreksiz mükelleften kasıt vergi işlemle-
rinde süreklilik arz etmeyen ancak gerektiğinde beyan veren ve bu beyana esas olarak vergi ve/veya harç 
gibi kamusal yükümlülüklerini yerine getirenlerdir . Bu üç müesseseyle ilgili toplam 252 mükellef ile anket 
yapılmıştır. Uzlaşma ile karşılaşan bir mükellefin tebliğ ve denetim müesseselerine maruz kaldığı düşü-
nüldüğünde, özellikle uzlaşma görüşmelerine katılmış olan mükelle�ere anket uygulaması yapılmıştır. 
Anket çalışmasında hata yapılmaması için katılımcıların başında bire bir bulunularak, anlaşılmayan ve/ve-
ya yanlış anlaşılan yerlerin izahatı yapılarak hatalı bir sonucun ortaya çıkması önlenmiştir. Anket formu 
bütünsel olarak ele alınmaya çalışıldığından konular gerektiğinde likert ölçeğine uygun, gerektiğinde 
çoktan çok seçmeli sorulardan oluşturulmuştur. Ayrıca mükelle�erin, görüş ve önerilerini özgürce belirt-
mesi açısından anket formunda boşluk alanlar oluşturulmuştur.

Veri toplama aracı olarak kullanılan anket formunda, mükellefiyet türü ve süresi ile ilgili sorular ile 
vergi denetimi hakkındaki görüşleri içeren likert tipi sorular yer almaktadır. Bunların dışında, mükellefin 
tebliğ, denetim ve uzlaşma konusundaki bilgi düzeyleri, bu düzenlemelere ilişkin memnuniyet düzeyleri, 
vergisel işlemlerinde yardım aldığı kişi ve kuruluşlar ve vergilemeye dair görüş ve önerilerini kapsayan 
sorulara anket formunda yer verilmiştir. Anket sonuçlarının analizi için, sosyal bilimler için uygun bilgisa-
yar destekli bir istatistik programı kullanılmıştır. 

2.3. Güvenilirlik Analizi, Verilerin Dağılımı, Ki-kare Testi

Araştırma kapsamında mükelle�erin denetim faaliyetine ilişkin tutumlarını incelemek amacıyla 9 
ifadeden oluşan bir ölçek geliştirilmiştir. Söz konusu bu 9 ifade 3’lü likert ölçeği kullanılmak suretiyle 
katılımcılara yöneltilmiştir (1:Katılıyorum, 2:Kararsızım, 3:Katılmıyorum). Ölçeğin güvenilirliğini ölçmek 
amacıyla Cronbach's Alpha testi uygulanmıştır. Test sonuçlarına göre 9 ifadeye ilişkin Cronbach's Alpha 
değeri 0.709 olarak tespit edilmiştir. Bu değer ölçeğin güvenilir düzeyde olduğunu göstermektedir.

Mükelle�erin denetim faaliyetine ilişkin tutumlarının kararsızlıktan anlamlı derecede farklı olup 
olmadığını test etmek adına ölçekte yer alan 9 ifade için kullanılacak istatistiksel yöntemi belirlemek için 
öncelikle verilerin normal dağılıma uygunluğu test edilmiştir. Skewness ve Kurtosis değerleri dikkate 
alındığında, verilerin normal dağılıma yakın olduğu kabul edilmiştir.

Araştırmada kullanılan kategorik değişkenler arasında ki-kare testi yapılamamıştır. Her ne kadar 
değişkenler kategorik olsa da her bir katılımcının sorulara birden fazla cevap verebilmesi mümkün 
kılınmış; bu nedenle ki-kare testi yapılması uygun görülmemiştir.

2.4. Araştırma Sonuçları

Burdur vergi dairesinde mükelle�er ile yapılan anket çalışmasının sonuçları arasında önemli görülen-
ler aşağıda sıralanmaktadır. 

2.4.1. Mükellefiyet Türüne İlişkin Frekans Dağılımı

Araştırmaya katılanların mükellefiyet türü Tablo 1’de yer almaktadır. Araştırmaya toplam 252 mükel-
lef dahil olmuştur.  

Tablo 1. Mükellefiyet Türü

Ankete en fazla sayıda katılan mükelle�er %34,5 ile diğer kazanç ve irat geliri elde edenlerdir . Bunu 
%29 ile gerçek usuldeki gelir vergisi mükelle�eri, %13,9 ile gayrimenkul sermaye iradı sahipleri, %9,1 ile 
basit usul erbabı, %8,3 ile diğer ücretliler ve %5,2 ile kurumlar vergisi mükelle�eri izlemektedir. 

2.4.2. Mükellefiyet Süresine İlişkin Frekans Dağılımı

Ankete katılanların mükellefiyet sürelerine bakıldığında, mükellefiyeti bulunmayanların sayısı 93 kişi 
iken, 1-5 yıl arası mükellefiyeti olanlar 65, 6-10 yıl arası olanlar 53, 11-15 yıl arası olanlar 18, 16-20 yıl arası 
olanlar 18, 21 yıl ve üzeri mükellefiyeti olanların sayısı ise 5’dir (Tablo 2).

Tablo 2. Mükellefiyet Süresi

Süre sını�andırması yapılmadan bakıldığında ise, araştırmaya katılanların mükellefiyet süresi ağırlıklı 
olarak 3 ile 10 yıl arası değişmektedir. Bu sürelerde mükellefiyeti bulunanların kümülatif yüzdesi 69,2’dir. 
Tablo 2’deki verilere göre, 21 yıl ve üstünde mükellef olanların ağırlığının düşük olması, Türkiye’de emekli-
lik için ortalama çalışma yılı veya belli bir süreden işi çocuklara devretme alışkanlıkları dikkate alındığında, 
çalışmanın güvenilir olma olasılığını yükseltmektedir.

2.4.3. Mükelleflerin Tebliğ, Denetim ve Uzlaşma ile İlgili Bilgi Düzeylerine İlişkin Frekans 
Dağılımı

Araştırmaya katılan mükelle�erin %17,9’u tebliğ ile ilgili tam bilgi, %69,4’ü kısmen bilgi sahibi olduk-
larını belirtmiştir. Mükelle�erin %12,7’si ise, tebliğ düzenlemesi ile ilgili bilgisinin olmadığını belirtmiştir.

Tablo 3. Mükelleflerin Tebliğ, Denetim Ve Uzlaşma ile İlgili Bilgi Düzeyleri

Katılımcıların %7,9’u denetim konusundaki bilgi sahibi olduklarını ifade ederken, %67,5’i kısmi bilgi 
sahibi olduklarını, %24,6’sı ise vergi denetimi ile ilgili bilgilerinin olmadığını belirtmişlerdir.

Uzlaşma konusunda ise, katılımcıların sadece %4,8’i uzlaşmayla ilgili bilgi sahibi olduğunu ifade 
ederken, mükelle�erin %51,2’si kısmi bilgi sahibi olduklarını, %44’ü ise bilgi sahibi olmadığını belirtmiş-
lerdir.

Çalışmamızın konusunu oluşturan tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemeleri hakkındaki bilgi seviye-
sinin sorgulandığı ifadeleri, çalışmaya katılan mükelle�erin yaklaşık %82-95’inin “kısmi” veya “yok” şeklin-
de cevaplamaları Türkiye’de, mükelle�erin vergi konusunda hak ve ödevlerini hala tam olarak bilmedikle-
rini göstermektedir .

Gerek anketimize katılanlar gerekse tüm mükelle�er açısından bakıldığında sürekli mükelle�er, 
denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden daha haberdar durumdadır. Tebliğ müessesesinin ise, ister sürek-
li isterse süreksiz mükelle�er açısından daha bilinen bir düzenleme olduğu söylenebilir. Bunun nedeni 
mükellefiyetin sürekli ve/veya süreksiz olmasına bakılmaksızın idarenin yaptığı işlemlerin hüküm ifade 
edebilmesi için öncelikle tebliğe ihtiyaç duyulmasıdır. Bu da tebliğin, diğer iki müesseseye göre daha 
bilinir olması gerektiğini ortaya koymaktadır. Hatta diğer iki müessesenin işlemleri yönünden hüküm 
ifade etmesi için de öncelikle tebliğin yapılması gereklidir. 

Denetim ve uzlaşma, sürekli mükelle�erin daha çok muhatap olduğu idari işlemler olmasına karşılık 
bilgi seviyesinin düşük olmasının sebebi, mükelle�erin bir muhasebeci ile anlaşmalarından kaynaklana-
bilmektedir. Sürekli mükelle�er eğer bir muhasebeci ile anlaşma yapmışlar ise, vergi işlemleri hakkında 
bilgi sahibi olmayı ve bu işlemleri takip etmeyi vakit kaybı olarak görmekte ve ilgilenmemektedirler.

2.4.4. Uzlaşmaya Girilen Vergi Türlerine İlişkin Frekans Dağılımı

Ankete katılan mükelle�er arasında uzlaşmaya giren mükelle�erin %39,4’u uzlaşmaya tapu harcı 
yönünden girdiğini ifade etmiştir. Uzlaşmaya giren mükelle�erin %15,8’i gayrimenkul sermaye iratları için, 
%10,8’i ise KDV yönünden uzlaşmaya katıldığını beyan etmiştir.

Tablo 4. Uzlaşmaya Girilen Vergi Türleri

Uzlaşma başvurularında tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iratlarının yoğun olması, anketin uygu-
landığı dönemlerde inşaat ve gayrimenkul sektörünün ekonomide lokomotif rol üstlenmesi ile ilintilidir. 
Ayrıca vergi idaresinin denetimlerinde, genel olarak o yıl içerisinde lokomotif sektör olarak görülen iş 
kollarına daha çok ağırlık verdiği söylenebilir. Bunun sonucu olarak, inşaat sektörüne yönelik yoklama, 
bilgi toplama ve inceleme gibi denetim faaliyetleri de tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iradı vergi 
türünde uzlaşmaya giren mükellef sayısını doğru orantılı olarak arttırmıştır.

2.4.5. Uzlaşma Türüne İlişkin Frekans Dağılımı

Araştırmada elde edilen verilere göre, ankete katılanların %82,1’ini uzlaşmaya giren mükelle�er 

oluşturmaktadır. Uzlaşmaya giren katılımcıların %98’inin vergi idaresi ile uzlaşma sağladığı görülmekte-
dir. Uzlaşan mükelle�erin %97,5’inin ise tarhiyat sonrası uzlaşmayı tercih ettikleri tespit edilmiştir.

Tablo 5. Vergi Uzlaşma Türü

Tarhiyat öncesi uzlaşma sayısı, vergi incelemesi sayısına bağlı olarak artmaktadır. Daha öncede ifade 
edildiği üzere, uzlaşmaya girilen vergi türlerinde tapu harcı ile gayrimenkul sermaye iratları yüksek bir 
yüzdeye sahiptir. Ve bu durumlar genellikle bir vergi incelemesi gerektirmemekte, vergi ve ceza doğru-
dan idare tarafından tarh olunmaktadır. Vergi incelemesi söz konusu olmadığı için tarhiyat öncesi uzlaş-
ma sayısı da oldukça düşük seviyededir. Dolayısıyla vergi incelemesinin söz konusu olabileceği sürekli 
mükellefiyetlerde tarhiyat öncesi uzlaşma daha yaygındır denilebilir. 

Ankete katılanlar arasında uzlaşma sağlanamayan %1,6’lık kesim ise, af çıkacağına dair beklentileri 
bulunduğu, vergi mahkemesine açacağı davanın sonucunda haklı çıkacağını düşündüğü ve uzlaşma 
sonucunun aleyhlerine çıkacağını düşündüğü için uzlaşma sağlanamadığını beyan etmişlerdir. Uzlaşma 
sağlanamayan mükellef sayısı çok düşük olduğu için sağlıklı bir değerlendirme yapılamasa da, uzlaşma 
sağlanamayan mükelle�erin % 50’lik bir kısmının af çıkacağına dair beklenti içinde olduğu görülmektedir. 

2.4.6. Vergi Denetimine İlişkin Mükellef Algıları

Ankete katılan mükelle�erin vergi denetimine yönelik 9 ifadeye ilişkin algı düzeylerinin aritmetik 
ortalamaları ve standart sapma değerleri aşağıda Tablo 6’da görülmektedir.

Tablo 6. Mükelleflerin Vergi Denetimine Yönelik Algılarının Aritmetik Ortalamaları

Likert tipi sorularda 1 katılıyorum, 2 kararsızım, 3 katılmıyorum ifadesine denk düştüğü için, ifadele-
rin aritmetik ortalamalarına bakıldığında “Af uygulamalarının denetim sonuçlarını olumsuz etkilediğini 
düşünüyorum.” ifadesine verilen ortalamanın en düşük olduğu, bir başka deyişle ankete katılan mükellef-
lerin vergi denetimi konusunda en fazla katıldıkları ifade olduğu görülmektedir. Buna karşın, vergi dene-
tim faaliyetlerinin adil bir vergi politikasını desteklediği, denetim süreçlerinin doğru işletildiği ve cezaların 
caydırıcı etkisinin bulunduğu düşüncelerine mükelle�erin daha tereddütlü yaklaştıkları ifade edilebilir.

       2.4.7. Tebliğ, Denetim, Uzlaşma ve Diğer Vergi Hukuku Uygulamalarına İlişkin Görüş ve 
Önerilerin Değerlendirilmesi 

Araştırmanın sonunda yer alan görüş ve öneriler kısmında, verginin mükelle�er üzerindeki olumsuz 
etkisinin görüldüğü söylenebilir. Ankete katılan mükelle�erin %61,5’i tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenle-
melerinden memnun olmadığını belirtirken, %25,4’ü bu düzenlemelerden memnuniyeti konusunda 
yorumsuz kalmıştır. Tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden ve bu düzenlemelerin uygulamasın-
dan memnun olduğunu ifade edenlerin oranı %13,1 gibi çok düşük bir orandadır.

Tablo 7. Tebliğ, Denetim, Uzlaşma ile İlgili Memnuniyet Düzeyleri

Mükelle�erin yapılan iş ve işlemlerden yüksek oranda memnuniyetsiz olmasının temel sebebi vergi, 
ceza, gecikme faizi gibi yüklerin mükellef psikolojine olumsuz etkisi çerçevesinde değerlendirilebilir. 
Tebliğ, denetim ve uzlaşma gibi vergi hukuku düzenlemeleri konusunda yorum yapmak istemeyen 
mükelle�erin oransal yüksekliğinde ise, anket çalışmasını yapanın yoklama ve denetim işlerini yapan 
memur olarak bilinmesinden kaynaklandığı düşünülmektedir. Düzenlemelerden memnuniyetini ifade 
eden küçük azınlığın ise, ödediği verginin bilincinde olan ve/veya yaptığı hukuka aykırı eylemin yanlışını 
bilen mükelle�erden oluştuğu değerlendirilebilir.

Tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden memnuniyetsiz olan mükelle�erin değerlendirmele-
ri ve neden memnun olmadıkları aşağıda yer almaktadır.

Gayrimenkul sermaye iradı sahipleri denetimin yetersiz, ödenen vergilerde de kayıp ve kaçağın çok 
olduğunu düşünmektedirler. Bu yüzden çoğunlukla denetimlerin arttırılması görüşündedirler.

Araştırmada tapu harçları ile ilgili olarak ifade edilen memnuniyetsizliğin temel sebebi, belediyeler, 
tapu idaresi ve vergi daireleri arasındaki koordinasyon eksikliği ile ilgilidir. Bu kesim, tapu dairelerinde 
gayrimenkul devri esnasında söz konusu gayrimenkulün rayiç bedeli için kendilerinin belediyelere 
yönlendirildiklerini, buna karşın daha sonra vergi dairelerinin gerek kredi çekilen banka, gerekse diğer 
bilgi kaynaklarından yararlanarak gerçek bedel üzerinden ilave tapu harcı ve ceza tarhiyatı yaptıklarını 
belirtmişlerdir. Mükelle�er bu konuda ilgili kanun hükümlerinin uyumlaştırılmasını ve kurumlar arası 
koordinasyon eksikliğinin kendilerine yansımamasını talep etmişlerdir. Bu konuda birtakım hukuki uyum 
çalışmaları yapılması gerekse de mükelle�erin bu konuda bilgi eksikliği içinde oldukları veya mevcut 
kanunları yanlış yorumladıkları da bir gerçektir.

Araştırmaya katılanlar arasında diğer bir kesimi oluşturan sürekli mükelle�erin çoğunluğu ise, 
yardım aldıkları ve ücret karşılığı anlaştıkları serbest muhasebeci ve mali müşavirlerin hesap hatalarının 
(veya yanlışlarının) kendilerine yansıtıldığını öne sürmüşlerdir. Bu kesim, serbest muhasebeci mali müşa-
virlerin de bu konuda müteselsil sorumlu tutulmaları gerektiği görüşündedirler. Aslında VUK’un mükerrer 
227. maddesi gereğince, muhasebe meslek mensuplarının mükelle�er adına yaptıkları iş ve işlemlerde 
sorumlulukları bulunmakta olup, düzenlemelerdeki belirsizlikler nedeniyle bu konunun mükelle�erce 
bilinmemesi durumu söz konusudur. Sorumluluk müessesesi kapsamında, gerek vergi dairesi ile ödevli ve 
vergi sorumlusu arasında, gerek ödevliyle vergi sorumlusu arasında, gerekse vergi sorumlularının kendi 
aralarında oluşan/oluşturulan ilişkiler farklı ve karmaşıktır. Dolayısıyla, sorumluluk müessesenin tatbiki 
sırasında farklı farklı durumlar, meseleler ve uyuşmazlıklar söz konusu olabilmektedir. Bunların çoğu 
sorumluluk kapsamındaki ilişkilerin kesin olarak bilinmemesinden, bazıları ise sorumluluk halleri ile ilgili 
mevzuat düzenlemelerindeki müphem durumlardan kaynaklanmaktadır (Gerçek, 2005: 190).

Sonuç

Burdur vergi dairesi müdürlüğünde kayıtlı mükelle�er ile yapılan anketin sonuçlarına göre, mükellef-
lerin tebliğ, denetim ve uzlaşma konularında bilgi düzeylerinin yetersiz olduğu gözlemlenmiştir. Mükel-
le�erin önemli bir kısmının (%83,4) vergi uygulamaları ile ilgili olarak tamamen veya kısmen yardım aldık-
ları ve genellikle vergi dairelerine ve mali müşavirlerine yöneldikleri görülmüştür. Süreksiz mükelle�erin 
mali müşavirlerden yararlanma durumlarının olmaması, sürekli mükelle�erin ise mali müşavirlerinden 
aldığı bilgi ve danışmanlık faaliyetlerinin kısıtlı ve yetersiz olabileceği düşünüldüğünde, vergi idaresinin 
bilgilendirme ve danışmanlık faaliyetlerinde daha aktif rol alması gerektiği söylenebilir. Mükellef nezdin-
de kesin ve güvenilir bilginin adresi olarak görülen vergi idaresi, gerek düzenleyeceği seminerler gerekse 
e-posta, sms, video gibi teknolojik imkanlardan daha fazla yararlanarak konunun muhatabı olan herkesi 
bilgilendirebileceği gibi, mükelle�er hakları konusundaki farkındalığı da artırabilecektir.

Uzlaşmaya başvurulan vergi türlerinin ağırlıkları incelendiğinde, başvuruların önemli bir kısmının 
tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iradının vergilendirilmesi ile ilgili olduğu görülmektedir. Bu konularda 
vergi dairelerinin tebliğ, denetim ve uzlaşma gibi konularda iş yükünü azaltabilecek çözüm önerileri 
geliştirilmelidir. İzaha davet düzenlemesinin vergi idaresinin bu anlamdaki iş yükünü azaltacağı düşünül-
mektedir. Bunun dışında gayrimenkul satış ve kira gelirleri ile ilgili olarak gerçek değerleri yakalamaya 
dönük mekanizmalar geliştirilmesi (örneğin, gayrimenkul değerleme şirketlerinin tespit ettiği değerlerin 
dikkate alınması) vergi idaresinin iş yükünü azaltabileceği gibi vergi kaybını da en aza indirecektir.

Mükelle�er af uygulamalarının denetim sonuçlarını olumsuz etkilediğini düşüncesine daha fazla 
katılmaktadır. Vergisini yasal süresi içinde ödeyen ve/veya uzlaşma sonrası devlete vergi borcu kalmayan 
mükelle�erin af yasalarına negatif bakış açısı nedeniyle verginin adaletsizliği ve eşitsizliği üzerinde 
yoğunlaştıkları söylenebilir. Bu bağlamda uyumlu mükelle�er için getirilen vergi indirimi düzenlemesinin 
kapsamının genişletilmesinin ve vergi indiriminden yararlanma şartlarının azaltılmasının af yasalarına 
olan gereksinimi azaltabileceği gibi, vergi uyumunu da artırabileceği ifade edilebilir.

Araştırmaya katılan mükelle�erin vergi idaresi tarafından gerçekleştirilen iş ve işlemlerden yüksek 
oranda memnuniyetsiz olmasının temel sebeplerinin, vergi, ceza, gecikme faizi gibi yüklerin mükellef 
psikolojine olumsuz etkisinden ve mükelle�erin konuyla ilgili bilgi eksikliğinden kaynaklandığı ifade 
edilebilir.
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Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Satın Alma Kararında İrrasyonel İnsan Davranışının İncelenmesi
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Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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Giriş

Gerek vergi gelirlerinin artırılması ve bu yolla ekonomik istikrara, kalkınmaya ve adil gelir dağılımına 
katkısı, gerekse gönüllü vergi uyumunun ve vergi adaletinin gerçekleştirilmesi için vergi denetiminin 
önemi büyüktür. Vergi denetimleri sonucunda idare tarafından yapılmış veya yapılacak olan tarhiyatlar ile 
ilgili olarak uzlaşma müessesesi aracılığıyla hızlı bir şekilde vergi tahsilatı yapılarak gereksiz iş ve işlemler 
azaltılabilmekte, bunun yanı sıra zaman kaybı da minimize edilebilmektedir. Ve tüm bu süreçlerde idare 
tarafından yapılan işlemlerin hüküm ifade edebilmesi için tebligatın doğru bir şekilde yapılarak, mükellef-
lerin zamanında bilgilendirilmesi gerekmektedir. Tebligat, vergi alacağının sağlıklı bir şekilde tahsilatı için 
gerekli olduğu gibi vergi tarhiyatı ile ilgili bilgi sahibi olan mükelle�erin itiraz ve/veya dava haklarını 
kullanabilmeleri için belli bir sürenin kendilerine verilebilmesi imkanını da sağlamaktadır.

Bu çalışmada Türk vergi hukuku düzenlemeleri arasında önemli bir yere sahip olan tebliğ, denetim ve 
uzlaşma müesseselerini Vergi Usul Kanunu çerçevesinde değerlendirmek ve Burdur ilinde kayıtlı olan 
sürekli ve süreksiz nitelikteki mükelle�ere uygulanan anketten yola çıkarak öneriler geliştirmek amaçlan-
maktadır. Bu kapsamda ilk olarak söz konusu vergi hukuku düzenlemelerine ait değerlendirmelere yer 
verilmekte, ardından ise Burdur vergi dairesinde gerçekleştirilen alan araştırmasının sonuçları ortaya 
konulmaktadır.

1. Vergi Usul Kanunu Bağlamında Tebliğ, Denetim ve Uzlaşma Düzenlemelerinin Değer-
lendirilmesi 

Modern vergilemenin bir gereği olarak, Türkiye’de beyana dayalı bir vergi sistemi uygulanmaktadır. 
Beyana dayalı vergi sisteminin sağlıklı işleyebilmesi açısından vergi denetimi büyük önem arz etmektedir. 
Aynı zamanda yapılacak olan vergi tarhiyatları sonrasında mükelle�ere bilgi verilmesi de (tebliğ) mükellef 
haklarının gözetilmesi, itiraz ve yargı yoluna gitme gibi hakların kullanımı açısından son derece büyük 
öneme sahiptir. Vergi uyuşmazlıklarının çözümlenmesi bağlamında vergi idaresi tarafından mükellefe 
tanınan haklardan birisi ise uzlaşma isteme hakkıdır. Çalışmanın bu kısmında Vergi Usul Kanunu’nda yer 
alan hükümler çerçevesinde tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinin önemi, fonksiyonları, işleyişi ve 
aksayan yönlerine dair bazı değerlendirmelere yer verilmektedir.

1.1. Verginin Tebliği

Tebliğ, kavramsal olarak, bir tarafın bildiğini diğer tarafa bildirmek şeklinde ifade edilebilir. Vergi 
hukuku açısından ise, vergi kanunları gereğince hüküm ifade eden hususların mükellefe ve diğer bazı 
kişilere bildirilmesi (VUK, md.21) olarak tanımlanabilmektedir. Tebliğ ile birlikte ödevliler, kanunlarda yazılı 
süreler içerisinde ödevlerini ifa etmekte veya haklarını kullanabilmektedirler. Tebliğ, idarenin ödevlileri 
bilgilendirmesi ışığında yapılan vergisel muamelelerin hüküm ifade etmesi yönünden gerekli olan ve 
vergi dairelerinin en çok vücuda getirdiği vergi vesikasıdır. 

Vergi ile ilgili sorumlulukların yerine getirilmesi için idarenin tebliğ yapmasının gerekli olduğu 
durumlarda yasalara uygun olarak tebligat yapılmamışsa, ödevliler herhangi bir yaptırımla karşılaşmama-
ları gerektiğini ileri sürme hakkına sahiptir. Vergi ödevlisinden haberdar olmadığı bir vergi ödevini süresi 
içinde ifa etmesini beklemek hukuk devleti ilkesi ile bağdaşmamaktadır (Çetin, 2010: 101’den aktaran, 
Buyrukoğlu vd., 2012:119).

Tebligat, görevliler açısından her ne kadar külfet ve “adet yerini bulsun” tarzında bir işlem olarak 
görülse de tebligatın usulüne uygun yerine getirilmesi, daha sonraki işlemlerin düzgün bir şekilde inşa 
edilebilmesi bakımından son derece önemli bir basamaktır. Vergisel açıdan bakıldığında, birçok vergi 

işleminin sadece tebligat safhasında yapılan hatalar sonucu, vergi mükelle�eri tarafından açılan davalar 
neticesinde idare aleyhine sonuçlandığı görülebilmektedir . İdarenin tüm vergisel işlemlerde tebligata 
başvurması tebliğ işleminin vergi kanunlarında sahip olduğu işlevi ve önemi vurgulamaktadır.

Ülkemizde tebliğ yapılacak adreslerin çeşitliliği, bazı durumlarda tebliğin muhatabına ulaşamaması 
(Arslan vd., 2016:314) ve tebliği gerçekleştiren memurlar tarafından yapılan hatalar tebliğ sürecini, dolayı-
sıyla devletin alacağını geciktirmekteydi. Elektronik tebligatın ve MERNİS (Adrese Dayalı Nüfus Kayıt 
Sistemi) sisteminin devreye girmesiyle birlikte tebligat süreci büyük ölçüde hızlandırılmış ve tebliğ gider-
lerinde ciddi tasarruf elde edilmiştir. Ancak, MERNİS sisteminde kayıtlı olmayan ve elektronik adres alma 
zorunluluğu olmayan mükelle�er sistemsel olarak halen açıktadır. Gelir İdaresi Başkanlığının 2018 yılı 
Faaliyet Raporu’na göre e-tebligat yükümlülüğü bulunan ve aktif kullanıcı olan mükelle�erin sayısının 
2.413.926 olduğu, gönüllü olanlarla bu sayının toplam 3.588.486 adet olduğu görülmektedir (Gelir İdaresi 
Başkanlığı, 2019:96). Vergi idaresi açısından kolaylık sağlayan elektronik tebligat uygulamasının mükellef 
olsun veya olmasın tüm kişiler için yaygınlaştırılması, fiziki ve maddi külfeti oldukça hafi�eteceği gibi 
vergilendirme sürecinin hızlanmasına sebep olabilecektir.

1.2. Vergi Denetimi

Beyan esası üzerine inşa edilmiş vergi sistemlerinde, sistemin devamlılığının sağlanması ve ödevlile-
rin beyanlarının doğruluğunun tespiti açısından vergi denetimi ayrı bir önem arz etmektedir. Vergi dene-
timi araştırıcı, önleyici ve düzeltici fonksiyonları ile vergi kayıp ve kaçaklarına karşı caydırıcı etkisinin 
yanında mükelle�erin vergiye gönüllü uyumunun sağlanması anlamında da önemli katkı sunmaktadır. 
Etkin bir vergi denetimi, mali sistemin işlerliğini güvence altına aldığı gibi, maliye politikalarının da başarı-
sını olumlu yönde artırmaktadır (Aslan, 1997:3’den aktaran, Acar vd., 2004:6). 

Ülkemizde etkin bir vergi denetiminin gerçekleşmesine etki eden faktörler, vergisel örgütlenme 
biçiminden mevzuata, denetim ve inceleme sayısından vergi sistem otomasyonuna, vergi bilincinden 
beyan usulü, belge düzeni ve uzlaşma vb. gibi çeşitli müesseselere kadar uzanmaktadır (Acar vd., 
2004:8-12). Son yıllarda vergi idaresi; denetimin daha etkin ve sonuç odaklı yapılması amacıyla bilgi 
toplumuna geçişte belirleyici rol oynayan teknolojiden daha fazla yararlanmaya başlamıştır (Yıldız vd., 
2015:41).

Denetim türleri itibariyle bakıldığında, kayıt dışılığın ortaya çıkarılmasında önemli bir fonksiyon 
üstlenen yoklama ile ilgili olarak, elektronik yoklama müessesesinin son yıllarda vergi idaresine kazandı-
rılmasıyla yoklama fişlerinin kullanımı pratikte sona ermiştir. Bunun yerine yoklama ve denetimde 
kullanılmak üzere navigasyon sisteminin de her an etkin olduğu tablet bilgisayarlar devreye girmiştir. 
Böylece yoklama fişinde bulunan matbu ifadeler bu bilgisayarlara geçirilmiş, yoklama esnasında fotoğraf 
çekimi ve navigasyon sistemlerinin de devreye girmesi ile gerek mükellef gerekse memur tarafından 
oluşturulabilecek suistimallerin kısmen önüne geçilmiştir. Yoklamanın tamamlanması safhasında tablet 
bilgisayar kaleminin yardımı ile mükellefe, çalışanına ya da temsilcisine imza atma imkanı da programda 
ayrıca tasarlanmıştır. Ancak bunun yanı sıra yoklama ve denetim sisteminin aksaklıkları da mevcuttur. 
Denetim elemanı eksikliği, işlem fazlalığı gibi sebeplerden dolayı mükellef değişikliklerinin takibi sırasın-
da ancak o muhitteki kayıt dışı mükelle�ere fırsat bulunabildiği takdirde bakılabildiğinden ve sınırlı yetki 
nedeniyle yoklamanın etkinliğinin artırılamadığı ifade edilebilir.

Denetim türlerinden biri olan bilgi toplama faaliyeti ise; gerek titizlikle araştırılması gereken gerekse 
yükümlü hakları açısından hassasiyet oluşturan bir denetim yöntemi olarak, vergilemede kesin dayanak 

oluşturacak ve vergi mahremiyetini ihlal etmeyecek şekilde gerçekleştirilmesi zor olan bir denetim 
türüdür (Dağ, 2019:148). Üstelik bu denetim yöntemi ile oluşturulan bilgi arşivlerinin kesin doğruluğu ve 
tarhiyat yapılmasına dayanak oluşturma güvenliği de ayrı bir tartışma konusudur (Dağ, 2019:162).

Vergi denetiminde müfettiş düzeyinden memur düzeyine kadar her kademeden kamu görevlilerinin 
belli sınırlar içerisindeki denetim yetkileri bu müessesenin düzgün işlememesinde kilit rol oynamaktadır. 
Denetimin uygun kamu görevlileri tarafından bilinçli bir şekilde gerçekleştirilmesi vergi ahlakı ve bilinci-
nin geliştirilmesi ile gönüllü vergi uyumunun gerçekleştirilmesi anlamında en önemli unsur olarak 
karşımıza çıkmaktadır. 

Öte yandan denetimle birlikte vergi gelirleri artmasına karşılık, diğer taraftan sık aralıklarla çıkarılan 
vergi a�arının denetimin etkinliğini düşürdüğü söylenebilir. Vergi a�arının kısa aralıklarla yürürlüğe 
konulması; ödevlilerin sürekli olarak yeni af beklentisi ve inancını güçlendirmektedir. Borçlarını süresi 
içinde ödeyenlerin cezalandırıldığı, dürüst olmayan ve vergi borcunu ödemeyen kişilerin ise ödüllendiril-
diği bir mekanizma, sorumluluğunun bilincinde olan mükelle�erin de vergi ödemesini olumsuz şekilde 
etkilemektedir (Yaraşlı, 2005:113 ve Savaşan vd., 2005’den aktaran, İlhan, 2007:9).

1.3. Uzlaşma

Vergi idaresi tarafından gerçekleştirilen tarhiyatlar ile ilgili ortaya çıkan vergi uyuşmazlıkları karşısın-
da mükelle�erin yargı organlarına başvurması, vergi idaresi ile vergi yargı organlarını meşgul etmekte, iş 
yükünü fazlalaştırmakta ve vergi alacağının hazineye intikalini geciktirmektedir. Tüm bu olumsuzlukları 
gidermenin ana amacı olarak vergi kanunlarında uzlaşma kurumuna yer verilmiştir (Şahin, 1999:117).

Kamusal açıdan amme alacağının daha hızlı ve etkin bir biçimde tahsilini sağlayan, ödevliler açısın-
dan ise yargılama sürecindeki uzunluk ve belirsizliğin yarattığı maddi ve manevi yükü ortadan kaldırma 
olanağı tanıyan bu müessese, gerekçelerindeki doğruluğa karşın, vergi idaresine verdiği özel yetkiler 
sebebiyle hukuka uygunluk açısından eleştiriye maruz kalmıştır (İnaltong, 2012). 

Uzlaşma müessesesinin Anayasa’da yer alan vergilendirme prensipleri ile vergilerin meşruluğu ve 
eşitlik ilkelerine karşıt olduğunu düşünenlere karşılık; bu düzenlemeyi hukuksal sulhu sağlayan, verginin 
hızlı ve süresi içinde tahsilini basitleştiren bir müessese şeklinde gören kesimler de bulunmaktadır (Özyer, 
2008:983’den aktaran, İnaltong, 2012).

Uzlaşma, ihtila�arın hızlı çözümlenmesi, mükelle�erin çatışmalı bir ortamdan korunmaları, yargı 
aşamasının uzamasının mükelle�ere getireceği faiz yükü gibi ek maliyetleri ortadan kaldırmak gibi olumlu 
yönlere sahiptir. Buna karşılık, denetim ve incelemenin etkisizleştirilmesi, vergi adaletinden uzaklaşma 
gibi olumsuz etkiler de ortaya çıkarabilmektedir. Uzlaşma kurumuna yöneltilen en büyük eleştiri belki de, 
kanunlara dayalı olarak tarh edilmiş verginin bir kısmının idare tarafından kaldırılması yoluyla, verginin 
kanuniliği ilkesine ters düşülmesidir (Adibeş vd., 2014:57). 

Uzlaşmanın; her şeyden önce yargı yoluna başvurulmadan, vergi idaresi ve mükellef arasında 
uyuşmazlıkların çözümü konusuna olanak tanıyan kolaylaştırıcı bir işlem olduğu yadsınamaz. Ancak, 
uzlaşma komisyonları çok başlılık arz etmekte ve aldıkları kararlar birbirinden farklı olabilmektedir. Uzlaş-
maya konu olan vergi aslı ve vergi ziyaı cezasının ne kadar indirilebileceğine dair mevzuatta bir hüküm 
bulunmaması mükelle�er açısından belirsizlik yarattığı gibi, vergide eşitlik ve adalet ilkelerini zedeleyen 
bir hale dönüşebilmektedir. 

Uzlaşmanın sağlanması durumunda ise mükelle�erin gecikme zammına katlanarak vergi tahsilâtını 
erteleyebilmeleri bir başka eleştiri konusudur. Uzlaşılan vergi ve ceza miktarlarının hemen tahsil edilmesi-
ni sağlayacak şekilde mükelleften teminat alınması, vergi idaresinin süresi içinde tahsilâtı gerçekleştirme-
sini sağlayacağı gibi mükellefin de uzlaşma yolundaki samimiyetini ortaya koyacaktır. 

Uzlaşma müessesesinin etkin bir şekilde çalışması vergi alacağının ertelenmesini ortadan kaldıraca-
ğından, bu müessesede karşılaşılan sorunların giderilmesi af kanunlarına duyulan gereksinimi azaltacak-
tır. Vergi a�ı vergileme kapasitesini arttırıcı bir araç olsa da süreklilik ve alışkanlık arz ettiği durumlarda 
a�arın vergiye gönüllü uyumu daha da azalttığı söylenebilir (Edizdoğan vd., 2013:115).

Uzlaşma müessesesi ile vergi a�arı arasında zıt yönlü bir ilişki bulunmaktadır. Uzlaşma müessesesinin 
başarılı bir şekilde çalışması ile birlikte vergi tahsilâtının arttırılmasına yönelik başka tedbirlerin hayata 
geçirilmesi af yasalarının azaltılmasında etkili olabilecektir. Daha etkin bir ön inceleme ile uzlaşma komis-
yonlarının yükünün hafi�etilmesi yönünde idarenin en son uygulamaya koyduğu düzenleme, izaha davet 
müessesesidir. 2017 yılında yürürlüğe giren izaha davet müessesesi, hem mali anlamda iki tarafında 
kazançlı çıktığı hem de gönüllü uyum sürecine hizmet eden barışçıl bir yöntemdir. 

2. Araştırma

2.1. Araştırmanın Amacı

Burdur ilindeki sürekli ve süreksiz mükelle�erin tebliğ, denetim ve uzlaşma müesseseleriyle ilgili 
olarak karşılaştıkları iş ve işlemlerin yanı sıra söz konusu mükelle�erin bu düzenlemelere ilişkin tutum ve 
düşüncelerinin belirlenmesi amaçlanmaktadır.

2.2. Araştırmanın Yöntemi

Burdur  vergi dairesi müdürlüğünde kayıtlı, tebliğ, denetim ve uzlaşma müesseselerine muha-
tap olan sürekli ve süreksiz mükelle�er araştırma evrenini oluşturmuştur. Sürekli mükelle�er vergi daire-
since kayıtları ve beyanları düzenli takip edilenleri ifade ederken, süreksiz mükelleften kasıt vergi işlemle-
rinde süreklilik arz etmeyen ancak gerektiğinde beyan veren ve bu beyana esas olarak vergi ve/veya harç 
gibi kamusal yükümlülüklerini yerine getirenlerdir . Bu üç müesseseyle ilgili toplam 252 mükellef ile anket 
yapılmıştır. Uzlaşma ile karşılaşan bir mükellefin tebliğ ve denetim müesseselerine maruz kaldığı düşü-
nüldüğünde, özellikle uzlaşma görüşmelerine katılmış olan mükelle�ere anket uygulaması yapılmıştır. 
Anket çalışmasında hata yapılmaması için katılımcıların başında bire bir bulunularak, anlaşılmayan ve/ve-
ya yanlış anlaşılan yerlerin izahatı yapılarak hatalı bir sonucun ortaya çıkması önlenmiştir. Anket formu 
bütünsel olarak ele alınmaya çalışıldığından konular gerektiğinde likert ölçeğine uygun, gerektiğinde 
çoktan çok seçmeli sorulardan oluşturulmuştur. Ayrıca mükelle�erin, görüş ve önerilerini özgürce belirt-
mesi açısından anket formunda boşluk alanlar oluşturulmuştur.

Veri toplama aracı olarak kullanılan anket formunda, mükellefiyet türü ve süresi ile ilgili sorular ile 
vergi denetimi hakkındaki görüşleri içeren likert tipi sorular yer almaktadır. Bunların dışında, mükellefin 
tebliğ, denetim ve uzlaşma konusundaki bilgi düzeyleri, bu düzenlemelere ilişkin memnuniyet düzeyleri, 
vergisel işlemlerinde yardım aldığı kişi ve kuruluşlar ve vergilemeye dair görüş ve önerilerini kapsayan 
sorulara anket formunda yer verilmiştir. Anket sonuçlarının analizi için, sosyal bilimler için uygun bilgisa-
yar destekli bir istatistik programı kullanılmıştır. 

2.3. Güvenilirlik Analizi, Verilerin Dağılımı, Ki-kare Testi

Araştırma kapsamında mükelle�erin denetim faaliyetine ilişkin tutumlarını incelemek amacıyla 9 
ifadeden oluşan bir ölçek geliştirilmiştir. Söz konusu bu 9 ifade 3’lü likert ölçeği kullanılmak suretiyle 
katılımcılara yöneltilmiştir (1:Katılıyorum, 2:Kararsızım, 3:Katılmıyorum). Ölçeğin güvenilirliğini ölçmek 
amacıyla Cronbach's Alpha testi uygulanmıştır. Test sonuçlarına göre 9 ifadeye ilişkin Cronbach's Alpha 
değeri 0.709 olarak tespit edilmiştir. Bu değer ölçeğin güvenilir düzeyde olduğunu göstermektedir.

Mükelle�erin denetim faaliyetine ilişkin tutumlarının kararsızlıktan anlamlı derecede farklı olup 
olmadığını test etmek adına ölçekte yer alan 9 ifade için kullanılacak istatistiksel yöntemi belirlemek için 
öncelikle verilerin normal dağılıma uygunluğu test edilmiştir. Skewness ve Kurtosis değerleri dikkate 
alındığında, verilerin normal dağılıma yakın olduğu kabul edilmiştir.

Araştırmada kullanılan kategorik değişkenler arasında ki-kare testi yapılamamıştır. Her ne kadar 
değişkenler kategorik olsa da her bir katılımcının sorulara birden fazla cevap verebilmesi mümkün 
kılınmış; bu nedenle ki-kare testi yapılması uygun görülmemiştir.

2.4. Araştırma Sonuçları

Burdur vergi dairesinde mükelle�er ile yapılan anket çalışmasının sonuçları arasında önemli görülen-
ler aşağıda sıralanmaktadır. 

2.4.1. Mükellefiyet Türüne İlişkin Frekans Dağılımı

Araştırmaya katılanların mükellefiyet türü Tablo 1’de yer almaktadır. Araştırmaya toplam 252 mükel-
lef dahil olmuştur.  

Tablo 1. Mükellefiyet Türü

Ankete en fazla sayıda katılan mükelle�er %34,5 ile diğer kazanç ve irat geliri elde edenlerdir . Bunu 
%29 ile gerçek usuldeki gelir vergisi mükelle�eri, %13,9 ile gayrimenkul sermaye iradı sahipleri, %9,1 ile 
basit usul erbabı, %8,3 ile diğer ücretliler ve %5,2 ile kurumlar vergisi mükelle�eri izlemektedir. 

2.4.2. Mükellefiyet Süresine İlişkin Frekans Dağılımı

Ankete katılanların mükellefiyet sürelerine bakıldığında, mükellefiyeti bulunmayanların sayısı 93 kişi 
iken, 1-5 yıl arası mükellefiyeti olanlar 65, 6-10 yıl arası olanlar 53, 11-15 yıl arası olanlar 18, 16-20 yıl arası 
olanlar 18, 21 yıl ve üzeri mükellefiyeti olanların sayısı ise 5’dir (Tablo 2).

Tablo 2. Mükellefiyet Süresi

Süre sını�andırması yapılmadan bakıldığında ise, araştırmaya katılanların mükellefiyet süresi ağırlıklı 
olarak 3 ile 10 yıl arası değişmektedir. Bu sürelerde mükellefiyeti bulunanların kümülatif yüzdesi 69,2’dir. 
Tablo 2’deki verilere göre, 21 yıl ve üstünde mükellef olanların ağırlığının düşük olması, Türkiye’de emekli-
lik için ortalama çalışma yılı veya belli bir süreden işi çocuklara devretme alışkanlıkları dikkate alındığında, 
çalışmanın güvenilir olma olasılığını yükseltmektedir.

2.4.3. Mükelleflerin Tebliğ, Denetim ve Uzlaşma ile İlgili Bilgi Düzeylerine İlişkin Frekans 
Dağılımı

Araştırmaya katılan mükelle�erin %17,9’u tebliğ ile ilgili tam bilgi, %69,4’ü kısmen bilgi sahibi olduk-
larını belirtmiştir. Mükelle�erin %12,7’si ise, tebliğ düzenlemesi ile ilgili bilgisinin olmadığını belirtmiştir.

Tablo 3. Mükelleflerin Tebliğ, Denetim Ve Uzlaşma ile İlgili Bilgi Düzeyleri

Katılımcıların %7,9’u denetim konusundaki bilgi sahibi olduklarını ifade ederken, %67,5’i kısmi bilgi 
sahibi olduklarını, %24,6’sı ise vergi denetimi ile ilgili bilgilerinin olmadığını belirtmişlerdir.

Uzlaşma konusunda ise, katılımcıların sadece %4,8’i uzlaşmayla ilgili bilgi sahibi olduğunu ifade 
ederken, mükelle�erin %51,2’si kısmi bilgi sahibi olduklarını, %44’ü ise bilgi sahibi olmadığını belirtmiş-
lerdir.

Çalışmamızın konusunu oluşturan tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemeleri hakkındaki bilgi seviye-
sinin sorgulandığı ifadeleri, çalışmaya katılan mükelle�erin yaklaşık %82-95’inin “kısmi” veya “yok” şeklin-
de cevaplamaları Türkiye’de, mükelle�erin vergi konusunda hak ve ödevlerini hala tam olarak bilmedikle-
rini göstermektedir .

Gerek anketimize katılanlar gerekse tüm mükelle�er açısından bakıldığında sürekli mükelle�er, 
denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden daha haberdar durumdadır. Tebliğ müessesesinin ise, ister sürek-
li isterse süreksiz mükelle�er açısından daha bilinen bir düzenleme olduğu söylenebilir. Bunun nedeni 
mükellefiyetin sürekli ve/veya süreksiz olmasına bakılmaksızın idarenin yaptığı işlemlerin hüküm ifade 
edebilmesi için öncelikle tebliğe ihtiyaç duyulmasıdır. Bu da tebliğin, diğer iki müesseseye göre daha 
bilinir olması gerektiğini ortaya koymaktadır. Hatta diğer iki müessesenin işlemleri yönünden hüküm 
ifade etmesi için de öncelikle tebliğin yapılması gereklidir. 

Denetim ve uzlaşma, sürekli mükelle�erin daha çok muhatap olduğu idari işlemler olmasına karşılık 
bilgi seviyesinin düşük olmasının sebebi, mükelle�erin bir muhasebeci ile anlaşmalarından kaynaklana-
bilmektedir. Sürekli mükelle�er eğer bir muhasebeci ile anlaşma yapmışlar ise, vergi işlemleri hakkında 
bilgi sahibi olmayı ve bu işlemleri takip etmeyi vakit kaybı olarak görmekte ve ilgilenmemektedirler.

2.4.4. Uzlaşmaya Girilen Vergi Türlerine İlişkin Frekans Dağılımı

Ankete katılan mükelle�er arasında uzlaşmaya giren mükelle�erin %39,4’u uzlaşmaya tapu harcı 
yönünden girdiğini ifade etmiştir. Uzlaşmaya giren mükelle�erin %15,8’i gayrimenkul sermaye iratları için, 
%10,8’i ise KDV yönünden uzlaşmaya katıldığını beyan etmiştir.

Tablo 4. Uzlaşmaya Girilen Vergi Türleri

Uzlaşma başvurularında tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iratlarının yoğun olması, anketin uygu-
landığı dönemlerde inşaat ve gayrimenkul sektörünün ekonomide lokomotif rol üstlenmesi ile ilintilidir. 
Ayrıca vergi idaresinin denetimlerinde, genel olarak o yıl içerisinde lokomotif sektör olarak görülen iş 
kollarına daha çok ağırlık verdiği söylenebilir. Bunun sonucu olarak, inşaat sektörüne yönelik yoklama, 
bilgi toplama ve inceleme gibi denetim faaliyetleri de tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iradı vergi 
türünde uzlaşmaya giren mükellef sayısını doğru orantılı olarak arttırmıştır.

2.4.5. Uzlaşma Türüne İlişkin Frekans Dağılımı

Araştırmada elde edilen verilere göre, ankete katılanların %82,1’ini uzlaşmaya giren mükelle�er 

oluşturmaktadır. Uzlaşmaya giren katılımcıların %98’inin vergi idaresi ile uzlaşma sağladığı görülmekte-
dir. Uzlaşan mükelle�erin %97,5’inin ise tarhiyat sonrası uzlaşmayı tercih ettikleri tespit edilmiştir.

Tablo 5. Vergi Uzlaşma Türü

Tarhiyat öncesi uzlaşma sayısı, vergi incelemesi sayısına bağlı olarak artmaktadır. Daha öncede ifade 
edildiği üzere, uzlaşmaya girilen vergi türlerinde tapu harcı ile gayrimenkul sermaye iratları yüksek bir 
yüzdeye sahiptir. Ve bu durumlar genellikle bir vergi incelemesi gerektirmemekte, vergi ve ceza doğru-
dan idare tarafından tarh olunmaktadır. Vergi incelemesi söz konusu olmadığı için tarhiyat öncesi uzlaş-
ma sayısı da oldukça düşük seviyededir. Dolayısıyla vergi incelemesinin söz konusu olabileceği sürekli 
mükellefiyetlerde tarhiyat öncesi uzlaşma daha yaygındır denilebilir. 

Ankete katılanlar arasında uzlaşma sağlanamayan %1,6’lık kesim ise, af çıkacağına dair beklentileri 
bulunduğu, vergi mahkemesine açacağı davanın sonucunda haklı çıkacağını düşündüğü ve uzlaşma 
sonucunun aleyhlerine çıkacağını düşündüğü için uzlaşma sağlanamadığını beyan etmişlerdir. Uzlaşma 
sağlanamayan mükellef sayısı çok düşük olduğu için sağlıklı bir değerlendirme yapılamasa da, uzlaşma 
sağlanamayan mükelle�erin % 50’lik bir kısmının af çıkacağına dair beklenti içinde olduğu görülmektedir. 

2.4.6. Vergi Denetimine İlişkin Mükellef Algıları

Ankete katılan mükelle�erin vergi denetimine yönelik 9 ifadeye ilişkin algı düzeylerinin aritmetik 
ortalamaları ve standart sapma değerleri aşağıda Tablo 6’da görülmektedir.

Tablo 6. Mükelleflerin Vergi Denetimine Yönelik Algılarının Aritmetik Ortalamaları

Likert tipi sorularda 1 katılıyorum, 2 kararsızım, 3 katılmıyorum ifadesine denk düştüğü için, ifadele-
rin aritmetik ortalamalarına bakıldığında “Af uygulamalarının denetim sonuçlarını olumsuz etkilediğini 
düşünüyorum.” ifadesine verilen ortalamanın en düşük olduğu, bir başka deyişle ankete katılan mükellef-
lerin vergi denetimi konusunda en fazla katıldıkları ifade olduğu görülmektedir. Buna karşın, vergi dene-
tim faaliyetlerinin adil bir vergi politikasını desteklediği, denetim süreçlerinin doğru işletildiği ve cezaların 
caydırıcı etkisinin bulunduğu düşüncelerine mükelle�erin daha tereddütlü yaklaştıkları ifade edilebilir.

       2.4.7. Tebliğ, Denetim, Uzlaşma ve Diğer Vergi Hukuku Uygulamalarına İlişkin Görüş ve 
Önerilerin Değerlendirilmesi 

Araştırmanın sonunda yer alan görüş ve öneriler kısmında, verginin mükelle�er üzerindeki olumsuz 
etkisinin görüldüğü söylenebilir. Ankete katılan mükelle�erin %61,5’i tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenle-
melerinden memnun olmadığını belirtirken, %25,4’ü bu düzenlemelerden memnuniyeti konusunda 
yorumsuz kalmıştır. Tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden ve bu düzenlemelerin uygulamasın-
dan memnun olduğunu ifade edenlerin oranı %13,1 gibi çok düşük bir orandadır.

Tablo 7. Tebliğ, Denetim, Uzlaşma ile İlgili Memnuniyet Düzeyleri

Mükelle�erin yapılan iş ve işlemlerden yüksek oranda memnuniyetsiz olmasının temel sebebi vergi, 
ceza, gecikme faizi gibi yüklerin mükellef psikolojine olumsuz etkisi çerçevesinde değerlendirilebilir. 
Tebliğ, denetim ve uzlaşma gibi vergi hukuku düzenlemeleri konusunda yorum yapmak istemeyen 
mükelle�erin oransal yüksekliğinde ise, anket çalışmasını yapanın yoklama ve denetim işlerini yapan 
memur olarak bilinmesinden kaynaklandığı düşünülmektedir. Düzenlemelerden memnuniyetini ifade 
eden küçük azınlığın ise, ödediği verginin bilincinde olan ve/veya yaptığı hukuka aykırı eylemin yanlışını 
bilen mükelle�erden oluştuğu değerlendirilebilir.

Tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden memnuniyetsiz olan mükelle�erin değerlendirmele-
ri ve neden memnun olmadıkları aşağıda yer almaktadır.

Gayrimenkul sermaye iradı sahipleri denetimin yetersiz, ödenen vergilerde de kayıp ve kaçağın çok 
olduğunu düşünmektedirler. Bu yüzden çoğunlukla denetimlerin arttırılması görüşündedirler.

Araştırmada tapu harçları ile ilgili olarak ifade edilen memnuniyetsizliğin temel sebebi, belediyeler, 
tapu idaresi ve vergi daireleri arasındaki koordinasyon eksikliği ile ilgilidir. Bu kesim, tapu dairelerinde 
gayrimenkul devri esnasında söz konusu gayrimenkulün rayiç bedeli için kendilerinin belediyelere 
yönlendirildiklerini, buna karşın daha sonra vergi dairelerinin gerek kredi çekilen banka, gerekse diğer 
bilgi kaynaklarından yararlanarak gerçek bedel üzerinden ilave tapu harcı ve ceza tarhiyatı yaptıklarını 
belirtmişlerdir. Mükelle�er bu konuda ilgili kanun hükümlerinin uyumlaştırılmasını ve kurumlar arası 
koordinasyon eksikliğinin kendilerine yansımamasını talep etmişlerdir. Bu konuda birtakım hukuki uyum 
çalışmaları yapılması gerekse de mükelle�erin bu konuda bilgi eksikliği içinde oldukları veya mevcut 
kanunları yanlış yorumladıkları da bir gerçektir.

Araştırmaya katılanlar arasında diğer bir kesimi oluşturan sürekli mükelle�erin çoğunluğu ise, 
yardım aldıkları ve ücret karşılığı anlaştıkları serbest muhasebeci ve mali müşavirlerin hesap hatalarının 
(veya yanlışlarının) kendilerine yansıtıldığını öne sürmüşlerdir. Bu kesim, serbest muhasebeci mali müşa-
virlerin de bu konuda müteselsil sorumlu tutulmaları gerektiği görüşündedirler. Aslında VUK’un mükerrer 
227. maddesi gereğince, muhasebe meslek mensuplarının mükelle�er adına yaptıkları iş ve işlemlerde 
sorumlulukları bulunmakta olup, düzenlemelerdeki belirsizlikler nedeniyle bu konunun mükelle�erce 
bilinmemesi durumu söz konusudur. Sorumluluk müessesesi kapsamında, gerek vergi dairesi ile ödevli ve 
vergi sorumlusu arasında, gerek ödevliyle vergi sorumlusu arasında, gerekse vergi sorumlularının kendi 
aralarında oluşan/oluşturulan ilişkiler farklı ve karmaşıktır. Dolayısıyla, sorumluluk müessesenin tatbiki 
sırasında farklı farklı durumlar, meseleler ve uyuşmazlıklar söz konusu olabilmektedir. Bunların çoğu 
sorumluluk kapsamındaki ilişkilerin kesin olarak bilinmemesinden, bazıları ise sorumluluk halleri ile ilgili 
mevzuat düzenlemelerindeki müphem durumlardan kaynaklanmaktadır (Gerçek, 2005: 190).

Sonuç

Burdur vergi dairesi müdürlüğünde kayıtlı mükelle�er ile yapılan anketin sonuçlarına göre, mükellef-
lerin tebliğ, denetim ve uzlaşma konularında bilgi düzeylerinin yetersiz olduğu gözlemlenmiştir. Mükel-
le�erin önemli bir kısmının (%83,4) vergi uygulamaları ile ilgili olarak tamamen veya kısmen yardım aldık-
ları ve genellikle vergi dairelerine ve mali müşavirlerine yöneldikleri görülmüştür. Süreksiz mükelle�erin 
mali müşavirlerden yararlanma durumlarının olmaması, sürekli mükelle�erin ise mali müşavirlerinden 
aldığı bilgi ve danışmanlık faaliyetlerinin kısıtlı ve yetersiz olabileceği düşünüldüğünde, vergi idaresinin 
bilgilendirme ve danışmanlık faaliyetlerinde daha aktif rol alması gerektiği söylenebilir. Mükellef nezdin-
de kesin ve güvenilir bilginin adresi olarak görülen vergi idaresi, gerek düzenleyeceği seminerler gerekse 
e-posta, sms, video gibi teknolojik imkanlardan daha fazla yararlanarak konunun muhatabı olan herkesi 
bilgilendirebileceği gibi, mükelle�er hakları konusundaki farkındalığı da artırabilecektir.

Uzlaşmaya başvurulan vergi türlerinin ağırlıkları incelendiğinde, başvuruların önemli bir kısmının 
tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iradının vergilendirilmesi ile ilgili olduğu görülmektedir. Bu konularda 
vergi dairelerinin tebliğ, denetim ve uzlaşma gibi konularda iş yükünü azaltabilecek çözüm önerileri 
geliştirilmelidir. İzaha davet düzenlemesinin vergi idaresinin bu anlamdaki iş yükünü azaltacağı düşünül-
mektedir. Bunun dışında gayrimenkul satış ve kira gelirleri ile ilgili olarak gerçek değerleri yakalamaya 
dönük mekanizmalar geliştirilmesi (örneğin, gayrimenkul değerleme şirketlerinin tespit ettiği değerlerin 
dikkate alınması) vergi idaresinin iş yükünü azaltabileceği gibi vergi kaybını da en aza indirecektir.

Mükelle�er af uygulamalarının denetim sonuçlarını olumsuz etkilediğini düşüncesine daha fazla 
katılmaktadır. Vergisini yasal süresi içinde ödeyen ve/veya uzlaşma sonrası devlete vergi borcu kalmayan 
mükelle�erin af yasalarına negatif bakış açısı nedeniyle verginin adaletsizliği ve eşitsizliği üzerinde 
yoğunlaştıkları söylenebilir. Bu bağlamda uyumlu mükelle�er için getirilen vergi indirimi düzenlemesinin 
kapsamının genişletilmesinin ve vergi indiriminden yararlanma şartlarının azaltılmasının af yasalarına 
olan gereksinimi azaltabileceği gibi, vergi uyumunu da artırabileceği ifade edilebilir.

Araştırmaya katılan mükelle�erin vergi idaresi tarafından gerçekleştirilen iş ve işlemlerden yüksek 
oranda memnuniyetsiz olmasının temel sebeplerinin, vergi, ceza, gecikme faizi gibi yüklerin mükellef 
psikolojine olumsuz etkisinden ve mükelle�erin konuyla ilgili bilgi eksikliğinden kaynaklandığı ifade 
edilebilir.
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Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 
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Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.
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• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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Giriş

Gerek vergi gelirlerinin artırılması ve bu yolla ekonomik istikrara, kalkınmaya ve adil gelir dağılımına 
katkısı, gerekse gönüllü vergi uyumunun ve vergi adaletinin gerçekleştirilmesi için vergi denetiminin 
önemi büyüktür. Vergi denetimleri sonucunda idare tarafından yapılmış veya yapılacak olan tarhiyatlar ile 
ilgili olarak uzlaşma müessesesi aracılığıyla hızlı bir şekilde vergi tahsilatı yapılarak gereksiz iş ve işlemler 
azaltılabilmekte, bunun yanı sıra zaman kaybı da minimize edilebilmektedir. Ve tüm bu süreçlerde idare 
tarafından yapılan işlemlerin hüküm ifade edebilmesi için tebligatın doğru bir şekilde yapılarak, mükellef-
lerin zamanında bilgilendirilmesi gerekmektedir. Tebligat, vergi alacağının sağlıklı bir şekilde tahsilatı için 
gerekli olduğu gibi vergi tarhiyatı ile ilgili bilgi sahibi olan mükelle�erin itiraz ve/veya dava haklarını 
kullanabilmeleri için belli bir sürenin kendilerine verilebilmesi imkanını da sağlamaktadır.

Bu çalışmada Türk vergi hukuku düzenlemeleri arasında önemli bir yere sahip olan tebliğ, denetim ve 
uzlaşma müesseselerini Vergi Usul Kanunu çerçevesinde değerlendirmek ve Burdur ilinde kayıtlı olan 
sürekli ve süreksiz nitelikteki mükelle�ere uygulanan anketten yola çıkarak öneriler geliştirmek amaçlan-
maktadır. Bu kapsamda ilk olarak söz konusu vergi hukuku düzenlemelerine ait değerlendirmelere yer 
verilmekte, ardından ise Burdur vergi dairesinde gerçekleştirilen alan araştırmasının sonuçları ortaya 
konulmaktadır.

1. Vergi Usul Kanunu Bağlamında Tebliğ, Denetim ve Uzlaşma Düzenlemelerinin Değer-
lendirilmesi 

Modern vergilemenin bir gereği olarak, Türkiye’de beyana dayalı bir vergi sistemi uygulanmaktadır. 
Beyana dayalı vergi sisteminin sağlıklı işleyebilmesi açısından vergi denetimi büyük önem arz etmektedir. 
Aynı zamanda yapılacak olan vergi tarhiyatları sonrasında mükelle�ere bilgi verilmesi de (tebliğ) mükellef 
haklarının gözetilmesi, itiraz ve yargı yoluna gitme gibi hakların kullanımı açısından son derece büyük 
öneme sahiptir. Vergi uyuşmazlıklarının çözümlenmesi bağlamında vergi idaresi tarafından mükellefe 
tanınan haklardan birisi ise uzlaşma isteme hakkıdır. Çalışmanın bu kısmında Vergi Usul Kanunu’nda yer 
alan hükümler çerçevesinde tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinin önemi, fonksiyonları, işleyişi ve 
aksayan yönlerine dair bazı değerlendirmelere yer verilmektedir.

1.1. Verginin Tebliği

Tebliğ, kavramsal olarak, bir tarafın bildiğini diğer tarafa bildirmek şeklinde ifade edilebilir. Vergi 
hukuku açısından ise, vergi kanunları gereğince hüküm ifade eden hususların mükellefe ve diğer bazı 
kişilere bildirilmesi (VUK, md.21) olarak tanımlanabilmektedir. Tebliğ ile birlikte ödevliler, kanunlarda yazılı 
süreler içerisinde ödevlerini ifa etmekte veya haklarını kullanabilmektedirler. Tebliğ, idarenin ödevlileri 
bilgilendirmesi ışığında yapılan vergisel muamelelerin hüküm ifade etmesi yönünden gerekli olan ve 
vergi dairelerinin en çok vücuda getirdiği vergi vesikasıdır. 

Vergi ile ilgili sorumlulukların yerine getirilmesi için idarenin tebliğ yapmasının gerekli olduğu 
durumlarda yasalara uygun olarak tebligat yapılmamışsa, ödevliler herhangi bir yaptırımla karşılaşmama-
ları gerektiğini ileri sürme hakkına sahiptir. Vergi ödevlisinden haberdar olmadığı bir vergi ödevini süresi 
içinde ifa etmesini beklemek hukuk devleti ilkesi ile bağdaşmamaktadır (Çetin, 2010: 101’den aktaran, 
Buyrukoğlu vd., 2012:119).

Tebligat, görevliler açısından her ne kadar külfet ve “adet yerini bulsun” tarzında bir işlem olarak 
görülse de tebligatın usulüne uygun yerine getirilmesi, daha sonraki işlemlerin düzgün bir şekilde inşa 
edilebilmesi bakımından son derece önemli bir basamaktır. Vergisel açıdan bakıldığında, birçok vergi 

işleminin sadece tebligat safhasında yapılan hatalar sonucu, vergi mükelle�eri tarafından açılan davalar 
neticesinde idare aleyhine sonuçlandığı görülebilmektedir . İdarenin tüm vergisel işlemlerde tebligata 
başvurması tebliğ işleminin vergi kanunlarında sahip olduğu işlevi ve önemi vurgulamaktadır.

Ülkemizde tebliğ yapılacak adreslerin çeşitliliği, bazı durumlarda tebliğin muhatabına ulaşamaması 
(Arslan vd., 2016:314) ve tebliği gerçekleştiren memurlar tarafından yapılan hatalar tebliğ sürecini, dolayı-
sıyla devletin alacağını geciktirmekteydi. Elektronik tebligatın ve MERNİS (Adrese Dayalı Nüfus Kayıt 
Sistemi) sisteminin devreye girmesiyle birlikte tebligat süreci büyük ölçüde hızlandırılmış ve tebliğ gider-
lerinde ciddi tasarruf elde edilmiştir. Ancak, MERNİS sisteminde kayıtlı olmayan ve elektronik adres alma 
zorunluluğu olmayan mükelle�er sistemsel olarak halen açıktadır. Gelir İdaresi Başkanlığının 2018 yılı 
Faaliyet Raporu’na göre e-tebligat yükümlülüğü bulunan ve aktif kullanıcı olan mükelle�erin sayısının 
2.413.926 olduğu, gönüllü olanlarla bu sayının toplam 3.588.486 adet olduğu görülmektedir (Gelir İdaresi 
Başkanlığı, 2019:96). Vergi idaresi açısından kolaylık sağlayan elektronik tebligat uygulamasının mükellef 
olsun veya olmasın tüm kişiler için yaygınlaştırılması, fiziki ve maddi külfeti oldukça hafi�eteceği gibi 
vergilendirme sürecinin hızlanmasına sebep olabilecektir.

1.2. Vergi Denetimi

Beyan esası üzerine inşa edilmiş vergi sistemlerinde, sistemin devamlılığının sağlanması ve ödevlile-
rin beyanlarının doğruluğunun tespiti açısından vergi denetimi ayrı bir önem arz etmektedir. Vergi dene-
timi araştırıcı, önleyici ve düzeltici fonksiyonları ile vergi kayıp ve kaçaklarına karşı caydırıcı etkisinin 
yanında mükelle�erin vergiye gönüllü uyumunun sağlanması anlamında da önemli katkı sunmaktadır. 
Etkin bir vergi denetimi, mali sistemin işlerliğini güvence altına aldığı gibi, maliye politikalarının da başarı-
sını olumlu yönde artırmaktadır (Aslan, 1997:3’den aktaran, Acar vd., 2004:6). 

Ülkemizde etkin bir vergi denetiminin gerçekleşmesine etki eden faktörler, vergisel örgütlenme 
biçiminden mevzuata, denetim ve inceleme sayısından vergi sistem otomasyonuna, vergi bilincinden 
beyan usulü, belge düzeni ve uzlaşma vb. gibi çeşitli müesseselere kadar uzanmaktadır (Acar vd., 
2004:8-12). Son yıllarda vergi idaresi; denetimin daha etkin ve sonuç odaklı yapılması amacıyla bilgi 
toplumuna geçişte belirleyici rol oynayan teknolojiden daha fazla yararlanmaya başlamıştır (Yıldız vd., 
2015:41).

Denetim türleri itibariyle bakıldığında, kayıt dışılığın ortaya çıkarılmasında önemli bir fonksiyon 
üstlenen yoklama ile ilgili olarak, elektronik yoklama müessesesinin son yıllarda vergi idaresine kazandı-
rılmasıyla yoklama fişlerinin kullanımı pratikte sona ermiştir. Bunun yerine yoklama ve denetimde 
kullanılmak üzere navigasyon sisteminin de her an etkin olduğu tablet bilgisayarlar devreye girmiştir. 
Böylece yoklama fişinde bulunan matbu ifadeler bu bilgisayarlara geçirilmiş, yoklama esnasında fotoğraf 
çekimi ve navigasyon sistemlerinin de devreye girmesi ile gerek mükellef gerekse memur tarafından 
oluşturulabilecek suistimallerin kısmen önüne geçilmiştir. Yoklamanın tamamlanması safhasında tablet 
bilgisayar kaleminin yardımı ile mükellefe, çalışanına ya da temsilcisine imza atma imkanı da programda 
ayrıca tasarlanmıştır. Ancak bunun yanı sıra yoklama ve denetim sisteminin aksaklıkları da mevcuttur. 
Denetim elemanı eksikliği, işlem fazlalığı gibi sebeplerden dolayı mükellef değişikliklerinin takibi sırasın-
da ancak o muhitteki kayıt dışı mükelle�ere fırsat bulunabildiği takdirde bakılabildiğinden ve sınırlı yetki 
nedeniyle yoklamanın etkinliğinin artırılamadığı ifade edilebilir.

Denetim türlerinden biri olan bilgi toplama faaliyeti ise; gerek titizlikle araştırılması gereken gerekse 
yükümlü hakları açısından hassasiyet oluşturan bir denetim yöntemi olarak, vergilemede kesin dayanak 

oluşturacak ve vergi mahremiyetini ihlal etmeyecek şekilde gerçekleştirilmesi zor olan bir denetim 
türüdür (Dağ, 2019:148). Üstelik bu denetim yöntemi ile oluşturulan bilgi arşivlerinin kesin doğruluğu ve 
tarhiyat yapılmasına dayanak oluşturma güvenliği de ayrı bir tartışma konusudur (Dağ, 2019:162).

Vergi denetiminde müfettiş düzeyinden memur düzeyine kadar her kademeden kamu görevlilerinin 
belli sınırlar içerisindeki denetim yetkileri bu müessesenin düzgün işlememesinde kilit rol oynamaktadır. 
Denetimin uygun kamu görevlileri tarafından bilinçli bir şekilde gerçekleştirilmesi vergi ahlakı ve bilinci-
nin geliştirilmesi ile gönüllü vergi uyumunun gerçekleştirilmesi anlamında en önemli unsur olarak 
karşımıza çıkmaktadır. 

Öte yandan denetimle birlikte vergi gelirleri artmasına karşılık, diğer taraftan sık aralıklarla çıkarılan 
vergi a�arının denetimin etkinliğini düşürdüğü söylenebilir. Vergi a�arının kısa aralıklarla yürürlüğe 
konulması; ödevlilerin sürekli olarak yeni af beklentisi ve inancını güçlendirmektedir. Borçlarını süresi 
içinde ödeyenlerin cezalandırıldığı, dürüst olmayan ve vergi borcunu ödemeyen kişilerin ise ödüllendiril-
diği bir mekanizma, sorumluluğunun bilincinde olan mükelle�erin de vergi ödemesini olumsuz şekilde 
etkilemektedir (Yaraşlı, 2005:113 ve Savaşan vd., 2005’den aktaran, İlhan, 2007:9).

1.3. Uzlaşma

Vergi idaresi tarafından gerçekleştirilen tarhiyatlar ile ilgili ortaya çıkan vergi uyuşmazlıkları karşısın-
da mükelle�erin yargı organlarına başvurması, vergi idaresi ile vergi yargı organlarını meşgul etmekte, iş 
yükünü fazlalaştırmakta ve vergi alacağının hazineye intikalini geciktirmektedir. Tüm bu olumsuzlukları 
gidermenin ana amacı olarak vergi kanunlarında uzlaşma kurumuna yer verilmiştir (Şahin, 1999:117).

Kamusal açıdan amme alacağının daha hızlı ve etkin bir biçimde tahsilini sağlayan, ödevliler açısın-
dan ise yargılama sürecindeki uzunluk ve belirsizliğin yarattığı maddi ve manevi yükü ortadan kaldırma 
olanağı tanıyan bu müessese, gerekçelerindeki doğruluğa karşın, vergi idaresine verdiği özel yetkiler 
sebebiyle hukuka uygunluk açısından eleştiriye maruz kalmıştır (İnaltong, 2012). 

Uzlaşma müessesesinin Anayasa’da yer alan vergilendirme prensipleri ile vergilerin meşruluğu ve 
eşitlik ilkelerine karşıt olduğunu düşünenlere karşılık; bu düzenlemeyi hukuksal sulhu sağlayan, verginin 
hızlı ve süresi içinde tahsilini basitleştiren bir müessese şeklinde gören kesimler de bulunmaktadır (Özyer, 
2008:983’den aktaran, İnaltong, 2012).

Uzlaşma, ihtila�arın hızlı çözümlenmesi, mükelle�erin çatışmalı bir ortamdan korunmaları, yargı 
aşamasının uzamasının mükelle�ere getireceği faiz yükü gibi ek maliyetleri ortadan kaldırmak gibi olumlu 
yönlere sahiptir. Buna karşılık, denetim ve incelemenin etkisizleştirilmesi, vergi adaletinden uzaklaşma 
gibi olumsuz etkiler de ortaya çıkarabilmektedir. Uzlaşma kurumuna yöneltilen en büyük eleştiri belki de, 
kanunlara dayalı olarak tarh edilmiş verginin bir kısmının idare tarafından kaldırılması yoluyla, verginin 
kanuniliği ilkesine ters düşülmesidir (Adibeş vd., 2014:57). 

Uzlaşmanın; her şeyden önce yargı yoluna başvurulmadan, vergi idaresi ve mükellef arasında 
uyuşmazlıkların çözümü konusuna olanak tanıyan kolaylaştırıcı bir işlem olduğu yadsınamaz. Ancak, 
uzlaşma komisyonları çok başlılık arz etmekte ve aldıkları kararlar birbirinden farklı olabilmektedir. Uzlaş-
maya konu olan vergi aslı ve vergi ziyaı cezasının ne kadar indirilebileceğine dair mevzuatta bir hüküm 
bulunmaması mükelle�er açısından belirsizlik yarattığı gibi, vergide eşitlik ve adalet ilkelerini zedeleyen 
bir hale dönüşebilmektedir. 

Uzlaşmanın sağlanması durumunda ise mükelle�erin gecikme zammına katlanarak vergi tahsilâtını 
erteleyebilmeleri bir başka eleştiri konusudur. Uzlaşılan vergi ve ceza miktarlarının hemen tahsil edilmesi-
ni sağlayacak şekilde mükelleften teminat alınması, vergi idaresinin süresi içinde tahsilâtı gerçekleştirme-
sini sağlayacağı gibi mükellefin de uzlaşma yolundaki samimiyetini ortaya koyacaktır. 

Uzlaşma müessesesinin etkin bir şekilde çalışması vergi alacağının ertelenmesini ortadan kaldıraca-
ğından, bu müessesede karşılaşılan sorunların giderilmesi af kanunlarına duyulan gereksinimi azaltacak-
tır. Vergi a�ı vergileme kapasitesini arttırıcı bir araç olsa da süreklilik ve alışkanlık arz ettiği durumlarda 
a�arın vergiye gönüllü uyumu daha da azalttığı söylenebilir (Edizdoğan vd., 2013:115).

Uzlaşma müessesesi ile vergi a�arı arasında zıt yönlü bir ilişki bulunmaktadır. Uzlaşma müessesesinin 
başarılı bir şekilde çalışması ile birlikte vergi tahsilâtının arttırılmasına yönelik başka tedbirlerin hayata 
geçirilmesi af yasalarının azaltılmasında etkili olabilecektir. Daha etkin bir ön inceleme ile uzlaşma komis-
yonlarının yükünün hafi�etilmesi yönünde idarenin en son uygulamaya koyduğu düzenleme, izaha davet 
müessesesidir. 2017 yılında yürürlüğe giren izaha davet müessesesi, hem mali anlamda iki tarafında 
kazançlı çıktığı hem de gönüllü uyum sürecine hizmet eden barışçıl bir yöntemdir. 

2. Araştırma

2.1. Araştırmanın Amacı

Burdur ilindeki sürekli ve süreksiz mükelle�erin tebliğ, denetim ve uzlaşma müesseseleriyle ilgili 
olarak karşılaştıkları iş ve işlemlerin yanı sıra söz konusu mükelle�erin bu düzenlemelere ilişkin tutum ve 
düşüncelerinin belirlenmesi amaçlanmaktadır.

2.2. Araştırmanın Yöntemi

Burdur  vergi dairesi müdürlüğünde kayıtlı, tebliğ, denetim ve uzlaşma müesseselerine muha-
tap olan sürekli ve süreksiz mükelle�er araştırma evrenini oluşturmuştur. Sürekli mükelle�er vergi daire-
since kayıtları ve beyanları düzenli takip edilenleri ifade ederken, süreksiz mükelleften kasıt vergi işlemle-
rinde süreklilik arz etmeyen ancak gerektiğinde beyan veren ve bu beyana esas olarak vergi ve/veya harç 
gibi kamusal yükümlülüklerini yerine getirenlerdir . Bu üç müesseseyle ilgili toplam 252 mükellef ile anket 
yapılmıştır. Uzlaşma ile karşılaşan bir mükellefin tebliğ ve denetim müesseselerine maruz kaldığı düşü-
nüldüğünde, özellikle uzlaşma görüşmelerine katılmış olan mükelle�ere anket uygulaması yapılmıştır. 
Anket çalışmasında hata yapılmaması için katılımcıların başında bire bir bulunularak, anlaşılmayan ve/ve-
ya yanlış anlaşılan yerlerin izahatı yapılarak hatalı bir sonucun ortaya çıkması önlenmiştir. Anket formu 
bütünsel olarak ele alınmaya çalışıldığından konular gerektiğinde likert ölçeğine uygun, gerektiğinde 
çoktan çok seçmeli sorulardan oluşturulmuştur. Ayrıca mükelle�erin, görüş ve önerilerini özgürce belirt-
mesi açısından anket formunda boşluk alanlar oluşturulmuştur.

Veri toplama aracı olarak kullanılan anket formunda, mükellefiyet türü ve süresi ile ilgili sorular ile 
vergi denetimi hakkındaki görüşleri içeren likert tipi sorular yer almaktadır. Bunların dışında, mükellefin 
tebliğ, denetim ve uzlaşma konusundaki bilgi düzeyleri, bu düzenlemelere ilişkin memnuniyet düzeyleri, 
vergisel işlemlerinde yardım aldığı kişi ve kuruluşlar ve vergilemeye dair görüş ve önerilerini kapsayan 
sorulara anket formunda yer verilmiştir. Anket sonuçlarının analizi için, sosyal bilimler için uygun bilgisa-
yar destekli bir istatistik programı kullanılmıştır. 

2.3. Güvenilirlik Analizi, Verilerin Dağılımı, Ki-kare Testi

Araştırma kapsamında mükelle�erin denetim faaliyetine ilişkin tutumlarını incelemek amacıyla 9 
ifadeden oluşan bir ölçek geliştirilmiştir. Söz konusu bu 9 ifade 3’lü likert ölçeği kullanılmak suretiyle 
katılımcılara yöneltilmiştir (1:Katılıyorum, 2:Kararsızım, 3:Katılmıyorum). Ölçeğin güvenilirliğini ölçmek 
amacıyla Cronbach's Alpha testi uygulanmıştır. Test sonuçlarına göre 9 ifadeye ilişkin Cronbach's Alpha 
değeri 0.709 olarak tespit edilmiştir. Bu değer ölçeğin güvenilir düzeyde olduğunu göstermektedir.

Mükelle�erin denetim faaliyetine ilişkin tutumlarının kararsızlıktan anlamlı derecede farklı olup 
olmadığını test etmek adına ölçekte yer alan 9 ifade için kullanılacak istatistiksel yöntemi belirlemek için 
öncelikle verilerin normal dağılıma uygunluğu test edilmiştir. Skewness ve Kurtosis değerleri dikkate 
alındığında, verilerin normal dağılıma yakın olduğu kabul edilmiştir.

Araştırmada kullanılan kategorik değişkenler arasında ki-kare testi yapılamamıştır. Her ne kadar 
değişkenler kategorik olsa da her bir katılımcının sorulara birden fazla cevap verebilmesi mümkün 
kılınmış; bu nedenle ki-kare testi yapılması uygun görülmemiştir.

2.4. Araştırma Sonuçları

Burdur vergi dairesinde mükelle�er ile yapılan anket çalışmasının sonuçları arasında önemli görülen-
ler aşağıda sıralanmaktadır. 

2.4.1. Mükellefiyet Türüne İlişkin Frekans Dağılımı

Araştırmaya katılanların mükellefiyet türü Tablo 1’de yer almaktadır. Araştırmaya toplam 252 mükel-
lef dahil olmuştur.  

Tablo 1. Mükellefiyet Türü

Ankete en fazla sayıda katılan mükelle�er %34,5 ile diğer kazanç ve irat geliri elde edenlerdir . Bunu 
%29 ile gerçek usuldeki gelir vergisi mükelle�eri, %13,9 ile gayrimenkul sermaye iradı sahipleri, %9,1 ile 
basit usul erbabı, %8,3 ile diğer ücretliler ve %5,2 ile kurumlar vergisi mükelle�eri izlemektedir. 

2.4.2. Mükellefiyet Süresine İlişkin Frekans Dağılımı

Ankete katılanların mükellefiyet sürelerine bakıldığında, mükellefiyeti bulunmayanların sayısı 93 kişi 
iken, 1-5 yıl arası mükellefiyeti olanlar 65, 6-10 yıl arası olanlar 53, 11-15 yıl arası olanlar 18, 16-20 yıl arası 
olanlar 18, 21 yıl ve üzeri mükellefiyeti olanların sayısı ise 5’dir (Tablo 2).

Tablo 2. Mükellefiyet Süresi

Süre sını�andırması yapılmadan bakıldığında ise, araştırmaya katılanların mükellefiyet süresi ağırlıklı 
olarak 3 ile 10 yıl arası değişmektedir. Bu sürelerde mükellefiyeti bulunanların kümülatif yüzdesi 69,2’dir. 
Tablo 2’deki verilere göre, 21 yıl ve üstünde mükellef olanların ağırlığının düşük olması, Türkiye’de emekli-
lik için ortalama çalışma yılı veya belli bir süreden işi çocuklara devretme alışkanlıkları dikkate alındığında, 
çalışmanın güvenilir olma olasılığını yükseltmektedir.

2.4.3. Mükelleflerin Tebliğ, Denetim ve Uzlaşma ile İlgili Bilgi Düzeylerine İlişkin Frekans 
Dağılımı

Araştırmaya katılan mükelle�erin %17,9’u tebliğ ile ilgili tam bilgi, %69,4’ü kısmen bilgi sahibi olduk-
larını belirtmiştir. Mükelle�erin %12,7’si ise, tebliğ düzenlemesi ile ilgili bilgisinin olmadığını belirtmiştir.

Tablo 3. Mükelleflerin Tebliğ, Denetim Ve Uzlaşma ile İlgili Bilgi Düzeyleri

Katılımcıların %7,9’u denetim konusundaki bilgi sahibi olduklarını ifade ederken, %67,5’i kısmi bilgi 
sahibi olduklarını, %24,6’sı ise vergi denetimi ile ilgili bilgilerinin olmadığını belirtmişlerdir.

Uzlaşma konusunda ise, katılımcıların sadece %4,8’i uzlaşmayla ilgili bilgi sahibi olduğunu ifade 
ederken, mükelle�erin %51,2’si kısmi bilgi sahibi olduklarını, %44’ü ise bilgi sahibi olmadığını belirtmiş-
lerdir.

Çalışmamızın konusunu oluşturan tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemeleri hakkındaki bilgi seviye-
sinin sorgulandığı ifadeleri, çalışmaya katılan mükelle�erin yaklaşık %82-95’inin “kısmi” veya “yok” şeklin-
de cevaplamaları Türkiye’de, mükelle�erin vergi konusunda hak ve ödevlerini hala tam olarak bilmedikle-
rini göstermektedir .

Gerek anketimize katılanlar gerekse tüm mükelle�er açısından bakıldığında sürekli mükelle�er, 
denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden daha haberdar durumdadır. Tebliğ müessesesinin ise, ister sürek-
li isterse süreksiz mükelle�er açısından daha bilinen bir düzenleme olduğu söylenebilir. Bunun nedeni 
mükellefiyetin sürekli ve/veya süreksiz olmasına bakılmaksızın idarenin yaptığı işlemlerin hüküm ifade 
edebilmesi için öncelikle tebliğe ihtiyaç duyulmasıdır. Bu da tebliğin, diğer iki müesseseye göre daha 
bilinir olması gerektiğini ortaya koymaktadır. Hatta diğer iki müessesenin işlemleri yönünden hüküm 
ifade etmesi için de öncelikle tebliğin yapılması gereklidir. 

Denetim ve uzlaşma, sürekli mükelle�erin daha çok muhatap olduğu idari işlemler olmasına karşılık 
bilgi seviyesinin düşük olmasının sebebi, mükelle�erin bir muhasebeci ile anlaşmalarından kaynaklana-
bilmektedir. Sürekli mükelle�er eğer bir muhasebeci ile anlaşma yapmışlar ise, vergi işlemleri hakkında 
bilgi sahibi olmayı ve bu işlemleri takip etmeyi vakit kaybı olarak görmekte ve ilgilenmemektedirler.

2.4.4. Uzlaşmaya Girilen Vergi Türlerine İlişkin Frekans Dağılımı

Ankete katılan mükelle�er arasında uzlaşmaya giren mükelle�erin %39,4’u uzlaşmaya tapu harcı 
yönünden girdiğini ifade etmiştir. Uzlaşmaya giren mükelle�erin %15,8’i gayrimenkul sermaye iratları için, 
%10,8’i ise KDV yönünden uzlaşmaya katıldığını beyan etmiştir.

Tablo 4. Uzlaşmaya Girilen Vergi Türleri

Uzlaşma başvurularında tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iratlarının yoğun olması, anketin uygu-
landığı dönemlerde inşaat ve gayrimenkul sektörünün ekonomide lokomotif rol üstlenmesi ile ilintilidir. 
Ayrıca vergi idaresinin denetimlerinde, genel olarak o yıl içerisinde lokomotif sektör olarak görülen iş 
kollarına daha çok ağırlık verdiği söylenebilir. Bunun sonucu olarak, inşaat sektörüne yönelik yoklama, 
bilgi toplama ve inceleme gibi denetim faaliyetleri de tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iradı vergi 
türünde uzlaşmaya giren mükellef sayısını doğru orantılı olarak arttırmıştır.

2.4.5. Uzlaşma Türüne İlişkin Frekans Dağılımı

Araştırmada elde edilen verilere göre, ankete katılanların %82,1’ini uzlaşmaya giren mükelle�er 

oluşturmaktadır. Uzlaşmaya giren katılımcıların %98’inin vergi idaresi ile uzlaşma sağladığı görülmekte-
dir. Uzlaşan mükelle�erin %97,5’inin ise tarhiyat sonrası uzlaşmayı tercih ettikleri tespit edilmiştir.

Tablo 5. Vergi Uzlaşma Türü

Tarhiyat öncesi uzlaşma sayısı, vergi incelemesi sayısına bağlı olarak artmaktadır. Daha öncede ifade 
edildiği üzere, uzlaşmaya girilen vergi türlerinde tapu harcı ile gayrimenkul sermaye iratları yüksek bir 
yüzdeye sahiptir. Ve bu durumlar genellikle bir vergi incelemesi gerektirmemekte, vergi ve ceza doğru-
dan idare tarafından tarh olunmaktadır. Vergi incelemesi söz konusu olmadığı için tarhiyat öncesi uzlaş-
ma sayısı da oldukça düşük seviyededir. Dolayısıyla vergi incelemesinin söz konusu olabileceği sürekli 
mükellefiyetlerde tarhiyat öncesi uzlaşma daha yaygındır denilebilir. 

Ankete katılanlar arasında uzlaşma sağlanamayan %1,6’lık kesim ise, af çıkacağına dair beklentileri 
bulunduğu, vergi mahkemesine açacağı davanın sonucunda haklı çıkacağını düşündüğü ve uzlaşma 
sonucunun aleyhlerine çıkacağını düşündüğü için uzlaşma sağlanamadığını beyan etmişlerdir. Uzlaşma 
sağlanamayan mükellef sayısı çok düşük olduğu için sağlıklı bir değerlendirme yapılamasa da, uzlaşma 
sağlanamayan mükelle�erin % 50’lik bir kısmının af çıkacağına dair beklenti içinde olduğu görülmektedir. 

2.4.6. Vergi Denetimine İlişkin Mükellef Algıları

Ankete katılan mükelle�erin vergi denetimine yönelik 9 ifadeye ilişkin algı düzeylerinin aritmetik 
ortalamaları ve standart sapma değerleri aşağıda Tablo 6’da görülmektedir.

Tablo 6. Mükelleflerin Vergi Denetimine Yönelik Algılarının Aritmetik Ortalamaları

Likert tipi sorularda 1 katılıyorum, 2 kararsızım, 3 katılmıyorum ifadesine denk düştüğü için, ifadele-
rin aritmetik ortalamalarına bakıldığında “Af uygulamalarının denetim sonuçlarını olumsuz etkilediğini 
düşünüyorum.” ifadesine verilen ortalamanın en düşük olduğu, bir başka deyişle ankete katılan mükellef-
lerin vergi denetimi konusunda en fazla katıldıkları ifade olduğu görülmektedir. Buna karşın, vergi dene-
tim faaliyetlerinin adil bir vergi politikasını desteklediği, denetim süreçlerinin doğru işletildiği ve cezaların 
caydırıcı etkisinin bulunduğu düşüncelerine mükelle�erin daha tereddütlü yaklaştıkları ifade edilebilir.

       2.4.7. Tebliğ, Denetim, Uzlaşma ve Diğer Vergi Hukuku Uygulamalarına İlişkin Görüş ve 
Önerilerin Değerlendirilmesi 

Araştırmanın sonunda yer alan görüş ve öneriler kısmında, verginin mükelle�er üzerindeki olumsuz 
etkisinin görüldüğü söylenebilir. Ankete katılan mükelle�erin %61,5’i tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenle-
melerinden memnun olmadığını belirtirken, %25,4’ü bu düzenlemelerden memnuniyeti konusunda 
yorumsuz kalmıştır. Tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden ve bu düzenlemelerin uygulamasın-
dan memnun olduğunu ifade edenlerin oranı %13,1 gibi çok düşük bir orandadır.

Tablo 7. Tebliğ, Denetim, Uzlaşma ile İlgili Memnuniyet Düzeyleri

Mükelle�erin yapılan iş ve işlemlerden yüksek oranda memnuniyetsiz olmasının temel sebebi vergi, 
ceza, gecikme faizi gibi yüklerin mükellef psikolojine olumsuz etkisi çerçevesinde değerlendirilebilir. 
Tebliğ, denetim ve uzlaşma gibi vergi hukuku düzenlemeleri konusunda yorum yapmak istemeyen 
mükelle�erin oransal yüksekliğinde ise, anket çalışmasını yapanın yoklama ve denetim işlerini yapan 
memur olarak bilinmesinden kaynaklandığı düşünülmektedir. Düzenlemelerden memnuniyetini ifade 
eden küçük azınlığın ise, ödediği verginin bilincinde olan ve/veya yaptığı hukuka aykırı eylemin yanlışını 
bilen mükelle�erden oluştuğu değerlendirilebilir.

Tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden memnuniyetsiz olan mükelle�erin değerlendirmele-
ri ve neden memnun olmadıkları aşağıda yer almaktadır.

Gayrimenkul sermaye iradı sahipleri denetimin yetersiz, ödenen vergilerde de kayıp ve kaçağın çok 
olduğunu düşünmektedirler. Bu yüzden çoğunlukla denetimlerin arttırılması görüşündedirler.

Araştırmada tapu harçları ile ilgili olarak ifade edilen memnuniyetsizliğin temel sebebi, belediyeler, 
tapu idaresi ve vergi daireleri arasındaki koordinasyon eksikliği ile ilgilidir. Bu kesim, tapu dairelerinde 
gayrimenkul devri esnasında söz konusu gayrimenkulün rayiç bedeli için kendilerinin belediyelere 
yönlendirildiklerini, buna karşın daha sonra vergi dairelerinin gerek kredi çekilen banka, gerekse diğer 
bilgi kaynaklarından yararlanarak gerçek bedel üzerinden ilave tapu harcı ve ceza tarhiyatı yaptıklarını 
belirtmişlerdir. Mükelle�er bu konuda ilgili kanun hükümlerinin uyumlaştırılmasını ve kurumlar arası 
koordinasyon eksikliğinin kendilerine yansımamasını talep etmişlerdir. Bu konuda birtakım hukuki uyum 
çalışmaları yapılması gerekse de mükelle�erin bu konuda bilgi eksikliği içinde oldukları veya mevcut 
kanunları yanlış yorumladıkları da bir gerçektir.

Araştırmaya katılanlar arasında diğer bir kesimi oluşturan sürekli mükelle�erin çoğunluğu ise, 
yardım aldıkları ve ücret karşılığı anlaştıkları serbest muhasebeci ve mali müşavirlerin hesap hatalarının 
(veya yanlışlarının) kendilerine yansıtıldığını öne sürmüşlerdir. Bu kesim, serbest muhasebeci mali müşa-
virlerin de bu konuda müteselsil sorumlu tutulmaları gerektiği görüşündedirler. Aslında VUK’un mükerrer 
227. maddesi gereğince, muhasebe meslek mensuplarının mükelle�er adına yaptıkları iş ve işlemlerde 
sorumlulukları bulunmakta olup, düzenlemelerdeki belirsizlikler nedeniyle bu konunun mükelle�erce 
bilinmemesi durumu söz konusudur. Sorumluluk müessesesi kapsamında, gerek vergi dairesi ile ödevli ve 
vergi sorumlusu arasında, gerek ödevliyle vergi sorumlusu arasında, gerekse vergi sorumlularının kendi 
aralarında oluşan/oluşturulan ilişkiler farklı ve karmaşıktır. Dolayısıyla, sorumluluk müessesenin tatbiki 
sırasında farklı farklı durumlar, meseleler ve uyuşmazlıklar söz konusu olabilmektedir. Bunların çoğu 
sorumluluk kapsamındaki ilişkilerin kesin olarak bilinmemesinden, bazıları ise sorumluluk halleri ile ilgili 
mevzuat düzenlemelerindeki müphem durumlardan kaynaklanmaktadır (Gerçek, 2005: 190).

Sonuç

Burdur vergi dairesi müdürlüğünde kayıtlı mükelle�er ile yapılan anketin sonuçlarına göre, mükellef-
lerin tebliğ, denetim ve uzlaşma konularında bilgi düzeylerinin yetersiz olduğu gözlemlenmiştir. Mükel-
le�erin önemli bir kısmının (%83,4) vergi uygulamaları ile ilgili olarak tamamen veya kısmen yardım aldık-
ları ve genellikle vergi dairelerine ve mali müşavirlerine yöneldikleri görülmüştür. Süreksiz mükelle�erin 
mali müşavirlerden yararlanma durumlarının olmaması, sürekli mükelle�erin ise mali müşavirlerinden 
aldığı bilgi ve danışmanlık faaliyetlerinin kısıtlı ve yetersiz olabileceği düşünüldüğünde, vergi idaresinin 
bilgilendirme ve danışmanlık faaliyetlerinde daha aktif rol alması gerektiği söylenebilir. Mükellef nezdin-
de kesin ve güvenilir bilginin adresi olarak görülen vergi idaresi, gerek düzenleyeceği seminerler gerekse 
e-posta, sms, video gibi teknolojik imkanlardan daha fazla yararlanarak konunun muhatabı olan herkesi 
bilgilendirebileceği gibi, mükelle�er hakları konusundaki farkındalığı da artırabilecektir.

Uzlaşmaya başvurulan vergi türlerinin ağırlıkları incelendiğinde, başvuruların önemli bir kısmının 
tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iradının vergilendirilmesi ile ilgili olduğu görülmektedir. Bu konularda 
vergi dairelerinin tebliğ, denetim ve uzlaşma gibi konularda iş yükünü azaltabilecek çözüm önerileri 
geliştirilmelidir. İzaha davet düzenlemesinin vergi idaresinin bu anlamdaki iş yükünü azaltacağı düşünül-
mektedir. Bunun dışında gayrimenkul satış ve kira gelirleri ile ilgili olarak gerçek değerleri yakalamaya 
dönük mekanizmalar geliştirilmesi (örneğin, gayrimenkul değerleme şirketlerinin tespit ettiği değerlerin 
dikkate alınması) vergi idaresinin iş yükünü azaltabileceği gibi vergi kaybını da en aza indirecektir.

Mükelle�er af uygulamalarının denetim sonuçlarını olumsuz etkilediğini düşüncesine daha fazla 
katılmaktadır. Vergisini yasal süresi içinde ödeyen ve/veya uzlaşma sonrası devlete vergi borcu kalmayan 
mükelle�erin af yasalarına negatif bakış açısı nedeniyle verginin adaletsizliği ve eşitsizliği üzerinde 
yoğunlaştıkları söylenebilir. Bu bağlamda uyumlu mükelle�er için getirilen vergi indirimi düzenlemesinin 
kapsamının genişletilmesinin ve vergi indiriminden yararlanma şartlarının azaltılmasının af yasalarına 
olan gereksinimi azaltabileceği gibi, vergi uyumunu da artırabileceği ifade edilebilir.

Araştırmaya katılan mükelle�erin vergi idaresi tarafından gerçekleştirilen iş ve işlemlerden yüksek 
oranda memnuniyetsiz olmasının temel sebeplerinin, vergi, ceza, gecikme faizi gibi yüklerin mükellef 
psikolojine olumsuz etkisinden ve mükelle�erin konuyla ilgili bilgi eksikliğinden kaynaklandığı ifade 
edilebilir.
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Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Satın Alma Kararında İrrasyonel İnsan Davranışının İncelenmesi
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Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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Giriş

Gerek vergi gelirlerinin artırılması ve bu yolla ekonomik istikrara, kalkınmaya ve adil gelir dağılımına 
katkısı, gerekse gönüllü vergi uyumunun ve vergi adaletinin gerçekleştirilmesi için vergi denetiminin 
önemi büyüktür. Vergi denetimleri sonucunda idare tarafından yapılmış veya yapılacak olan tarhiyatlar ile 
ilgili olarak uzlaşma müessesesi aracılığıyla hızlı bir şekilde vergi tahsilatı yapılarak gereksiz iş ve işlemler 
azaltılabilmekte, bunun yanı sıra zaman kaybı da minimize edilebilmektedir. Ve tüm bu süreçlerde idare 
tarafından yapılan işlemlerin hüküm ifade edebilmesi için tebligatın doğru bir şekilde yapılarak, mükellef-
lerin zamanında bilgilendirilmesi gerekmektedir. Tebligat, vergi alacağının sağlıklı bir şekilde tahsilatı için 
gerekli olduğu gibi vergi tarhiyatı ile ilgili bilgi sahibi olan mükelle�erin itiraz ve/veya dava haklarını 
kullanabilmeleri için belli bir sürenin kendilerine verilebilmesi imkanını da sağlamaktadır.

Bu çalışmada Türk vergi hukuku düzenlemeleri arasında önemli bir yere sahip olan tebliğ, denetim ve 
uzlaşma müesseselerini Vergi Usul Kanunu çerçevesinde değerlendirmek ve Burdur ilinde kayıtlı olan 
sürekli ve süreksiz nitelikteki mükelle�ere uygulanan anketten yola çıkarak öneriler geliştirmek amaçlan-
maktadır. Bu kapsamda ilk olarak söz konusu vergi hukuku düzenlemelerine ait değerlendirmelere yer 
verilmekte, ardından ise Burdur vergi dairesinde gerçekleştirilen alan araştırmasının sonuçları ortaya 
konulmaktadır.

1. Vergi Usul Kanunu Bağlamında Tebliğ, Denetim ve Uzlaşma Düzenlemelerinin Değer-
lendirilmesi 

Modern vergilemenin bir gereği olarak, Türkiye’de beyana dayalı bir vergi sistemi uygulanmaktadır. 
Beyana dayalı vergi sisteminin sağlıklı işleyebilmesi açısından vergi denetimi büyük önem arz etmektedir. 
Aynı zamanda yapılacak olan vergi tarhiyatları sonrasında mükelle�ere bilgi verilmesi de (tebliğ) mükellef 
haklarının gözetilmesi, itiraz ve yargı yoluna gitme gibi hakların kullanımı açısından son derece büyük 
öneme sahiptir. Vergi uyuşmazlıklarının çözümlenmesi bağlamında vergi idaresi tarafından mükellefe 
tanınan haklardan birisi ise uzlaşma isteme hakkıdır. Çalışmanın bu kısmında Vergi Usul Kanunu’nda yer 
alan hükümler çerçevesinde tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinin önemi, fonksiyonları, işleyişi ve 
aksayan yönlerine dair bazı değerlendirmelere yer verilmektedir.

1.1. Verginin Tebliği

Tebliğ, kavramsal olarak, bir tarafın bildiğini diğer tarafa bildirmek şeklinde ifade edilebilir. Vergi 
hukuku açısından ise, vergi kanunları gereğince hüküm ifade eden hususların mükellefe ve diğer bazı 
kişilere bildirilmesi (VUK, md.21) olarak tanımlanabilmektedir. Tebliğ ile birlikte ödevliler, kanunlarda yazılı 
süreler içerisinde ödevlerini ifa etmekte veya haklarını kullanabilmektedirler. Tebliğ, idarenin ödevlileri 
bilgilendirmesi ışığında yapılan vergisel muamelelerin hüküm ifade etmesi yönünden gerekli olan ve 
vergi dairelerinin en çok vücuda getirdiği vergi vesikasıdır. 

Vergi ile ilgili sorumlulukların yerine getirilmesi için idarenin tebliğ yapmasının gerekli olduğu 
durumlarda yasalara uygun olarak tebligat yapılmamışsa, ödevliler herhangi bir yaptırımla karşılaşmama-
ları gerektiğini ileri sürme hakkına sahiptir. Vergi ödevlisinden haberdar olmadığı bir vergi ödevini süresi 
içinde ifa etmesini beklemek hukuk devleti ilkesi ile bağdaşmamaktadır (Çetin, 2010: 101’den aktaran, 
Buyrukoğlu vd., 2012:119).

Tebligat, görevliler açısından her ne kadar külfet ve “adet yerini bulsun” tarzında bir işlem olarak 
görülse de tebligatın usulüne uygun yerine getirilmesi, daha sonraki işlemlerin düzgün bir şekilde inşa 
edilebilmesi bakımından son derece önemli bir basamaktır. Vergisel açıdan bakıldığında, birçok vergi 

işleminin sadece tebligat safhasında yapılan hatalar sonucu, vergi mükelle�eri tarafından açılan davalar 
neticesinde idare aleyhine sonuçlandığı görülebilmektedir . İdarenin tüm vergisel işlemlerde tebligata 
başvurması tebliğ işleminin vergi kanunlarında sahip olduğu işlevi ve önemi vurgulamaktadır.

Ülkemizde tebliğ yapılacak adreslerin çeşitliliği, bazı durumlarda tebliğin muhatabına ulaşamaması 
(Arslan vd., 2016:314) ve tebliği gerçekleştiren memurlar tarafından yapılan hatalar tebliğ sürecini, dolayı-
sıyla devletin alacağını geciktirmekteydi. Elektronik tebligatın ve MERNİS (Adrese Dayalı Nüfus Kayıt 
Sistemi) sisteminin devreye girmesiyle birlikte tebligat süreci büyük ölçüde hızlandırılmış ve tebliğ gider-
lerinde ciddi tasarruf elde edilmiştir. Ancak, MERNİS sisteminde kayıtlı olmayan ve elektronik adres alma 
zorunluluğu olmayan mükelle�er sistemsel olarak halen açıktadır. Gelir İdaresi Başkanlığının 2018 yılı 
Faaliyet Raporu’na göre e-tebligat yükümlülüğü bulunan ve aktif kullanıcı olan mükelle�erin sayısının 
2.413.926 olduğu, gönüllü olanlarla bu sayının toplam 3.588.486 adet olduğu görülmektedir (Gelir İdaresi 
Başkanlığı, 2019:96). Vergi idaresi açısından kolaylık sağlayan elektronik tebligat uygulamasının mükellef 
olsun veya olmasın tüm kişiler için yaygınlaştırılması, fiziki ve maddi külfeti oldukça hafi�eteceği gibi 
vergilendirme sürecinin hızlanmasına sebep olabilecektir.

1.2. Vergi Denetimi

Beyan esası üzerine inşa edilmiş vergi sistemlerinde, sistemin devamlılığının sağlanması ve ödevlile-
rin beyanlarının doğruluğunun tespiti açısından vergi denetimi ayrı bir önem arz etmektedir. Vergi dene-
timi araştırıcı, önleyici ve düzeltici fonksiyonları ile vergi kayıp ve kaçaklarına karşı caydırıcı etkisinin 
yanında mükelle�erin vergiye gönüllü uyumunun sağlanması anlamında da önemli katkı sunmaktadır. 
Etkin bir vergi denetimi, mali sistemin işlerliğini güvence altına aldığı gibi, maliye politikalarının da başarı-
sını olumlu yönde artırmaktadır (Aslan, 1997:3’den aktaran, Acar vd., 2004:6). 

Ülkemizde etkin bir vergi denetiminin gerçekleşmesine etki eden faktörler, vergisel örgütlenme 
biçiminden mevzuata, denetim ve inceleme sayısından vergi sistem otomasyonuna, vergi bilincinden 
beyan usulü, belge düzeni ve uzlaşma vb. gibi çeşitli müesseselere kadar uzanmaktadır (Acar vd., 
2004:8-12). Son yıllarda vergi idaresi; denetimin daha etkin ve sonuç odaklı yapılması amacıyla bilgi 
toplumuna geçişte belirleyici rol oynayan teknolojiden daha fazla yararlanmaya başlamıştır (Yıldız vd., 
2015:41).

Denetim türleri itibariyle bakıldığında, kayıt dışılığın ortaya çıkarılmasında önemli bir fonksiyon 
üstlenen yoklama ile ilgili olarak, elektronik yoklama müessesesinin son yıllarda vergi idaresine kazandı-
rılmasıyla yoklama fişlerinin kullanımı pratikte sona ermiştir. Bunun yerine yoklama ve denetimde 
kullanılmak üzere navigasyon sisteminin de her an etkin olduğu tablet bilgisayarlar devreye girmiştir. 
Böylece yoklama fişinde bulunan matbu ifadeler bu bilgisayarlara geçirilmiş, yoklama esnasında fotoğraf 
çekimi ve navigasyon sistemlerinin de devreye girmesi ile gerek mükellef gerekse memur tarafından 
oluşturulabilecek suistimallerin kısmen önüne geçilmiştir. Yoklamanın tamamlanması safhasında tablet 
bilgisayar kaleminin yardımı ile mükellefe, çalışanına ya da temsilcisine imza atma imkanı da programda 
ayrıca tasarlanmıştır. Ancak bunun yanı sıra yoklama ve denetim sisteminin aksaklıkları da mevcuttur. 
Denetim elemanı eksikliği, işlem fazlalığı gibi sebeplerden dolayı mükellef değişikliklerinin takibi sırasın-
da ancak o muhitteki kayıt dışı mükelle�ere fırsat bulunabildiği takdirde bakılabildiğinden ve sınırlı yetki 
nedeniyle yoklamanın etkinliğinin artırılamadığı ifade edilebilir.

Denetim türlerinden biri olan bilgi toplama faaliyeti ise; gerek titizlikle araştırılması gereken gerekse 
yükümlü hakları açısından hassasiyet oluşturan bir denetim yöntemi olarak, vergilemede kesin dayanak 

oluşturacak ve vergi mahremiyetini ihlal etmeyecek şekilde gerçekleştirilmesi zor olan bir denetim 
türüdür (Dağ, 2019:148). Üstelik bu denetim yöntemi ile oluşturulan bilgi arşivlerinin kesin doğruluğu ve 
tarhiyat yapılmasına dayanak oluşturma güvenliği de ayrı bir tartışma konusudur (Dağ, 2019:162).

Vergi denetiminde müfettiş düzeyinden memur düzeyine kadar her kademeden kamu görevlilerinin 
belli sınırlar içerisindeki denetim yetkileri bu müessesenin düzgün işlememesinde kilit rol oynamaktadır. 
Denetimin uygun kamu görevlileri tarafından bilinçli bir şekilde gerçekleştirilmesi vergi ahlakı ve bilinci-
nin geliştirilmesi ile gönüllü vergi uyumunun gerçekleştirilmesi anlamında en önemli unsur olarak 
karşımıza çıkmaktadır. 

Öte yandan denetimle birlikte vergi gelirleri artmasına karşılık, diğer taraftan sık aralıklarla çıkarılan 
vergi a�arının denetimin etkinliğini düşürdüğü söylenebilir. Vergi a�arının kısa aralıklarla yürürlüğe 
konulması; ödevlilerin sürekli olarak yeni af beklentisi ve inancını güçlendirmektedir. Borçlarını süresi 
içinde ödeyenlerin cezalandırıldığı, dürüst olmayan ve vergi borcunu ödemeyen kişilerin ise ödüllendiril-
diği bir mekanizma, sorumluluğunun bilincinde olan mükelle�erin de vergi ödemesini olumsuz şekilde 
etkilemektedir (Yaraşlı, 2005:113 ve Savaşan vd., 2005’den aktaran, İlhan, 2007:9).

1.3. Uzlaşma

Vergi idaresi tarafından gerçekleştirilen tarhiyatlar ile ilgili ortaya çıkan vergi uyuşmazlıkları karşısın-
da mükelle�erin yargı organlarına başvurması, vergi idaresi ile vergi yargı organlarını meşgul etmekte, iş 
yükünü fazlalaştırmakta ve vergi alacağının hazineye intikalini geciktirmektedir. Tüm bu olumsuzlukları 
gidermenin ana amacı olarak vergi kanunlarında uzlaşma kurumuna yer verilmiştir (Şahin, 1999:117).

Kamusal açıdan amme alacağının daha hızlı ve etkin bir biçimde tahsilini sağlayan, ödevliler açısın-
dan ise yargılama sürecindeki uzunluk ve belirsizliğin yarattığı maddi ve manevi yükü ortadan kaldırma 
olanağı tanıyan bu müessese, gerekçelerindeki doğruluğa karşın, vergi idaresine verdiği özel yetkiler 
sebebiyle hukuka uygunluk açısından eleştiriye maruz kalmıştır (İnaltong, 2012). 

Uzlaşma müessesesinin Anayasa’da yer alan vergilendirme prensipleri ile vergilerin meşruluğu ve 
eşitlik ilkelerine karşıt olduğunu düşünenlere karşılık; bu düzenlemeyi hukuksal sulhu sağlayan, verginin 
hızlı ve süresi içinde tahsilini basitleştiren bir müessese şeklinde gören kesimler de bulunmaktadır (Özyer, 
2008:983’den aktaran, İnaltong, 2012).

Uzlaşma, ihtila�arın hızlı çözümlenmesi, mükelle�erin çatışmalı bir ortamdan korunmaları, yargı 
aşamasının uzamasının mükelle�ere getireceği faiz yükü gibi ek maliyetleri ortadan kaldırmak gibi olumlu 
yönlere sahiptir. Buna karşılık, denetim ve incelemenin etkisizleştirilmesi, vergi adaletinden uzaklaşma 
gibi olumsuz etkiler de ortaya çıkarabilmektedir. Uzlaşma kurumuna yöneltilen en büyük eleştiri belki de, 
kanunlara dayalı olarak tarh edilmiş verginin bir kısmının idare tarafından kaldırılması yoluyla, verginin 
kanuniliği ilkesine ters düşülmesidir (Adibeş vd., 2014:57). 

Uzlaşmanın; her şeyden önce yargı yoluna başvurulmadan, vergi idaresi ve mükellef arasında 
uyuşmazlıkların çözümü konusuna olanak tanıyan kolaylaştırıcı bir işlem olduğu yadsınamaz. Ancak, 
uzlaşma komisyonları çok başlılık arz etmekte ve aldıkları kararlar birbirinden farklı olabilmektedir. Uzlaş-
maya konu olan vergi aslı ve vergi ziyaı cezasının ne kadar indirilebileceğine dair mevzuatta bir hüküm 
bulunmaması mükelle�er açısından belirsizlik yarattığı gibi, vergide eşitlik ve adalet ilkelerini zedeleyen 
bir hale dönüşebilmektedir. 

Uzlaşmanın sağlanması durumunda ise mükelle�erin gecikme zammına katlanarak vergi tahsilâtını 
erteleyebilmeleri bir başka eleştiri konusudur. Uzlaşılan vergi ve ceza miktarlarının hemen tahsil edilmesi-
ni sağlayacak şekilde mükelleften teminat alınması, vergi idaresinin süresi içinde tahsilâtı gerçekleştirme-
sini sağlayacağı gibi mükellefin de uzlaşma yolundaki samimiyetini ortaya koyacaktır. 

Uzlaşma müessesesinin etkin bir şekilde çalışması vergi alacağının ertelenmesini ortadan kaldıraca-
ğından, bu müessesede karşılaşılan sorunların giderilmesi af kanunlarına duyulan gereksinimi azaltacak-
tır. Vergi a�ı vergileme kapasitesini arttırıcı bir araç olsa da süreklilik ve alışkanlık arz ettiği durumlarda 
a�arın vergiye gönüllü uyumu daha da azalttığı söylenebilir (Edizdoğan vd., 2013:115).

Uzlaşma müessesesi ile vergi a�arı arasında zıt yönlü bir ilişki bulunmaktadır. Uzlaşma müessesesinin 
başarılı bir şekilde çalışması ile birlikte vergi tahsilâtının arttırılmasına yönelik başka tedbirlerin hayata 
geçirilmesi af yasalarının azaltılmasında etkili olabilecektir. Daha etkin bir ön inceleme ile uzlaşma komis-
yonlarının yükünün hafi�etilmesi yönünde idarenin en son uygulamaya koyduğu düzenleme, izaha davet 
müessesesidir. 2017 yılında yürürlüğe giren izaha davet müessesesi, hem mali anlamda iki tarafında 
kazançlı çıktığı hem de gönüllü uyum sürecine hizmet eden barışçıl bir yöntemdir. 

2. Araştırma

2.1. Araştırmanın Amacı

Burdur ilindeki sürekli ve süreksiz mükelle�erin tebliğ, denetim ve uzlaşma müesseseleriyle ilgili 
olarak karşılaştıkları iş ve işlemlerin yanı sıra söz konusu mükelle�erin bu düzenlemelere ilişkin tutum ve 
düşüncelerinin belirlenmesi amaçlanmaktadır.

2.2. Araştırmanın Yöntemi

Burdur  vergi dairesi müdürlüğünde kayıtlı, tebliğ, denetim ve uzlaşma müesseselerine muha-
tap olan sürekli ve süreksiz mükelle�er araştırma evrenini oluşturmuştur. Sürekli mükelle�er vergi daire-
since kayıtları ve beyanları düzenli takip edilenleri ifade ederken, süreksiz mükelleften kasıt vergi işlemle-
rinde süreklilik arz etmeyen ancak gerektiğinde beyan veren ve bu beyana esas olarak vergi ve/veya harç 
gibi kamusal yükümlülüklerini yerine getirenlerdir . Bu üç müesseseyle ilgili toplam 252 mükellef ile anket 
yapılmıştır. Uzlaşma ile karşılaşan bir mükellefin tebliğ ve denetim müesseselerine maruz kaldığı düşü-
nüldüğünde, özellikle uzlaşma görüşmelerine katılmış olan mükelle�ere anket uygulaması yapılmıştır. 
Anket çalışmasında hata yapılmaması için katılımcıların başında bire bir bulunularak, anlaşılmayan ve/ve-
ya yanlış anlaşılan yerlerin izahatı yapılarak hatalı bir sonucun ortaya çıkması önlenmiştir. Anket formu 
bütünsel olarak ele alınmaya çalışıldığından konular gerektiğinde likert ölçeğine uygun, gerektiğinde 
çoktan çok seçmeli sorulardan oluşturulmuştur. Ayrıca mükelle�erin, görüş ve önerilerini özgürce belirt-
mesi açısından anket formunda boşluk alanlar oluşturulmuştur.

Veri toplama aracı olarak kullanılan anket formunda, mükellefiyet türü ve süresi ile ilgili sorular ile 
vergi denetimi hakkındaki görüşleri içeren likert tipi sorular yer almaktadır. Bunların dışında, mükellefin 
tebliğ, denetim ve uzlaşma konusundaki bilgi düzeyleri, bu düzenlemelere ilişkin memnuniyet düzeyleri, 
vergisel işlemlerinde yardım aldığı kişi ve kuruluşlar ve vergilemeye dair görüş ve önerilerini kapsayan 
sorulara anket formunda yer verilmiştir. Anket sonuçlarının analizi için, sosyal bilimler için uygun bilgisa-
yar destekli bir istatistik programı kullanılmıştır. 

2.3. Güvenilirlik Analizi, Verilerin Dağılımı, Ki-kare Testi

Araştırma kapsamında mükelle�erin denetim faaliyetine ilişkin tutumlarını incelemek amacıyla 9 
ifadeden oluşan bir ölçek geliştirilmiştir. Söz konusu bu 9 ifade 3’lü likert ölçeği kullanılmak suretiyle 
katılımcılara yöneltilmiştir (1:Katılıyorum, 2:Kararsızım, 3:Katılmıyorum). Ölçeğin güvenilirliğini ölçmek 
amacıyla Cronbach's Alpha testi uygulanmıştır. Test sonuçlarına göre 9 ifadeye ilişkin Cronbach's Alpha 
değeri 0.709 olarak tespit edilmiştir. Bu değer ölçeğin güvenilir düzeyde olduğunu göstermektedir.

Mükelle�erin denetim faaliyetine ilişkin tutumlarının kararsızlıktan anlamlı derecede farklı olup 
olmadığını test etmek adına ölçekte yer alan 9 ifade için kullanılacak istatistiksel yöntemi belirlemek için 
öncelikle verilerin normal dağılıma uygunluğu test edilmiştir. Skewness ve Kurtosis değerleri dikkate 
alındığında, verilerin normal dağılıma yakın olduğu kabul edilmiştir.

Araştırmada kullanılan kategorik değişkenler arasında ki-kare testi yapılamamıştır. Her ne kadar 
değişkenler kategorik olsa da her bir katılımcının sorulara birden fazla cevap verebilmesi mümkün 
kılınmış; bu nedenle ki-kare testi yapılması uygun görülmemiştir.

2.4. Araştırma Sonuçları

Burdur vergi dairesinde mükelle�er ile yapılan anket çalışmasının sonuçları arasında önemli görülen-
ler aşağıda sıralanmaktadır. 

2.4.1. Mükellefiyet Türüne İlişkin Frekans Dağılımı

Araştırmaya katılanların mükellefiyet türü Tablo 1’de yer almaktadır. Araştırmaya toplam 252 mükel-
lef dahil olmuştur.  

Tablo 1. Mükellefiyet Türü

Ankete en fazla sayıda katılan mükelle�er %34,5 ile diğer kazanç ve irat geliri elde edenlerdir . Bunu 
%29 ile gerçek usuldeki gelir vergisi mükelle�eri, %13,9 ile gayrimenkul sermaye iradı sahipleri, %9,1 ile 
basit usul erbabı, %8,3 ile diğer ücretliler ve %5,2 ile kurumlar vergisi mükelle�eri izlemektedir. 

2.4.2. Mükellefiyet Süresine İlişkin Frekans Dağılımı

Ankete katılanların mükellefiyet sürelerine bakıldığında, mükellefiyeti bulunmayanların sayısı 93 kişi 
iken, 1-5 yıl arası mükellefiyeti olanlar 65, 6-10 yıl arası olanlar 53, 11-15 yıl arası olanlar 18, 16-20 yıl arası 
olanlar 18, 21 yıl ve üzeri mükellefiyeti olanların sayısı ise 5’dir (Tablo 2).

Tablo 2. Mükellefiyet Süresi

Süre sını�andırması yapılmadan bakıldığında ise, araştırmaya katılanların mükellefiyet süresi ağırlıklı 
olarak 3 ile 10 yıl arası değişmektedir. Bu sürelerde mükellefiyeti bulunanların kümülatif yüzdesi 69,2’dir. 
Tablo 2’deki verilere göre, 21 yıl ve üstünde mükellef olanların ağırlığının düşük olması, Türkiye’de emekli-
lik için ortalama çalışma yılı veya belli bir süreden işi çocuklara devretme alışkanlıkları dikkate alındığında, 
çalışmanın güvenilir olma olasılığını yükseltmektedir.

2.4.3. Mükelleflerin Tebliğ, Denetim ve Uzlaşma ile İlgili Bilgi Düzeylerine İlişkin Frekans 
Dağılımı

Araştırmaya katılan mükelle�erin %17,9’u tebliğ ile ilgili tam bilgi, %69,4’ü kısmen bilgi sahibi olduk-
larını belirtmiştir. Mükelle�erin %12,7’si ise, tebliğ düzenlemesi ile ilgili bilgisinin olmadığını belirtmiştir.

Tablo 3. Mükelleflerin Tebliğ, Denetim Ve Uzlaşma ile İlgili Bilgi Düzeyleri

Katılımcıların %7,9’u denetim konusundaki bilgi sahibi olduklarını ifade ederken, %67,5’i kısmi bilgi 
sahibi olduklarını, %24,6’sı ise vergi denetimi ile ilgili bilgilerinin olmadığını belirtmişlerdir.

Uzlaşma konusunda ise, katılımcıların sadece %4,8’i uzlaşmayla ilgili bilgi sahibi olduğunu ifade 
ederken, mükelle�erin %51,2’si kısmi bilgi sahibi olduklarını, %44’ü ise bilgi sahibi olmadığını belirtmiş-
lerdir.

Çalışmamızın konusunu oluşturan tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemeleri hakkındaki bilgi seviye-
sinin sorgulandığı ifadeleri, çalışmaya katılan mükelle�erin yaklaşık %82-95’inin “kısmi” veya “yok” şeklin-
de cevaplamaları Türkiye’de, mükelle�erin vergi konusunda hak ve ödevlerini hala tam olarak bilmedikle-
rini göstermektedir .

Gerek anketimize katılanlar gerekse tüm mükelle�er açısından bakıldığında sürekli mükelle�er, 
denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden daha haberdar durumdadır. Tebliğ müessesesinin ise, ister sürek-
li isterse süreksiz mükelle�er açısından daha bilinen bir düzenleme olduğu söylenebilir. Bunun nedeni 
mükellefiyetin sürekli ve/veya süreksiz olmasına bakılmaksızın idarenin yaptığı işlemlerin hüküm ifade 
edebilmesi için öncelikle tebliğe ihtiyaç duyulmasıdır. Bu da tebliğin, diğer iki müesseseye göre daha 
bilinir olması gerektiğini ortaya koymaktadır. Hatta diğer iki müessesenin işlemleri yönünden hüküm 
ifade etmesi için de öncelikle tebliğin yapılması gereklidir. 

Denetim ve uzlaşma, sürekli mükelle�erin daha çok muhatap olduğu idari işlemler olmasına karşılık 
bilgi seviyesinin düşük olmasının sebebi, mükelle�erin bir muhasebeci ile anlaşmalarından kaynaklana-
bilmektedir. Sürekli mükelle�er eğer bir muhasebeci ile anlaşma yapmışlar ise, vergi işlemleri hakkında 
bilgi sahibi olmayı ve bu işlemleri takip etmeyi vakit kaybı olarak görmekte ve ilgilenmemektedirler.

2.4.4. Uzlaşmaya Girilen Vergi Türlerine İlişkin Frekans Dağılımı

Ankete katılan mükelle�er arasında uzlaşmaya giren mükelle�erin %39,4’u uzlaşmaya tapu harcı 
yönünden girdiğini ifade etmiştir. Uzlaşmaya giren mükelle�erin %15,8’i gayrimenkul sermaye iratları için, 
%10,8’i ise KDV yönünden uzlaşmaya katıldığını beyan etmiştir.

Tablo 4. Uzlaşmaya Girilen Vergi Türleri

Uzlaşma başvurularında tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iratlarının yoğun olması, anketin uygu-
landığı dönemlerde inşaat ve gayrimenkul sektörünün ekonomide lokomotif rol üstlenmesi ile ilintilidir. 
Ayrıca vergi idaresinin denetimlerinde, genel olarak o yıl içerisinde lokomotif sektör olarak görülen iş 
kollarına daha çok ağırlık verdiği söylenebilir. Bunun sonucu olarak, inşaat sektörüne yönelik yoklama, 
bilgi toplama ve inceleme gibi denetim faaliyetleri de tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iradı vergi 
türünde uzlaşmaya giren mükellef sayısını doğru orantılı olarak arttırmıştır.

2.4.5. Uzlaşma Türüne İlişkin Frekans Dağılımı

Araştırmada elde edilen verilere göre, ankete katılanların %82,1’ini uzlaşmaya giren mükelle�er 

oluşturmaktadır. Uzlaşmaya giren katılımcıların %98’inin vergi idaresi ile uzlaşma sağladığı görülmekte-
dir. Uzlaşan mükelle�erin %97,5’inin ise tarhiyat sonrası uzlaşmayı tercih ettikleri tespit edilmiştir.

Tablo 5. Vergi Uzlaşma Türü

Tarhiyat öncesi uzlaşma sayısı, vergi incelemesi sayısına bağlı olarak artmaktadır. Daha öncede ifade 
edildiği üzere, uzlaşmaya girilen vergi türlerinde tapu harcı ile gayrimenkul sermaye iratları yüksek bir 
yüzdeye sahiptir. Ve bu durumlar genellikle bir vergi incelemesi gerektirmemekte, vergi ve ceza doğru-
dan idare tarafından tarh olunmaktadır. Vergi incelemesi söz konusu olmadığı için tarhiyat öncesi uzlaş-
ma sayısı da oldukça düşük seviyededir. Dolayısıyla vergi incelemesinin söz konusu olabileceği sürekli 
mükellefiyetlerde tarhiyat öncesi uzlaşma daha yaygındır denilebilir. 

Ankete katılanlar arasında uzlaşma sağlanamayan %1,6’lık kesim ise, af çıkacağına dair beklentileri 
bulunduğu, vergi mahkemesine açacağı davanın sonucunda haklı çıkacağını düşündüğü ve uzlaşma 
sonucunun aleyhlerine çıkacağını düşündüğü için uzlaşma sağlanamadığını beyan etmişlerdir. Uzlaşma 
sağlanamayan mükellef sayısı çok düşük olduğu için sağlıklı bir değerlendirme yapılamasa da, uzlaşma 
sağlanamayan mükelle�erin % 50’lik bir kısmının af çıkacağına dair beklenti içinde olduğu görülmektedir. 

2.4.6. Vergi Denetimine İlişkin Mükellef Algıları

Ankete katılan mükelle�erin vergi denetimine yönelik 9 ifadeye ilişkin algı düzeylerinin aritmetik 
ortalamaları ve standart sapma değerleri aşağıda Tablo 6’da görülmektedir.

Tablo 6. Mükelleflerin Vergi Denetimine Yönelik Algılarının Aritmetik Ortalamaları

Likert tipi sorularda 1 katılıyorum, 2 kararsızım, 3 katılmıyorum ifadesine denk düştüğü için, ifadele-
rin aritmetik ortalamalarına bakıldığında “Af uygulamalarının denetim sonuçlarını olumsuz etkilediğini 
düşünüyorum.” ifadesine verilen ortalamanın en düşük olduğu, bir başka deyişle ankete katılan mükellef-
lerin vergi denetimi konusunda en fazla katıldıkları ifade olduğu görülmektedir. Buna karşın, vergi dene-
tim faaliyetlerinin adil bir vergi politikasını desteklediği, denetim süreçlerinin doğru işletildiği ve cezaların 
caydırıcı etkisinin bulunduğu düşüncelerine mükelle�erin daha tereddütlü yaklaştıkları ifade edilebilir.

       2.4.7. Tebliğ, Denetim, Uzlaşma ve Diğer Vergi Hukuku Uygulamalarına İlişkin Görüş ve 
Önerilerin Değerlendirilmesi 

Araştırmanın sonunda yer alan görüş ve öneriler kısmında, verginin mükelle�er üzerindeki olumsuz 
etkisinin görüldüğü söylenebilir. Ankete katılan mükelle�erin %61,5’i tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenle-
melerinden memnun olmadığını belirtirken, %25,4’ü bu düzenlemelerden memnuniyeti konusunda 
yorumsuz kalmıştır. Tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden ve bu düzenlemelerin uygulamasın-
dan memnun olduğunu ifade edenlerin oranı %13,1 gibi çok düşük bir orandadır.

Tablo 7. Tebliğ, Denetim, Uzlaşma ile İlgili Memnuniyet Düzeyleri

Mükelle�erin yapılan iş ve işlemlerden yüksek oranda memnuniyetsiz olmasının temel sebebi vergi, 
ceza, gecikme faizi gibi yüklerin mükellef psikolojine olumsuz etkisi çerçevesinde değerlendirilebilir. 
Tebliğ, denetim ve uzlaşma gibi vergi hukuku düzenlemeleri konusunda yorum yapmak istemeyen 
mükelle�erin oransal yüksekliğinde ise, anket çalışmasını yapanın yoklama ve denetim işlerini yapan 
memur olarak bilinmesinden kaynaklandığı düşünülmektedir. Düzenlemelerden memnuniyetini ifade 
eden küçük azınlığın ise, ödediği verginin bilincinde olan ve/veya yaptığı hukuka aykırı eylemin yanlışını 
bilen mükelle�erden oluştuğu değerlendirilebilir.

Tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden memnuniyetsiz olan mükelle�erin değerlendirmele-
ri ve neden memnun olmadıkları aşağıda yer almaktadır.

Gayrimenkul sermaye iradı sahipleri denetimin yetersiz, ödenen vergilerde de kayıp ve kaçağın çok 
olduğunu düşünmektedirler. Bu yüzden çoğunlukla denetimlerin arttırılması görüşündedirler.

Araştırmada tapu harçları ile ilgili olarak ifade edilen memnuniyetsizliğin temel sebebi, belediyeler, 
tapu idaresi ve vergi daireleri arasındaki koordinasyon eksikliği ile ilgilidir. Bu kesim, tapu dairelerinde 
gayrimenkul devri esnasında söz konusu gayrimenkulün rayiç bedeli için kendilerinin belediyelere 
yönlendirildiklerini, buna karşın daha sonra vergi dairelerinin gerek kredi çekilen banka, gerekse diğer 
bilgi kaynaklarından yararlanarak gerçek bedel üzerinden ilave tapu harcı ve ceza tarhiyatı yaptıklarını 
belirtmişlerdir. Mükelle�er bu konuda ilgili kanun hükümlerinin uyumlaştırılmasını ve kurumlar arası 
koordinasyon eksikliğinin kendilerine yansımamasını talep etmişlerdir. Bu konuda birtakım hukuki uyum 
çalışmaları yapılması gerekse de mükelle�erin bu konuda bilgi eksikliği içinde oldukları veya mevcut 
kanunları yanlış yorumladıkları da bir gerçektir.

Araştırmaya katılanlar arasında diğer bir kesimi oluşturan sürekli mükelle�erin çoğunluğu ise, 
yardım aldıkları ve ücret karşılığı anlaştıkları serbest muhasebeci ve mali müşavirlerin hesap hatalarının 
(veya yanlışlarının) kendilerine yansıtıldığını öne sürmüşlerdir. Bu kesim, serbest muhasebeci mali müşa-
virlerin de bu konuda müteselsil sorumlu tutulmaları gerektiği görüşündedirler. Aslında VUK’un mükerrer 
227. maddesi gereğince, muhasebe meslek mensuplarının mükelle�er adına yaptıkları iş ve işlemlerde 
sorumlulukları bulunmakta olup, düzenlemelerdeki belirsizlikler nedeniyle bu konunun mükelle�erce 
bilinmemesi durumu söz konusudur. Sorumluluk müessesesi kapsamında, gerek vergi dairesi ile ödevli ve 
vergi sorumlusu arasında, gerek ödevliyle vergi sorumlusu arasında, gerekse vergi sorumlularının kendi 
aralarında oluşan/oluşturulan ilişkiler farklı ve karmaşıktır. Dolayısıyla, sorumluluk müessesenin tatbiki 
sırasında farklı farklı durumlar, meseleler ve uyuşmazlıklar söz konusu olabilmektedir. Bunların çoğu 
sorumluluk kapsamındaki ilişkilerin kesin olarak bilinmemesinden, bazıları ise sorumluluk halleri ile ilgili 
mevzuat düzenlemelerindeki müphem durumlardan kaynaklanmaktadır (Gerçek, 2005: 190).

Sonuç

Burdur vergi dairesi müdürlüğünde kayıtlı mükelle�er ile yapılan anketin sonuçlarına göre, mükellef-
lerin tebliğ, denetim ve uzlaşma konularında bilgi düzeylerinin yetersiz olduğu gözlemlenmiştir. Mükel-
le�erin önemli bir kısmının (%83,4) vergi uygulamaları ile ilgili olarak tamamen veya kısmen yardım aldık-
ları ve genellikle vergi dairelerine ve mali müşavirlerine yöneldikleri görülmüştür. Süreksiz mükelle�erin 
mali müşavirlerden yararlanma durumlarının olmaması, sürekli mükelle�erin ise mali müşavirlerinden 
aldığı bilgi ve danışmanlık faaliyetlerinin kısıtlı ve yetersiz olabileceği düşünüldüğünde, vergi idaresinin 
bilgilendirme ve danışmanlık faaliyetlerinde daha aktif rol alması gerektiği söylenebilir. Mükellef nezdin-
de kesin ve güvenilir bilginin adresi olarak görülen vergi idaresi, gerek düzenleyeceği seminerler gerekse 
e-posta, sms, video gibi teknolojik imkanlardan daha fazla yararlanarak konunun muhatabı olan herkesi 
bilgilendirebileceği gibi, mükelle�er hakları konusundaki farkındalığı da artırabilecektir.

Uzlaşmaya başvurulan vergi türlerinin ağırlıkları incelendiğinde, başvuruların önemli bir kısmının 
tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iradının vergilendirilmesi ile ilgili olduğu görülmektedir. Bu konularda 
vergi dairelerinin tebliğ, denetim ve uzlaşma gibi konularda iş yükünü azaltabilecek çözüm önerileri 
geliştirilmelidir. İzaha davet düzenlemesinin vergi idaresinin bu anlamdaki iş yükünü azaltacağı düşünül-
mektedir. Bunun dışında gayrimenkul satış ve kira gelirleri ile ilgili olarak gerçek değerleri yakalamaya 
dönük mekanizmalar geliştirilmesi (örneğin, gayrimenkul değerleme şirketlerinin tespit ettiği değerlerin 
dikkate alınması) vergi idaresinin iş yükünü azaltabileceği gibi vergi kaybını da en aza indirecektir.

Mükelle�er af uygulamalarının denetim sonuçlarını olumsuz etkilediğini düşüncesine daha fazla 
katılmaktadır. Vergisini yasal süresi içinde ödeyen ve/veya uzlaşma sonrası devlete vergi borcu kalmayan 
mükelle�erin af yasalarına negatif bakış açısı nedeniyle verginin adaletsizliği ve eşitsizliği üzerinde 
yoğunlaştıkları söylenebilir. Bu bağlamda uyumlu mükelle�er için getirilen vergi indirimi düzenlemesinin 
kapsamının genişletilmesinin ve vergi indiriminden yararlanma şartlarının azaltılmasının af yasalarına 
olan gereksinimi azaltabileceği gibi, vergi uyumunu da artırabileceği ifade edilebilir.

Araştırmaya katılan mükelle�erin vergi idaresi tarafından gerçekleştirilen iş ve işlemlerden yüksek 
oranda memnuniyetsiz olmasının temel sebeplerinin, vergi, ceza, gecikme faizi gibi yüklerin mükellef 
psikolojine olumsuz etkisinden ve mükelle�erin konuyla ilgili bilgi eksikliğinden kaynaklandığı ifade 
edilebilir.
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Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 
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Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 
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indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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Giriş

Gerek vergi gelirlerinin artırılması ve bu yolla ekonomik istikrara, kalkınmaya ve adil gelir dağılımına 
katkısı, gerekse gönüllü vergi uyumunun ve vergi adaletinin gerçekleştirilmesi için vergi denetiminin 
önemi büyüktür. Vergi denetimleri sonucunda idare tarafından yapılmış veya yapılacak olan tarhiyatlar ile 
ilgili olarak uzlaşma müessesesi aracılığıyla hızlı bir şekilde vergi tahsilatı yapılarak gereksiz iş ve işlemler 
azaltılabilmekte, bunun yanı sıra zaman kaybı da minimize edilebilmektedir. Ve tüm bu süreçlerde idare 
tarafından yapılan işlemlerin hüküm ifade edebilmesi için tebligatın doğru bir şekilde yapılarak, mükellef-
lerin zamanında bilgilendirilmesi gerekmektedir. Tebligat, vergi alacağının sağlıklı bir şekilde tahsilatı için 
gerekli olduğu gibi vergi tarhiyatı ile ilgili bilgi sahibi olan mükelle�erin itiraz ve/veya dava haklarını 
kullanabilmeleri için belli bir sürenin kendilerine verilebilmesi imkanını da sağlamaktadır.

Bu çalışmada Türk vergi hukuku düzenlemeleri arasında önemli bir yere sahip olan tebliğ, denetim ve 
uzlaşma müesseselerini Vergi Usul Kanunu çerçevesinde değerlendirmek ve Burdur ilinde kayıtlı olan 
sürekli ve süreksiz nitelikteki mükelle�ere uygulanan anketten yola çıkarak öneriler geliştirmek amaçlan-
maktadır. Bu kapsamda ilk olarak söz konusu vergi hukuku düzenlemelerine ait değerlendirmelere yer 
verilmekte, ardından ise Burdur vergi dairesinde gerçekleştirilen alan araştırmasının sonuçları ortaya 
konulmaktadır.

1. Vergi Usul Kanunu Bağlamında Tebliğ, Denetim ve Uzlaşma Düzenlemelerinin Değer-
lendirilmesi 

Modern vergilemenin bir gereği olarak, Türkiye’de beyana dayalı bir vergi sistemi uygulanmaktadır. 
Beyana dayalı vergi sisteminin sağlıklı işleyebilmesi açısından vergi denetimi büyük önem arz etmektedir. 
Aynı zamanda yapılacak olan vergi tarhiyatları sonrasında mükelle�ere bilgi verilmesi de (tebliğ) mükellef 
haklarının gözetilmesi, itiraz ve yargı yoluna gitme gibi hakların kullanımı açısından son derece büyük 
öneme sahiptir. Vergi uyuşmazlıklarının çözümlenmesi bağlamında vergi idaresi tarafından mükellefe 
tanınan haklardan birisi ise uzlaşma isteme hakkıdır. Çalışmanın bu kısmında Vergi Usul Kanunu’nda yer 
alan hükümler çerçevesinde tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinin önemi, fonksiyonları, işleyişi ve 
aksayan yönlerine dair bazı değerlendirmelere yer verilmektedir.

1.1. Verginin Tebliği

Tebliğ, kavramsal olarak, bir tarafın bildiğini diğer tarafa bildirmek şeklinde ifade edilebilir. Vergi 
hukuku açısından ise, vergi kanunları gereğince hüküm ifade eden hususların mükellefe ve diğer bazı 
kişilere bildirilmesi (VUK, md.21) olarak tanımlanabilmektedir. Tebliğ ile birlikte ödevliler, kanunlarda yazılı 
süreler içerisinde ödevlerini ifa etmekte veya haklarını kullanabilmektedirler. Tebliğ, idarenin ödevlileri 
bilgilendirmesi ışığında yapılan vergisel muamelelerin hüküm ifade etmesi yönünden gerekli olan ve 
vergi dairelerinin en çok vücuda getirdiği vergi vesikasıdır. 

Vergi ile ilgili sorumlulukların yerine getirilmesi için idarenin tebliğ yapmasının gerekli olduğu 
durumlarda yasalara uygun olarak tebligat yapılmamışsa, ödevliler herhangi bir yaptırımla karşılaşmama-
ları gerektiğini ileri sürme hakkına sahiptir. Vergi ödevlisinden haberdar olmadığı bir vergi ödevini süresi 
içinde ifa etmesini beklemek hukuk devleti ilkesi ile bağdaşmamaktadır (Çetin, 2010: 101’den aktaran, 
Buyrukoğlu vd., 2012:119).

Tebligat, görevliler açısından her ne kadar külfet ve “adet yerini bulsun” tarzında bir işlem olarak 
görülse de tebligatın usulüne uygun yerine getirilmesi, daha sonraki işlemlerin düzgün bir şekilde inşa 
edilebilmesi bakımından son derece önemli bir basamaktır. Vergisel açıdan bakıldığında, birçok vergi 

işleminin sadece tebligat safhasında yapılan hatalar sonucu, vergi mükelle�eri tarafından açılan davalar 
neticesinde idare aleyhine sonuçlandığı görülebilmektedir . İdarenin tüm vergisel işlemlerde tebligata 
başvurması tebliğ işleminin vergi kanunlarında sahip olduğu işlevi ve önemi vurgulamaktadır.

Ülkemizde tebliğ yapılacak adreslerin çeşitliliği, bazı durumlarda tebliğin muhatabına ulaşamaması 
(Arslan vd., 2016:314) ve tebliği gerçekleştiren memurlar tarafından yapılan hatalar tebliğ sürecini, dolayı-
sıyla devletin alacağını geciktirmekteydi. Elektronik tebligatın ve MERNİS (Adrese Dayalı Nüfus Kayıt 
Sistemi) sisteminin devreye girmesiyle birlikte tebligat süreci büyük ölçüde hızlandırılmış ve tebliğ gider-
lerinde ciddi tasarruf elde edilmiştir. Ancak, MERNİS sisteminde kayıtlı olmayan ve elektronik adres alma 
zorunluluğu olmayan mükelle�er sistemsel olarak halen açıktadır. Gelir İdaresi Başkanlığının 2018 yılı 
Faaliyet Raporu’na göre e-tebligat yükümlülüğü bulunan ve aktif kullanıcı olan mükelle�erin sayısının 
2.413.926 olduğu, gönüllü olanlarla bu sayının toplam 3.588.486 adet olduğu görülmektedir (Gelir İdaresi 
Başkanlığı, 2019:96). Vergi idaresi açısından kolaylık sağlayan elektronik tebligat uygulamasının mükellef 
olsun veya olmasın tüm kişiler için yaygınlaştırılması, fiziki ve maddi külfeti oldukça hafi�eteceği gibi 
vergilendirme sürecinin hızlanmasına sebep olabilecektir.

1.2. Vergi Denetimi

Beyan esası üzerine inşa edilmiş vergi sistemlerinde, sistemin devamlılığının sağlanması ve ödevlile-
rin beyanlarının doğruluğunun tespiti açısından vergi denetimi ayrı bir önem arz etmektedir. Vergi dene-
timi araştırıcı, önleyici ve düzeltici fonksiyonları ile vergi kayıp ve kaçaklarına karşı caydırıcı etkisinin 
yanında mükelle�erin vergiye gönüllü uyumunun sağlanması anlamında da önemli katkı sunmaktadır. 
Etkin bir vergi denetimi, mali sistemin işlerliğini güvence altına aldığı gibi, maliye politikalarının da başarı-
sını olumlu yönde artırmaktadır (Aslan, 1997:3’den aktaran, Acar vd., 2004:6). 

Ülkemizde etkin bir vergi denetiminin gerçekleşmesine etki eden faktörler, vergisel örgütlenme 
biçiminden mevzuata, denetim ve inceleme sayısından vergi sistem otomasyonuna, vergi bilincinden 
beyan usulü, belge düzeni ve uzlaşma vb. gibi çeşitli müesseselere kadar uzanmaktadır (Acar vd., 
2004:8-12). Son yıllarda vergi idaresi; denetimin daha etkin ve sonuç odaklı yapılması amacıyla bilgi 
toplumuna geçişte belirleyici rol oynayan teknolojiden daha fazla yararlanmaya başlamıştır (Yıldız vd., 
2015:41).

Denetim türleri itibariyle bakıldığında, kayıt dışılığın ortaya çıkarılmasında önemli bir fonksiyon 
üstlenen yoklama ile ilgili olarak, elektronik yoklama müessesesinin son yıllarda vergi idaresine kazandı-
rılmasıyla yoklama fişlerinin kullanımı pratikte sona ermiştir. Bunun yerine yoklama ve denetimde 
kullanılmak üzere navigasyon sisteminin de her an etkin olduğu tablet bilgisayarlar devreye girmiştir. 
Böylece yoklama fişinde bulunan matbu ifadeler bu bilgisayarlara geçirilmiş, yoklama esnasında fotoğraf 
çekimi ve navigasyon sistemlerinin de devreye girmesi ile gerek mükellef gerekse memur tarafından 
oluşturulabilecek suistimallerin kısmen önüne geçilmiştir. Yoklamanın tamamlanması safhasında tablet 
bilgisayar kaleminin yardımı ile mükellefe, çalışanına ya da temsilcisine imza atma imkanı da programda 
ayrıca tasarlanmıştır. Ancak bunun yanı sıra yoklama ve denetim sisteminin aksaklıkları da mevcuttur. 
Denetim elemanı eksikliği, işlem fazlalığı gibi sebeplerden dolayı mükellef değişikliklerinin takibi sırasın-
da ancak o muhitteki kayıt dışı mükelle�ere fırsat bulunabildiği takdirde bakılabildiğinden ve sınırlı yetki 
nedeniyle yoklamanın etkinliğinin artırılamadığı ifade edilebilir.

Denetim türlerinden biri olan bilgi toplama faaliyeti ise; gerek titizlikle araştırılması gereken gerekse 
yükümlü hakları açısından hassasiyet oluşturan bir denetim yöntemi olarak, vergilemede kesin dayanak 

oluşturacak ve vergi mahremiyetini ihlal etmeyecek şekilde gerçekleştirilmesi zor olan bir denetim 
türüdür (Dağ, 2019:148). Üstelik bu denetim yöntemi ile oluşturulan bilgi arşivlerinin kesin doğruluğu ve 
tarhiyat yapılmasına dayanak oluşturma güvenliği de ayrı bir tartışma konusudur (Dağ, 2019:162).

Vergi denetiminde müfettiş düzeyinden memur düzeyine kadar her kademeden kamu görevlilerinin 
belli sınırlar içerisindeki denetim yetkileri bu müessesenin düzgün işlememesinde kilit rol oynamaktadır. 
Denetimin uygun kamu görevlileri tarafından bilinçli bir şekilde gerçekleştirilmesi vergi ahlakı ve bilinci-
nin geliştirilmesi ile gönüllü vergi uyumunun gerçekleştirilmesi anlamında en önemli unsur olarak 
karşımıza çıkmaktadır. 

Öte yandan denetimle birlikte vergi gelirleri artmasına karşılık, diğer taraftan sık aralıklarla çıkarılan 
vergi a�arının denetimin etkinliğini düşürdüğü söylenebilir. Vergi a�arının kısa aralıklarla yürürlüğe 
konulması; ödevlilerin sürekli olarak yeni af beklentisi ve inancını güçlendirmektedir. Borçlarını süresi 
içinde ödeyenlerin cezalandırıldığı, dürüst olmayan ve vergi borcunu ödemeyen kişilerin ise ödüllendiril-
diği bir mekanizma, sorumluluğunun bilincinde olan mükelle�erin de vergi ödemesini olumsuz şekilde 
etkilemektedir (Yaraşlı, 2005:113 ve Savaşan vd., 2005’den aktaran, İlhan, 2007:9).

1.3. Uzlaşma

Vergi idaresi tarafından gerçekleştirilen tarhiyatlar ile ilgili ortaya çıkan vergi uyuşmazlıkları karşısın-
da mükelle�erin yargı organlarına başvurması, vergi idaresi ile vergi yargı organlarını meşgul etmekte, iş 
yükünü fazlalaştırmakta ve vergi alacağının hazineye intikalini geciktirmektedir. Tüm bu olumsuzlukları 
gidermenin ana amacı olarak vergi kanunlarında uzlaşma kurumuna yer verilmiştir (Şahin, 1999:117).

Kamusal açıdan amme alacağının daha hızlı ve etkin bir biçimde tahsilini sağlayan, ödevliler açısın-
dan ise yargılama sürecindeki uzunluk ve belirsizliğin yarattığı maddi ve manevi yükü ortadan kaldırma 
olanağı tanıyan bu müessese, gerekçelerindeki doğruluğa karşın, vergi idaresine verdiği özel yetkiler 
sebebiyle hukuka uygunluk açısından eleştiriye maruz kalmıştır (İnaltong, 2012). 

Uzlaşma müessesesinin Anayasa’da yer alan vergilendirme prensipleri ile vergilerin meşruluğu ve 
eşitlik ilkelerine karşıt olduğunu düşünenlere karşılık; bu düzenlemeyi hukuksal sulhu sağlayan, verginin 
hızlı ve süresi içinde tahsilini basitleştiren bir müessese şeklinde gören kesimler de bulunmaktadır (Özyer, 
2008:983’den aktaran, İnaltong, 2012).

Uzlaşma, ihtila�arın hızlı çözümlenmesi, mükelle�erin çatışmalı bir ortamdan korunmaları, yargı 
aşamasının uzamasının mükelle�ere getireceği faiz yükü gibi ek maliyetleri ortadan kaldırmak gibi olumlu 
yönlere sahiptir. Buna karşılık, denetim ve incelemenin etkisizleştirilmesi, vergi adaletinden uzaklaşma 
gibi olumsuz etkiler de ortaya çıkarabilmektedir. Uzlaşma kurumuna yöneltilen en büyük eleştiri belki de, 
kanunlara dayalı olarak tarh edilmiş verginin bir kısmının idare tarafından kaldırılması yoluyla, verginin 
kanuniliği ilkesine ters düşülmesidir (Adibeş vd., 2014:57). 

Uzlaşmanın; her şeyden önce yargı yoluna başvurulmadan, vergi idaresi ve mükellef arasında 
uyuşmazlıkların çözümü konusuna olanak tanıyan kolaylaştırıcı bir işlem olduğu yadsınamaz. Ancak, 
uzlaşma komisyonları çok başlılık arz etmekte ve aldıkları kararlar birbirinden farklı olabilmektedir. Uzlaş-
maya konu olan vergi aslı ve vergi ziyaı cezasının ne kadar indirilebileceğine dair mevzuatta bir hüküm 
bulunmaması mükelle�er açısından belirsizlik yarattığı gibi, vergide eşitlik ve adalet ilkelerini zedeleyen 
bir hale dönüşebilmektedir. 

Uzlaşmanın sağlanması durumunda ise mükelle�erin gecikme zammına katlanarak vergi tahsilâtını 
erteleyebilmeleri bir başka eleştiri konusudur. Uzlaşılan vergi ve ceza miktarlarının hemen tahsil edilmesi-
ni sağlayacak şekilde mükelleften teminat alınması, vergi idaresinin süresi içinde tahsilâtı gerçekleştirme-
sini sağlayacağı gibi mükellefin de uzlaşma yolundaki samimiyetini ortaya koyacaktır. 

Uzlaşma müessesesinin etkin bir şekilde çalışması vergi alacağının ertelenmesini ortadan kaldıraca-
ğından, bu müessesede karşılaşılan sorunların giderilmesi af kanunlarına duyulan gereksinimi azaltacak-
tır. Vergi a�ı vergileme kapasitesini arttırıcı bir araç olsa da süreklilik ve alışkanlık arz ettiği durumlarda 
a�arın vergiye gönüllü uyumu daha da azalttığı söylenebilir (Edizdoğan vd., 2013:115).

Uzlaşma müessesesi ile vergi a�arı arasında zıt yönlü bir ilişki bulunmaktadır. Uzlaşma müessesesinin 
başarılı bir şekilde çalışması ile birlikte vergi tahsilâtının arttırılmasına yönelik başka tedbirlerin hayata 
geçirilmesi af yasalarının azaltılmasında etkili olabilecektir. Daha etkin bir ön inceleme ile uzlaşma komis-
yonlarının yükünün hafi�etilmesi yönünde idarenin en son uygulamaya koyduğu düzenleme, izaha davet 
müessesesidir. 2017 yılında yürürlüğe giren izaha davet müessesesi, hem mali anlamda iki tarafında 
kazançlı çıktığı hem de gönüllü uyum sürecine hizmet eden barışçıl bir yöntemdir. 

2. Araştırma

2.1. Araştırmanın Amacı

Burdur ilindeki sürekli ve süreksiz mükelle�erin tebliğ, denetim ve uzlaşma müesseseleriyle ilgili 
olarak karşılaştıkları iş ve işlemlerin yanı sıra söz konusu mükelle�erin bu düzenlemelere ilişkin tutum ve 
düşüncelerinin belirlenmesi amaçlanmaktadır.

2.2. Araştırmanın Yöntemi

Burdur  vergi dairesi müdürlüğünde kayıtlı, tebliğ, denetim ve uzlaşma müesseselerine muha-
tap olan sürekli ve süreksiz mükelle�er araştırma evrenini oluşturmuştur. Sürekli mükelle�er vergi daire-
since kayıtları ve beyanları düzenli takip edilenleri ifade ederken, süreksiz mükelleften kasıt vergi işlemle-
rinde süreklilik arz etmeyen ancak gerektiğinde beyan veren ve bu beyana esas olarak vergi ve/veya harç 
gibi kamusal yükümlülüklerini yerine getirenlerdir . Bu üç müesseseyle ilgili toplam 252 mükellef ile anket 
yapılmıştır. Uzlaşma ile karşılaşan bir mükellefin tebliğ ve denetim müesseselerine maruz kaldığı düşü-
nüldüğünde, özellikle uzlaşma görüşmelerine katılmış olan mükelle�ere anket uygulaması yapılmıştır. 
Anket çalışmasında hata yapılmaması için katılımcıların başında bire bir bulunularak, anlaşılmayan ve/ve-
ya yanlış anlaşılan yerlerin izahatı yapılarak hatalı bir sonucun ortaya çıkması önlenmiştir. Anket formu 
bütünsel olarak ele alınmaya çalışıldığından konular gerektiğinde likert ölçeğine uygun, gerektiğinde 
çoktan çok seçmeli sorulardan oluşturulmuştur. Ayrıca mükelle�erin, görüş ve önerilerini özgürce belirt-
mesi açısından anket formunda boşluk alanlar oluşturulmuştur.

Veri toplama aracı olarak kullanılan anket formunda, mükellefiyet türü ve süresi ile ilgili sorular ile 
vergi denetimi hakkındaki görüşleri içeren likert tipi sorular yer almaktadır. Bunların dışında, mükellefin 
tebliğ, denetim ve uzlaşma konusundaki bilgi düzeyleri, bu düzenlemelere ilişkin memnuniyet düzeyleri, 
vergisel işlemlerinde yardım aldığı kişi ve kuruluşlar ve vergilemeye dair görüş ve önerilerini kapsayan 
sorulara anket formunda yer verilmiştir. Anket sonuçlarının analizi için, sosyal bilimler için uygun bilgisa-
yar destekli bir istatistik programı kullanılmıştır. 

2.3. Güvenilirlik Analizi, Verilerin Dağılımı, Ki-kare Testi

Araştırma kapsamında mükelle�erin denetim faaliyetine ilişkin tutumlarını incelemek amacıyla 9 
ifadeden oluşan bir ölçek geliştirilmiştir. Söz konusu bu 9 ifade 3’lü likert ölçeği kullanılmak suretiyle 
katılımcılara yöneltilmiştir (1:Katılıyorum, 2:Kararsızım, 3:Katılmıyorum). Ölçeğin güvenilirliğini ölçmek 
amacıyla Cronbach's Alpha testi uygulanmıştır. Test sonuçlarına göre 9 ifadeye ilişkin Cronbach's Alpha 
değeri 0.709 olarak tespit edilmiştir. Bu değer ölçeğin güvenilir düzeyde olduğunu göstermektedir.

Mükelle�erin denetim faaliyetine ilişkin tutumlarının kararsızlıktan anlamlı derecede farklı olup 
olmadığını test etmek adına ölçekte yer alan 9 ifade için kullanılacak istatistiksel yöntemi belirlemek için 
öncelikle verilerin normal dağılıma uygunluğu test edilmiştir. Skewness ve Kurtosis değerleri dikkate 
alındığında, verilerin normal dağılıma yakın olduğu kabul edilmiştir.

Araştırmada kullanılan kategorik değişkenler arasında ki-kare testi yapılamamıştır. Her ne kadar 
değişkenler kategorik olsa da her bir katılımcının sorulara birden fazla cevap verebilmesi mümkün 
kılınmış; bu nedenle ki-kare testi yapılması uygun görülmemiştir.

2.4. Araştırma Sonuçları

Burdur vergi dairesinde mükelle�er ile yapılan anket çalışmasının sonuçları arasında önemli görülen-
ler aşağıda sıralanmaktadır. 

2.4.1. Mükellefiyet Türüne İlişkin Frekans Dağılımı

Araştırmaya katılanların mükellefiyet türü Tablo 1’de yer almaktadır. Araştırmaya toplam 252 mükel-
lef dahil olmuştur.  

Tablo 1. Mükellefiyet Türü

Ankete en fazla sayıda katılan mükelle�er %34,5 ile diğer kazanç ve irat geliri elde edenlerdir . Bunu 
%29 ile gerçek usuldeki gelir vergisi mükelle�eri, %13,9 ile gayrimenkul sermaye iradı sahipleri, %9,1 ile 
basit usul erbabı, %8,3 ile diğer ücretliler ve %5,2 ile kurumlar vergisi mükelle�eri izlemektedir. 

2.4.2. Mükellefiyet Süresine İlişkin Frekans Dağılımı

Ankete katılanların mükellefiyet sürelerine bakıldığında, mükellefiyeti bulunmayanların sayısı 93 kişi 
iken, 1-5 yıl arası mükellefiyeti olanlar 65, 6-10 yıl arası olanlar 53, 11-15 yıl arası olanlar 18, 16-20 yıl arası 
olanlar 18, 21 yıl ve üzeri mükellefiyeti olanların sayısı ise 5’dir (Tablo 2).

Tablo 2. Mükellefiyet Süresi

Süre sını�andırması yapılmadan bakıldığında ise, araştırmaya katılanların mükellefiyet süresi ağırlıklı 
olarak 3 ile 10 yıl arası değişmektedir. Bu sürelerde mükellefiyeti bulunanların kümülatif yüzdesi 69,2’dir. 
Tablo 2’deki verilere göre, 21 yıl ve üstünde mükellef olanların ağırlığının düşük olması, Türkiye’de emekli-
lik için ortalama çalışma yılı veya belli bir süreden işi çocuklara devretme alışkanlıkları dikkate alındığında, 
çalışmanın güvenilir olma olasılığını yükseltmektedir.

2.4.3. Mükelleflerin Tebliğ, Denetim ve Uzlaşma ile İlgili Bilgi Düzeylerine İlişkin Frekans 
Dağılımı

Araştırmaya katılan mükelle�erin %17,9’u tebliğ ile ilgili tam bilgi, %69,4’ü kısmen bilgi sahibi olduk-
larını belirtmiştir. Mükelle�erin %12,7’si ise, tebliğ düzenlemesi ile ilgili bilgisinin olmadığını belirtmiştir.

Tablo 3. Mükelleflerin Tebliğ, Denetim Ve Uzlaşma ile İlgili Bilgi Düzeyleri

Katılımcıların %7,9’u denetim konusundaki bilgi sahibi olduklarını ifade ederken, %67,5’i kısmi bilgi 
sahibi olduklarını, %24,6’sı ise vergi denetimi ile ilgili bilgilerinin olmadığını belirtmişlerdir.

Uzlaşma konusunda ise, katılımcıların sadece %4,8’i uzlaşmayla ilgili bilgi sahibi olduğunu ifade 
ederken, mükelle�erin %51,2’si kısmi bilgi sahibi olduklarını, %44’ü ise bilgi sahibi olmadığını belirtmiş-
lerdir.

Çalışmamızın konusunu oluşturan tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemeleri hakkındaki bilgi seviye-
sinin sorgulandığı ifadeleri, çalışmaya katılan mükelle�erin yaklaşık %82-95’inin “kısmi” veya “yok” şeklin-
de cevaplamaları Türkiye’de, mükelle�erin vergi konusunda hak ve ödevlerini hala tam olarak bilmedikle-
rini göstermektedir .

Gerek anketimize katılanlar gerekse tüm mükelle�er açısından bakıldığında sürekli mükelle�er, 
denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden daha haberdar durumdadır. Tebliğ müessesesinin ise, ister sürek-
li isterse süreksiz mükelle�er açısından daha bilinen bir düzenleme olduğu söylenebilir. Bunun nedeni 
mükellefiyetin sürekli ve/veya süreksiz olmasına bakılmaksızın idarenin yaptığı işlemlerin hüküm ifade 
edebilmesi için öncelikle tebliğe ihtiyaç duyulmasıdır. Bu da tebliğin, diğer iki müesseseye göre daha 
bilinir olması gerektiğini ortaya koymaktadır. Hatta diğer iki müessesenin işlemleri yönünden hüküm 
ifade etmesi için de öncelikle tebliğin yapılması gereklidir. 

Denetim ve uzlaşma, sürekli mükelle�erin daha çok muhatap olduğu idari işlemler olmasına karşılık 
bilgi seviyesinin düşük olmasının sebebi, mükelle�erin bir muhasebeci ile anlaşmalarından kaynaklana-
bilmektedir. Sürekli mükelle�er eğer bir muhasebeci ile anlaşma yapmışlar ise, vergi işlemleri hakkında 
bilgi sahibi olmayı ve bu işlemleri takip etmeyi vakit kaybı olarak görmekte ve ilgilenmemektedirler.

2.4.4. Uzlaşmaya Girilen Vergi Türlerine İlişkin Frekans Dağılımı

Ankete katılan mükelle�er arasında uzlaşmaya giren mükelle�erin %39,4’u uzlaşmaya tapu harcı 
yönünden girdiğini ifade etmiştir. Uzlaşmaya giren mükelle�erin %15,8’i gayrimenkul sermaye iratları için, 
%10,8’i ise KDV yönünden uzlaşmaya katıldığını beyan etmiştir.

Tablo 4. Uzlaşmaya Girilen Vergi Türleri

Uzlaşma başvurularında tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iratlarının yoğun olması, anketin uygu-
landığı dönemlerde inşaat ve gayrimenkul sektörünün ekonomide lokomotif rol üstlenmesi ile ilintilidir. 
Ayrıca vergi idaresinin denetimlerinde, genel olarak o yıl içerisinde lokomotif sektör olarak görülen iş 
kollarına daha çok ağırlık verdiği söylenebilir. Bunun sonucu olarak, inşaat sektörüne yönelik yoklama, 
bilgi toplama ve inceleme gibi denetim faaliyetleri de tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iradı vergi 
türünde uzlaşmaya giren mükellef sayısını doğru orantılı olarak arttırmıştır.

2.4.5. Uzlaşma Türüne İlişkin Frekans Dağılımı

Araştırmada elde edilen verilere göre, ankete katılanların %82,1’ini uzlaşmaya giren mükelle�er 

oluşturmaktadır. Uzlaşmaya giren katılımcıların %98’inin vergi idaresi ile uzlaşma sağladığı görülmekte-
dir. Uzlaşan mükelle�erin %97,5’inin ise tarhiyat sonrası uzlaşmayı tercih ettikleri tespit edilmiştir.

Tablo 5. Vergi Uzlaşma Türü

Tarhiyat öncesi uzlaşma sayısı, vergi incelemesi sayısına bağlı olarak artmaktadır. Daha öncede ifade 
edildiği üzere, uzlaşmaya girilen vergi türlerinde tapu harcı ile gayrimenkul sermaye iratları yüksek bir 
yüzdeye sahiptir. Ve bu durumlar genellikle bir vergi incelemesi gerektirmemekte, vergi ve ceza doğru-
dan idare tarafından tarh olunmaktadır. Vergi incelemesi söz konusu olmadığı için tarhiyat öncesi uzlaş-
ma sayısı da oldukça düşük seviyededir. Dolayısıyla vergi incelemesinin söz konusu olabileceği sürekli 
mükellefiyetlerde tarhiyat öncesi uzlaşma daha yaygındır denilebilir. 

Ankete katılanlar arasında uzlaşma sağlanamayan %1,6’lık kesim ise, af çıkacağına dair beklentileri 
bulunduğu, vergi mahkemesine açacağı davanın sonucunda haklı çıkacağını düşündüğü ve uzlaşma 
sonucunun aleyhlerine çıkacağını düşündüğü için uzlaşma sağlanamadığını beyan etmişlerdir. Uzlaşma 
sağlanamayan mükellef sayısı çok düşük olduğu için sağlıklı bir değerlendirme yapılamasa da, uzlaşma 
sağlanamayan mükelle�erin % 50’lik bir kısmının af çıkacağına dair beklenti içinde olduğu görülmektedir. 

2.4.6. Vergi Denetimine İlişkin Mükellef Algıları

Ankete katılan mükelle�erin vergi denetimine yönelik 9 ifadeye ilişkin algı düzeylerinin aritmetik 
ortalamaları ve standart sapma değerleri aşağıda Tablo 6’da görülmektedir.

Tablo 6. Mükelleflerin Vergi Denetimine Yönelik Algılarının Aritmetik Ortalamaları

Likert tipi sorularda 1 katılıyorum, 2 kararsızım, 3 katılmıyorum ifadesine denk düştüğü için, ifadele-
rin aritmetik ortalamalarına bakıldığında “Af uygulamalarının denetim sonuçlarını olumsuz etkilediğini 
düşünüyorum.” ifadesine verilen ortalamanın en düşük olduğu, bir başka deyişle ankete katılan mükellef-
lerin vergi denetimi konusunda en fazla katıldıkları ifade olduğu görülmektedir. Buna karşın, vergi dene-
tim faaliyetlerinin adil bir vergi politikasını desteklediği, denetim süreçlerinin doğru işletildiği ve cezaların 
caydırıcı etkisinin bulunduğu düşüncelerine mükelle�erin daha tereddütlü yaklaştıkları ifade edilebilir.

       2.4.7. Tebliğ, Denetim, Uzlaşma ve Diğer Vergi Hukuku Uygulamalarına İlişkin Görüş ve 
Önerilerin Değerlendirilmesi 

Araştırmanın sonunda yer alan görüş ve öneriler kısmında, verginin mükelle�er üzerindeki olumsuz 
etkisinin görüldüğü söylenebilir. Ankete katılan mükelle�erin %61,5’i tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenle-
melerinden memnun olmadığını belirtirken, %25,4’ü bu düzenlemelerden memnuniyeti konusunda 
yorumsuz kalmıştır. Tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden ve bu düzenlemelerin uygulamasın-
dan memnun olduğunu ifade edenlerin oranı %13,1 gibi çok düşük bir orandadır.

Tablo 7. Tebliğ, Denetim, Uzlaşma ile İlgili Memnuniyet Düzeyleri

Mükelle�erin yapılan iş ve işlemlerden yüksek oranda memnuniyetsiz olmasının temel sebebi vergi, 
ceza, gecikme faizi gibi yüklerin mükellef psikolojine olumsuz etkisi çerçevesinde değerlendirilebilir. 
Tebliğ, denetim ve uzlaşma gibi vergi hukuku düzenlemeleri konusunda yorum yapmak istemeyen 
mükelle�erin oransal yüksekliğinde ise, anket çalışmasını yapanın yoklama ve denetim işlerini yapan 
memur olarak bilinmesinden kaynaklandığı düşünülmektedir. Düzenlemelerden memnuniyetini ifade 
eden küçük azınlığın ise, ödediği verginin bilincinde olan ve/veya yaptığı hukuka aykırı eylemin yanlışını 
bilen mükelle�erden oluştuğu değerlendirilebilir.

Tebliğ, denetim ve uzlaşma düzenlemelerinden memnuniyetsiz olan mükelle�erin değerlendirmele-
ri ve neden memnun olmadıkları aşağıda yer almaktadır.

Gayrimenkul sermaye iradı sahipleri denetimin yetersiz, ödenen vergilerde de kayıp ve kaçağın çok 
olduğunu düşünmektedirler. Bu yüzden çoğunlukla denetimlerin arttırılması görüşündedirler.

Araştırmada tapu harçları ile ilgili olarak ifade edilen memnuniyetsizliğin temel sebebi, belediyeler, 
tapu idaresi ve vergi daireleri arasındaki koordinasyon eksikliği ile ilgilidir. Bu kesim, tapu dairelerinde 
gayrimenkul devri esnasında söz konusu gayrimenkulün rayiç bedeli için kendilerinin belediyelere 
yönlendirildiklerini, buna karşın daha sonra vergi dairelerinin gerek kredi çekilen banka, gerekse diğer 
bilgi kaynaklarından yararlanarak gerçek bedel üzerinden ilave tapu harcı ve ceza tarhiyatı yaptıklarını 
belirtmişlerdir. Mükelle�er bu konuda ilgili kanun hükümlerinin uyumlaştırılmasını ve kurumlar arası 
koordinasyon eksikliğinin kendilerine yansımamasını talep etmişlerdir. Bu konuda birtakım hukuki uyum 
çalışmaları yapılması gerekse de mükelle�erin bu konuda bilgi eksikliği içinde oldukları veya mevcut 
kanunları yanlış yorumladıkları da bir gerçektir.

Araştırmaya katılanlar arasında diğer bir kesimi oluşturan sürekli mükelle�erin çoğunluğu ise, 
yardım aldıkları ve ücret karşılığı anlaştıkları serbest muhasebeci ve mali müşavirlerin hesap hatalarının 
(veya yanlışlarının) kendilerine yansıtıldığını öne sürmüşlerdir. Bu kesim, serbest muhasebeci mali müşa-
virlerin de bu konuda müteselsil sorumlu tutulmaları gerektiği görüşündedirler. Aslında VUK’un mükerrer 
227. maddesi gereğince, muhasebe meslek mensuplarının mükelle�er adına yaptıkları iş ve işlemlerde 
sorumlulukları bulunmakta olup, düzenlemelerdeki belirsizlikler nedeniyle bu konunun mükelle�erce 
bilinmemesi durumu söz konusudur. Sorumluluk müessesesi kapsamında, gerek vergi dairesi ile ödevli ve 
vergi sorumlusu arasında, gerek ödevliyle vergi sorumlusu arasında, gerekse vergi sorumlularının kendi 
aralarında oluşan/oluşturulan ilişkiler farklı ve karmaşıktır. Dolayısıyla, sorumluluk müessesenin tatbiki 
sırasında farklı farklı durumlar, meseleler ve uyuşmazlıklar söz konusu olabilmektedir. Bunların çoğu 
sorumluluk kapsamındaki ilişkilerin kesin olarak bilinmemesinden, bazıları ise sorumluluk halleri ile ilgili 
mevzuat düzenlemelerindeki müphem durumlardan kaynaklanmaktadır (Gerçek, 2005: 190).

Sonuç

Burdur vergi dairesi müdürlüğünde kayıtlı mükelle�er ile yapılan anketin sonuçlarına göre, mükellef-
lerin tebliğ, denetim ve uzlaşma konularında bilgi düzeylerinin yetersiz olduğu gözlemlenmiştir. Mükel-
le�erin önemli bir kısmının (%83,4) vergi uygulamaları ile ilgili olarak tamamen veya kısmen yardım aldık-
ları ve genellikle vergi dairelerine ve mali müşavirlerine yöneldikleri görülmüştür. Süreksiz mükelle�erin 
mali müşavirlerden yararlanma durumlarının olmaması, sürekli mükelle�erin ise mali müşavirlerinden 
aldığı bilgi ve danışmanlık faaliyetlerinin kısıtlı ve yetersiz olabileceği düşünüldüğünde, vergi idaresinin 
bilgilendirme ve danışmanlık faaliyetlerinde daha aktif rol alması gerektiği söylenebilir. Mükellef nezdin-
de kesin ve güvenilir bilginin adresi olarak görülen vergi idaresi, gerek düzenleyeceği seminerler gerekse 
e-posta, sms, video gibi teknolojik imkanlardan daha fazla yararlanarak konunun muhatabı olan herkesi 
bilgilendirebileceği gibi, mükelle�er hakları konusundaki farkındalığı da artırabilecektir.

Uzlaşmaya başvurulan vergi türlerinin ağırlıkları incelendiğinde, başvuruların önemli bir kısmının 
tapu harcı ve gayrimenkul sermaye iradının vergilendirilmesi ile ilgili olduğu görülmektedir. Bu konularda 
vergi dairelerinin tebliğ, denetim ve uzlaşma gibi konularda iş yükünü azaltabilecek çözüm önerileri 
geliştirilmelidir. İzaha davet düzenlemesinin vergi idaresinin bu anlamdaki iş yükünü azaltacağı düşünül-
mektedir. Bunun dışında gayrimenkul satış ve kira gelirleri ile ilgili olarak gerçek değerleri yakalamaya 
dönük mekanizmalar geliştirilmesi (örneğin, gayrimenkul değerleme şirketlerinin tespit ettiği değerlerin 
dikkate alınması) vergi idaresinin iş yükünü azaltabileceği gibi vergi kaybını da en aza indirecektir.

Mükelle�er af uygulamalarının denetim sonuçlarını olumsuz etkilediğini düşüncesine daha fazla 
katılmaktadır. Vergisini yasal süresi içinde ödeyen ve/veya uzlaşma sonrası devlete vergi borcu kalmayan 
mükelle�erin af yasalarına negatif bakış açısı nedeniyle verginin adaletsizliği ve eşitsizliği üzerinde 
yoğunlaştıkları söylenebilir. Bu bağlamda uyumlu mükelle�er için getirilen vergi indirimi düzenlemesinin 
kapsamının genişletilmesinin ve vergi indiriminden yararlanma şartlarının azaltılmasının af yasalarına 
olan gereksinimi azaltabileceği gibi, vergi uyumunu da artırabileceği ifade edilebilir.

Araştırmaya katılan mükelle�erin vergi idaresi tarafından gerçekleştirilen iş ve işlemlerden yüksek 
oranda memnuniyetsiz olmasının temel sebeplerinin, vergi, ceza, gecikme faizi gibi yüklerin mükellef 
psikolojine olumsuz etkisinden ve mükelle�erin konuyla ilgili bilgi eksikliğinden kaynaklandığı ifade 
edilebilir.
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Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 
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açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 
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açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-
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tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.
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2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.
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2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 
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Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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 Sıklık Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kadın 195 60,9 60,9 

Erkek 125 39,1 100 

Toplam 320 100  

 Sıklık Yüzde Kümülatif Yüzde 

15-25 140 43,8 43,8 

26-35 88 27,5 71,3 

36-45 57 17,8 89,1 

46-60 35 10,9 100,0 

Toplam 320 100,0  



Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.
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Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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 Sıklık Yüzde Kümülatif Yüzde 

İlkokul 12 3,8 3,8 

Ortaokul 19 5,9 9,7 

Lise 112 35,0 44,7 

Ön lisans 45 14,1 58,8 

Lisans ve Lisansüstü 132 41,3 100,0 

Toplam 320 100,0  

 Sıklık Yüzde Kümülatif Yüzde 

0-1600 TL 107 33,4 33,4 

1601-2000 TL 71 22,2 55,6 

2001-3000 TL 41 12,8 68,4 

3001-4000 TL 37 11,6 80,0 

4001 ve üzeri 41 12,8 92,8 

Toplam 320 100,0 100,0 

 Sıklık Yüzde Kümülatif Yüzde 

Yok 207 64,7 64,7 

1 41 12,8 77,5 

2 54 16,9 94,4 

3 13 4,1 98,4 

4 ve üzeri 5 1,6 100,0 

Toplam 320 100,0  



Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.
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Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.
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Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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 Sıklık Yüzde Kümülatif Yüzde 

Kamu Sektörü 61 19,1 19,1 

Özel Sektör 85 26,6 45,6 

Serbest Meslek 34 10,6 56,3 

Emekli 16 5,0 61,3 

Öğrenci 115 35,9 97,2 

Çalışmıyor-İşsiz 9 2,8 100,0 

Toplam 320 100,0  

 Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım. 

Kesinlikle 
katılıyorum 

Katılıyorum Kararsızım Katılmıyorum Kesinlikle katılmıyorum 

Yaş  

15-25 46 61 21 9 3 

26-35 20 54 5 8 1 

36-45 19 27 3 4 4 

46-60 13 12 2 6 2 

Toplam 98 154 31 27 10 



Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 
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olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.

KAYNAKÇA

Akagün Ergin, E., & Özdemir Akbay, H. (2011). Giyim ve Gıda Ürünleri Kategorilerinde Tüketicilerin Plansız Satın 
Alma Davranışları Üzerine Bir Araştırma. Afyon Kocatepe Üniversitesi İ.İ.B.F. Dergisi. Dergipark.org.tr: 
https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/18924 adresinden alındı

Aktuğlu, I., & Temel, A. (2006). Tüketiciler Markaları Nasıl Tercih Ediyor? (Kamu Sektörü Çalışanlarının Giysi 
Markalarını Tercihini Etkileyen Faktörlere Yönelik Bir Araştırma). Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü 
Dergisi(15), s. 43-59.

Altunışık, R., & İslamoğlu, A. (2010). Tüketici Davranışları. İstanbul: Beta Yayıncılık.

Azizoğlu, A., & Altunışık, R. (2012). Postmodernizm, Sembolik Tüketim ve Marka. Tüketici ve Tüketim 
Araştırmaları Dergisi, 4(2), s. 33-50.

Bakır, U., & Çelik, M. (2013). Tüketim Toplumuna Eleştirel Bir Yaklaşım: Kültür Bozumu ve Yıkıcı Reklamlar. Selçuk 
İletişim Dergisi, 7(4).

Bakırcı, F. (1999). Tüketici Karar ve Davranışlarını Belirleyen Faktörler ve İki Grup İlde Tüketim Fonksiyonları İle 
Mukayesesi. Sivas: Cumhuriyet Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Yayınlanmamış Doktora Tezi.

Baudrillard, J. (2004). Tüketim Toplumu. istanbul: ayrıntı Yayınları.

Bocock, R. (2005). Tüketim (2 b.). (İ. Kutluk, Çev.) Ankara: Dost Kitabevi Yayınları.

Camerer, C. F. (1999, ekim). Behavioral Economics: Reunifying Psychology and Economics. 
www.researchgate.net: 
https://www.researchgate.net/publication/12814071_Behavioral_Economics_Reunifying_Psychology_and_E
conomics adresinden alındı

Çekiç, S. (2016). Davranışsal İktisat Bağlamında Cinsiyet Farkının Tüketici Tercihlerine Etkisi: Bartın Örneği. 
Bartın: Bartın Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü İktisat Anabilim Dalı Yüksek Lİsans Tezi.

Çınar, R., & Çubukçu, İ. (2009). Tüketim Toplumunun Şekillenmesi ve Tüketici Davranışları: Karşılaştırmalı Bir 
Uygulama. Atatürk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 13(1), s. 277-300.

Erdem, A. (2006). Tüketici Odaklı Bütünleşik Pazarlama İletişimi (1. baskı b.). Ankara: Nobel Yayın.

Erkmen, T., & Yüksel, C. (2008). Tüketicilerin Alışveriş Davranış Biçimleri İle Demografik ve Sosyo Kültürel 
Özelliklerinin İncelenmesine Yönelik Bir Araştırma. Ege Akademik Bakış, 8(2), s. 683-727.

Featherstone, M. (1996). Postmodernizm ve Tüketim Kültürü. İstanbul: ayrıntı yayınları.

İnce, Ş. (2014). Toplumsal ve Kültürel Dönüşümlerin Gündelik Hayata Yansımaları: 2000’lerde Türkiye’nin 
Mutfağı. Ankara Üniversitesi Açık Erişim Sistemi: http://acikarsiv.ankara.edu.tr/browse/27870/ adresinden 
alındı

Karabulut, M. (1981). Tüketici Davranışı: Pazarlama Yeniliklerinin Kabulü ve Yayılışı. Minnetoğlu Yayınevi.

Kocacık, F. (1998). Tüketim Eğilimleri ve Sorunları. Sivas: Cumhuriyet Üniversitesi Yayınları.

Koç, E. (2015). Tüketici Davranışı ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklaşım (6. basım b.). Ankara: Seçkin 
Yayıncılık.

Maslow, A. H. (1943). A Theory Of Human Motivation. 50.

MEB. (2012). Aile ve Tüketici Hizmetleri, Tüketici Davranış Modelleri. Ankara: Milli Eğitim Bakanlığı.

Mengü, S. Ç. (2005). Tüketimle Edinilen Yanılsanmış Seçkinlik. İstanbul Üniversitesi İletişim Fakültesi Dergisi, 
21(21), s. 155-160.

Odabaşı, Y. (2013). Tüketim Kültürü. İstanbul: Sistem Yayıncılık.

Odabaşı, Y. (2013). Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma (5. basım b.). Sistem Yayıncılık.

Odabaşı, Y., & Barış, G. (2007). Tüketici Davranışları . İstanbul: MediaCat.

Öztürk, M. (2013). Kapitalizmin Arzu Üzerinden Üretimi yada Arzunun Nesnelleş(tiril)mesi. Elektronik Sosyal 
Bilimler Dergisi, 12(44), s. 151-180.

Rabin, M. (2002, mayıs). A Perspective On Psychology And Economics. science direct: 
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0014292101002070 adresinden alındı

Yıldız , Z., Kalağan, G., Yıldız, S., & Çetin, B. (2013). Toplumsal Dönüşüm ve İrrasyonel Tüketim. Bartın Üniversitesi 
İ.İ.B.F. Dergisi, 4(8), 67-102.

Yükselen, C. (2012). Pazarlama:İlkeler-Yönetim-Örnek Olaylar. Ankara: Detay Yayıncılık.

 Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir. 

Kesinlikle 
katılıyorum 

Katılıyorum Kararsızım Katılmıyorum Kesinlikle 
katılmıyorum 

Yaş 

15-25 14 16 38 42 30 

26-35 6 22 18 32 10 

36-45 6 11 3 20 17 

46-60 1 8 8 9 9 

Toplam 27 57 67 103 66 

 Almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan etkilenirim. 

Kesinlikle 
katılıyorum 

Katılıyorum Kararsızım Katılmıyorum Kesinlikle 
katılmıyorum 

Yaş 

15-25 23 54 39 17 7 

26-35 15 43 10 15 5 

36-45 5 23 11 13 5 

46-60 6 13 3 7 6 

Toplam 49 133 63 52 23 



Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

   
55 Yıl: 2019  Sayı: 17  |  Gümrük Ticaret Dergisi

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

Tuğba SOLAK*

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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 Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler. 

Kesinlikle 
katılıyorum 

Katılıyorum Kararsızım Katılmıyorum Kesinlikle 
katılmıyorum 

Yaş 

15-25 35 57 23 19 6 

26-35 19 47 9 6 7 

36-45 21 22 10 2 2 

46-60 5 24 4 1 1 

Toplam 80 150 46 28 16 

 Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım. 

Kesinlikle 
katılıyorum 

Katılıyorum Kararsızım Katılmıyorum Kesinlikle 
katılmıyorum 

Çocuk 
Sayısı 

Yok 35 73 36 49 14 

1 3 12 7 10 9 

2 3 11 7 20 13 

3 1 2 0 7 3 

4 ve 
üzeri  

0 0 2 1 2 

Toplam 42 98 52 87 41 



Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

Satın Alma Kararında İrrasyonel İnsan Davranışının İncelenmesi
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H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı
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H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.
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Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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Giriş

Sanayi Devrimi’nden önce Merkantilizm olarak anılan dönemde genellikle tarımsal üretim ve tarım 
ürünlerinin ticareti yapılmakta idi. Merkantistlere göre zenginliğin kaynağı hazinedeki değerli madenler-
dir. Bunu sağlamanın yolu da daha az ithalata karşılık daha fazla ihracat yaparak hazinedeki değerli 
maden stokunu arttırmaktır. Bu dönemin ardından A.Smith ve D. Ricardo’nun önemli katkıları ile Klasik 
Ticaret Teorileri ortaya çıkmıştır. Mutlak Üstünlükler Teorisi ve Karşılaştırmalı üstünlükler Teorisi’nde 
üretim fonksiyonu emekten ibaret olup; emeğin homojen olduğu varsayılmaktadır. Teorilerdeki bu eksik-
liği giderilmek üzere Fırsat Maliyeti Teorisi ve Faktör Donatımı Teorisi ortaya atılmıştır. Fırsat Maliyeti 
teorisinde emeğin yanı sıra sermaye de bir üretim faktörü olarak modele dâhil edilmiştir. Faktör donatımı 
Teorisi’nde de emek ve sermaye üretim faktörleri olarak modele dâhil edilmiş ve ülkelerin hangi faktöre 
daha fazla sahipse o malı üretmesi gerektiği vurgulanmıştır. Fakat küreselleşmenin de etkisi ile tüm 
dünyada bir değişim ve dönüşüm süreci yaşanmıştır. Yaşanan bu değişim ve dönüşüm sürecinde ticarete 
konu olan mallar, üretim teknikleri, ticaret şekli gibi birçok köklü değişiklik olmuştur. Daha önce farklı 
özelliklere sahip ülkeler arasında homojen malların ticareti yapılırken; bu süreçten sonra benzer yapıdaki 
ülkeler arasında heterojen malların ticareti yapılmaya başlanmıştır. Benzer gelişmişlik düzeyine ve faktör 
donatımına sahip ülkeler arasında benzer malların ticareti, geleneksel ticaretin yerini almaya başlamıştır. 
Özellikle teknolojideki gelişme nedeniyle firmalar hem üretimde ölçek ekonomilerine sahip olurken hem 
de daha fazla çeşit mal üretme imkânına sahip olmaktadır. Benzer faktör donatımına sahip ülkeler arasın-
da benzer özelliklere sahip malların ticareti endüstri içi ticaret olarak anılmaktadır. Bu yeni ticaret türü de 
yeni ticaret teorileri ile açıklanmaktadır. 

Bu çalışmada endüstri içi ticaret (EİT) hakkında genel bir bilgi verildikten sonra Türkiye ile Almanya 
arasında 2000- 2018 yılları arasında farklı sektörlerde gerçekleştirilen dış ticaretin genel görünümü 
endüstri içi ticaret bağlamında analiz edilmiştir. Çalışma boyunca öncelikle Türkiye Almanya dış ticareti 
raporlar ışığında açıklandıktan sonra ilerleyen bölümlerde EİT hakkında teorik bilgiler ve Türkiye-  Alman-
ya EİT değerlerine yer verilecektir. Ülkelerin belirlenmiş olan sektörlerdeki verileri COMTRADE resmi veri 
tabanından elde edilmiş, SITC Rev. 3 sını�andırması göz önünde bulundurularak sektörlerin ihracat ve 
ithalat değerleri Standart Grubel- Llyod endeksi ile hesaplanmıştır. 

1. Teorik Çerçeve

Endüstriler arası ticaret açıklanırken genellikle geleneksel ticaret teorileri kullanılmaktadır. Fakat 
zaman içinde Verdoorn (1960), Benelüks ülkelerinin kendi aralarında benzer malların ticaretinin yapıldığı-
nı; Drèze (1961) gelişmekte olan altı Avrupa Ekonomi Topluluğu ülkesinde de benzer bir durum olduğunu 
gözlemlemiştir. Ülkelerin artık karşılaştırmalı üstünlüğe dayalı sektörler arası uzmanlaşma yerine kendi 
ulusal ekonomileri geniş sanayi yapılarını korumakta olduğu ve belli bir sektörde uzmanlaşmaya başladı-
ğı görülmüş ve benzer faktör donatımına sahip ülkelerin benzer malların ticaretini yaptığı ortaya çıkmış-
tır. Geleneksel ticaret teorileri tek başına bu yeni ticaret türünü açıklamakta yetersiz kalmıştır (Brülhart, 
2002: 1). Bu eksiklikler farklı bir bakış açısı ile giderilmeye çalışılmıştır. EİT açıklanırken karşılaştırmalı 
üstünlükler teorisine ve yeni ticaret teorilerine başvurulmaktadır. Endüstriler arası ticaret gelişmiş ve 
gelişmekte olan ülkeler arasındaki ticareti açıklarken, EİT benzer gelişmişlik düzeyine sahip benzer 
yapıdaki ülkelerin ticaretinde ürün farklılaştırması ya da ölçek ekonomisiyle elde edilen maliyet avantajı 
sayesinde aynı ürünlerin ihracat ve ithalatının gerçekleştirilmesidir. 

 Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım. 

Kesinlikle 
katılıyorum 

Katılıyorum Kararsızım Katılmıyorum Kesinlikle 
katılmıyorum 

Gelir 0-1600 TL 20 37 23 18 9 

1601-2000 TL 6 16 9 28 12 

2001-3000 TL 5 9 5 15 7 

3001-4000 TL 3 11 6 11 6 

4001 ve üzeri 5 17 2 11 6 

Gelir yok 3 8 7 4 1 

Toplam 42 98 52 87 41 

Belli bir endüstrideki malın ihracat değeri ile ithalat değerinin birbirini karşılaması olarak tanımlanan 
EİT aşağıdaki denklem ile hesaplanmaktadır (Grubel ve Llyod, 1975: 14):

Denklemde yer alan GLt endüstri içi ticaret endeksini; Xt,, t zamanındaki i malı ihracatı; Mt, t zamanın-
daki i malı ithalat miktarını ifade etmektedir. 

Küreselleşmenin etkisi ile sınırlar ortadan kalkmış ve ülkeler arasındaki ticaret artmıştır. Pazar büyü-
dükçe ürün çeşitliliği de artmaktadır. Ürün çeşitliliğinin artması için üretimin süreçlere bölünmesi ve 
uzmanlaşmanın sağlanması gerekmektedir. EİT’yi açıklamak için genellikle “ayakkabı” örneği verilir. Örne-
ğin, bir ülkenin koşu ayakkabısı ihracatı yapmasına karşılık tenis ayakkabısını ithal ediyor olması EİT 
göstergesidir. Böyle bir ticaret ilişkisinde ayakkabı ticareti yapılıyor gibi görünse de her iki ayakkabının 
üretim tekniği ve maliyeti farklıdır (Pomfret, 1987: 57).

EİT’nin yapılması için birçok haklı gerekçe bulunmaktadır. Hem üreticilere hem de tüketicilere ürün 
çeşitliliği sunması, firmalara ölçek ekonomilerinden faydalanma imkânı vermesi, inovasyonu teşvik 
etmesi, ekonomik büyümeyi artırması, ticaretten ilave kazançlar sağlaması ve ülkelerin ticaret performan-
sını artırması gibi birçok sebepten dolayı ülkeler artık endüstriler arası ticaretten EİT’ye kaymaya başlamış-
tır (Handjiski vd., 2010: 15). 

Ülkelerin EİT yapmasının bazı sebepleri vardır. Birbirleri ile ticaret yapan ülkelerin gelişmişlik düzeyi, 
pazar büyüklüğü, coğrafi yakınlık gibi ülkeye özgü sebepler vardır. Bunun yanı sıra ürünlerin farklılaştırma 
ve toplulaştırma derecesi, beşeri sermayenin yoğunluğu, ülkenin teknoloji yoğunluk derecesi ve çok 
uluslu şirketlerin varlığı gibi endüstriye özgü sebeplerle ülkeler EİT yapmaktadırlar (Bano, 2013: 7). 

Ülkelerin gelişmişlik düzeyi, pazar büyüklüğü ile EİT hacmi arasında pozitif bir ilişki bulunmaktadır. 
Gelişmişlik düzeyi yüksek olan ülkelerde daha fazla farklılaştırılmış mal üretimi yapılmaktadır. Bu da uzun 
vadede farklılaştırılmış mallarda ölçek ekonomilerinin ortaya çıkmasına neden olacaktır. Piyasa büyüklü-
ğü arttıkça da tüketiciler daha fazla ürün çeşidi talep edebilecektir. Ülkeler arasındaki gelişmişlik düzeyi 
farklılıkları azaldıkça da EİT artmaktadır. Çünkü gelişmişlik düzeyi olarak birbirine benzeyen ülkelerde zevk 
ve tercihler de birbirine benzerdir. Benzer zevk ve tercihlere sahip ülkeler arasındaki ticaret çoğunlukla EİT 
niteliğindedir (Loertscher ve Wolter, 1980: 282).

EİT’nin belirleyicilerinden olan gelişmişlik düzeyini temsilen genellikle gayri safi milli hâsıla (GSYH) 
kullanılmakta ve bundaki artış anlamına genel pazar büyüklüğü artıkça insanlar daha fazla çeşit mal/hiz-
mete erişme imkânı elde edecektir. Zaten ürün farklılaştırması EİT’nin ortaya çıkış sebepleri arasında yer 
alan önemli bir belirleyicidir. Bununla birlikte çoğu çalışmada kişi başına düşen milli gelir ile temsil 
edilmekte olan gelişmişlik düzeyi arttıkça insanlar zevk ve tercihlerine göre daha fazla mal talebinde 
bulunacaklardır. İnsanların gelir düzeyi artıkça talepleri de artacaktır. Bu da yine EİT’nin benzer yapıdaki 
ülkeler arasındaki ticaret olma özelliği hakkında bilgi vermektedir. Ülkeler bazen de yüksek taşıma 
maliyetlerine katlanmamak için aynı malın hem ihracatçısı hem de ithalatçısı olabilmektedir. Ülkenin bir 
ucundan diğer ucuna bir malı taşımanın maliyeti o malı yakın komşu bir ülkeden ithal etmenin maliyetin-
den yüksek olacağı için bu mal ithalat yoluyla temin edilebilmektedir. Bu durumda coğrafi uzaklık ile EİT 
arasında ters yönlü bir ilişkinin olduğunu da söylemek yanlış olmayacaktır.

2. Literatür Taraması

Bu çalışmada farklı sektörlerde Türkiye’nin Almanya arasındaki EİT hacmi hesaplanmıştır. Çalışmanın 
bu kısmında farklı ülkelerde farklı sektörlerdeki EİT’yi hesaplayan çalışmalara dair bir literatür taraması 

yapılmıştır. 

Balassa (1966), 1958- 1963 yılları arasında Avrupa Ekonomi Topluluğu üyesi olan ülkelerde 91 
endüstrideki endüstri içi ticaret hacmini ölçmüştür. Bu ülkelerde 1958’de yaklaşık 0,4- 0,6 aralığındaki EİT 
hacmi, 1963 yılına gelindiğinde 0,3-0,5 civarında gerçekleşmiştir. Elde edilen sonuçlara göre bu ülkelerde 
ticari serbestleşme, EİT hacmini artırmaktadır. 

Grubel ve Llyod (1975), belirli tarihlerde (1957, 1964, 1966) Amerika, Almanya, Avustralya, Belçika, 
Fransa, Hollanda, İngiltere, İtalya, Japonya, Kanada, Lüksemburg gibi ülkelerde 163 farklı ürün grubunda-
ki EİT hacmini ölçmüştür. Söz konusu ülkelerde imalat endüstrisinin oldukça önemli olduğu ve on ülkede 
EİT hacminin yaklaşık %70 civarında olduğu tespit edilmiştir. EİT hacmi ABD’de %49, Avustralya %17 ve 
İngiltere’de %69 olarak ölçülmüştür. 

Başkol (2009), farklı sektörlerde 1969-2009 tarihleri arasında Türkiye’nin EİT hacmini ölçmüştür. Buna 
göre makine ve ulaşım araçları, işlenmiş mallarda yüksek olduğu; çeşitli mamul mallar ve kimyevi ürünler-
de ise düşük olduğu gözlenmiştir.

Çalışkan (2010), 1990-2007 döneminde sektörlere göre AB ile Türkiye arasındaki EİT hacmini ölçmüş-
tür. Elde edilen sonuçlara göre söz konusu ülkeler arasındaki EİT hacmi yıllara göre değişmektedir.

Şentürk (2014), 1990-2013 döneminde Türkiye ile ticaret ortağı 27 ülke arasındaki EİT hacmini 
ölçmüştür. Elde edilen sonuçlara göre, Türkiye’nin imalat sanayisindeki EİT hacminin artış gösterdiği 
görülmüştür.

Eşiyok(2014), 2003-2013 tarihleri arasında Türkiye ile AB üyesi ülkeleri arasındaki yüksek teknolojili 
ürün grubunda EİT hacmini ölçmüştür. Elde edilen sonuçlara göre Türkiye ile AB arasında gerçekleşen EİT 
daha çok düşük-orta ve orta- yüksek teknolojilere dayalı olduğu ve bu sektörlerdeki ticaret hacminin 
yüksek olduğu gözlenmiştir. 

3. Türkiye’de Dış Ticaretin Genel Görünümü

Türkiye gibi birçok gelişmekte olan ülkede dış ticaret ekonomik büyümenin sağlanması için oldukça 
büyük bir öneme sahiptir. Dış ticaret yapmak önemli olmakla birlikte ticaret ortağı ülkenin ve ticarete 
konu olan malın ne olduğu da önemlidir. Bu çalışmanın hazırlanmasındaki amaç ise Türkiye İhracatçılar 
Meclisi (TİM)’nin 2019 yılı raporunda en çok ihracat yaptığı ülkeler listesinde ilk sırada yer alan Almanya ile 
olan ticaretin endüstriler arası ticaret mi yoksa endüstri içi ticaret mi olduğunun tespit edilmesidir. Sektör-
ler belirlenirken yine aynı raporda yer alan 2018 yılında en fazla ihracatı yapılan sektörler ele alınmıştır. Bu 
sektörler Uluslararası Standart Ticaret Sını�andırması (SITC)’nda belirlenen kodlara göre alınmıştır. Türkiye 
ile ticaret ortağı ülke arasındaki belirlenen sektörlerdeki ihracat ve ithalat rakamları COMTRADE veri 
tabanından alınarak Standart Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. Çalışmanın bu kısmında öncelikle 
Türkiye dış ticareti hakkında kısaca bilgi verildikten sonra sektörlerdeki ticaretin genel durumu ve TR- 
Almanya arasındaki EİT değerleri yorumlanacaktır. 

Türkiye ve Almanya arasındaki ticari ilişkilerin seyri geçmişten günümüze stratejik önemde ve geniş 
bir ticaret hacmi halinde süregelmiştir. Özellikle Türkiye’nin Avrupa Birliği ile arasındaki ticari faaliyetler 
içerisinde Almanya’nın son derece önemli bir ticari partner olduğu bilinmektedir. Türkiye’nin ihracat ve 
ithalatının yoğunlaştığı ülkeler arasında Almanya ilk sıralarda yer almaktadır. 2017 ve 2018 yılı itibariyle 
Türkiye’nin en çok ihracat yaptığı ülkeler ve ihracat miktarı Tablo 1 itibariyle gösterilmektedir.

Tablo 1: Türkiye’nin En Çok İhracat Yapığı İlk 5 Ülke (2017-2018)

Kaynak: TİM, 2019: 10-11.

Tablo 1’de verilen rakamlara göre, Türkiye’den Almanya’ya 2018 yılında 16 milyar $ civarında ihracat 
gerçekleştirilmiştir. Almanya’ya yapılan ihracat miktarı İngiltere, İtalya, Irak ve ABD’yi açık ara geride 
bırakarak ilk sırada yer almaktadır. Bu bağlamda Türkiye’nin toplam ihracatı içerisinde Almanya’nın 
payının oldukça yüksek olduğu gerçeği ortaya çıkmaktadır. Ancak iki ülke arasındaki dış ticaret dengesine 
bakıldığında, Türkiye’nin uzun yıllardır sürekli açık verdiği gözlemlenmektedir. Tablo 2’de Türkiye’nin 
Almanya’ya olan dış ticaretine dair göstergelere yer verilmektedir.

Tablo 2: Türkiye-Almanya Dış Ticaret Göstergeleri 2005-2018

Kaynak: https://www.ticaret.gov.tr/yurtdisi-teskilati/avrupa/almanya/ulke-profili/turkiye-ile-ticaret

İki ülke arasında gerçekleşen ticaret hacmi 2005-2018 yılları arasında gerek ihracat gerekse ithalat 
bakımından kademeli olarak artış göstermiştir. 2018 yılı itibariyle Türkiye’den Almanya’ya 16 milyar $ 
civarında ihracat gerçekleşmiştir. Öte yandan, Türkiye Almanya’dan aynı yıl içerisinde 22 milyar $ civarın-
da ithalat gerçekleşmiştir. Türkiye ile Almanya arasındaki dış ticaret dengesi ise 2005-2018 dönemi 
boyunca Türkiye aleyhine açık vermiştir. 2018 yılında Türkiye’nin Almanya ile dış ticaret açığı 4 milyar $ 
civarında gerçekleşmiştir. Son olarak ele alınan dönemde, Almanya ile olan dış ticaret miktarının Türki-
ye’nin toplam ihracat ve ithalat miktarı içerisindeki payı %9 ila %12 bandında hareket etmektedir. 

Türkiye’nin ihracatında öne çıkan sektörler Tablo 3’de yer almaktadır. TİM (2019) raporuna göre, 2017 
ve 2018 yıllarında Türkiye’nin ihracatında sırasıyla otomotiv endüstrisi, hazır giyim sektörü, kimyevi 
maddeler, çelik ve elektrik-elektronik sektörleri öne çıkmıştır. 2017-2018 yılı arasında ihracatta en yüksek 
artışın yaşandığı sektör çelik sektörü olmuştur.

Tablo 3: Türkiye’nin En Çok İhracat Yaptığı Sektörler (2017-2018)

Kaynak: TİM, 2019: 10-11

Çalışmanın takip eden bölümünde, Türkiye’nin en çok ihracat gerçekleştirdiği ilk 5 sektör küresel 
ölçekte ve Türkiye özelinde ayrı ayrı incelenecek ve son olarak da sektördeki EİT değerleri yorumlanacak-
tır.

3.1. Türkiye Dış Ticaretinde Otomotiv Sektörü Genel Görünümü

Daha önce Tablo 3’de gösterildiği üzere, otomotiv sektörü, Türkiye’nin ihracatı içerisinde en yüksek 
paya sahip olan sektör olarak öne çıkmaktadır. Türkiye’de otomotiv sektörü her yıl gittikçe büyüyen, ürün 
yelpazesini genişleten ve ihracat performansına doğrudan etki eden en önemli sektörlerden biridir. Şekil 
1’de Türkiye’de son 10 yılda üretilen otomotiv miktarı gösterilmektedir.

Şekil 1: Türkiye’nin 2007-2016 Toplam Otomotiv Üretimi (Bin Adet)

Kaynak: OSD (2018), Otomotiv Sanayii Dış Ticaret Raporu.

Şekil 1’den hareketle Türkiye’de toplam otomotiv üretimi 2007 yılından bu yana kademeli olarak artış 
göstermiştir. Ancak 2008 krizinin etkisiyle birlikte 2009 yılında otomotiv üretiminde ciddi ölçüde bir düşüş 
gerçekleşmiştir. Takip eden yıllarda ise, sektör toparlanma gösterip üretimde artış trendine devam etmiş-
tir. Otomotiv sektörü Türkiye’nin ihracatında en yüksek paya sahiptir. Sektörün bu yüksek performansının 
en önemli belirleyicisi olarak Avrupa Birliği’ne yapılan satışlar gösterilmektedir. Öyle ki Türkiye, sektörde 
söz sahibi olan birçok gelişmiş ülkeyi geride bırakarak Avrupa’ya otomotiv satışlarında önemli bir oyuncu 
olarak öne çıkmaktadır. Türkiye’nin sektörde önemli bir aktör olmasının temel sebepleri olarak, sektörde 
ölçek ekonomilerinden faydalanıyor olması, emek-yoğun bir ülke olması, ülkede farklı segmentlerde 
üretilen araçların olması gibi etkenler gösterilmektedir.

Türkiye’nin otomotiv ihracatında Avrupa pazarının %75’in üzerinde paya sahip olduğu bilinmektedir. 
Bu durum sektördeki ihracatın yüksek düzeyde Avrupa pazarına bağımlı olmasını beraberinde getirmek-
tedir. Dolayısıyla Avrupa’daki piyasa ve talep koşullarında yaşanan dalgalanmaların Türkiye’nin otomotiv 
sektörü ihracatını etkileyeceği düşünülmektedir (Pişkin, 2017: 43). Şekil 2’de Türkiye’nin 2018 yılında ülke 
gruplarına göre otomotiv ihracatına yer verilmiştir.

Şekil 2: Türkiye’nin Ülke Gruplarına Göre Otomotiv İhracatı (2018)
Kaynak: TUİK veri tabanından derlenmiştir.

        Şekil 2’de görüldüğü üzere, Türkiye’den yapılan otomotiv ihracatı içerisinde AB ve birliğe üye olmayan 
Avrupa ülkelerinin payı %57 civarındadır. Dolayısıyla 2018 yılında Türkiye’nin otomotiv ihracatının yarısın-
dan fazlası Avrupa kıtasına yönelik olarak gerçekleşmiştir. Öte yandan Avrupa kıtasını takiben en fazla 
otomotiv ihracatının gerçekleştiği ikinci bölge Ortadoğu bölgesidir. Afrika ve Amerika kıtalarına yönelik 
olarak gerçekleşen otomotiv ihracatı ise birbirine yakın düzeyde seyretmiştir. Türkiye’nin otomotiv sektö-
rü için dış ticaret dengesine bakıldığında, genel itibariyle ihracatının ithalatından yüksek olduğu görül-
mektedir. Şekil 3’de Türkiye’nin son 10 yılda otomotiv sektörü dış ticaret dengesine dair verilere yer 
verilmektedir.

Şekil 3: Türkiye’nin otomotiv sektöründe Dış Ticaret Dengesi (Milyar $)
Kaynak: OSD (2018), Otomotiv Sanayii Dış Ticaret Raporu.

Türkiye’de otomotiv sektörü 2008-2017 yılları arasında genel eğilim olarak dış ticaret fazlası vermiştir. 
Ancak 2011 ve 2015 yıllarında sektörde ithalatın ihracat düzeyini aştığı görülmektedir. Otomotiv sektörü-
nün son 10 yıllık dış ticaret dengesi ortalama olarak 1,9 milyar $ düzeyindedir.

Türkiye’nin otomotiv sektörü dış ticaretinde en önemli partnerlerinden biri Almanya’dır. Tablo 4’de 
2014-2018 yılları için Türkiye ile Almanya arasındaki otomotiv dış ticaretine dair verilere yer verilmektedir.

Tablo 4: 2014-2018 Yılları Arasında Türkiye-Almanya Otomotiv Dış Ticareti (Milyar $)

Kaynak: Trademap

Tablo 4’den anlaşıldığı üzere, Türkiye-Almanya otomotiv sektörü ticaretinde 2014-2018 yılları arasın-
da genel olarak Türkiye aleyhine dış ticaret açığı gerçekleştiği görülmektedir. 2015 yılından itibaren Türki-
ye tarafından Almanya’ya yapılan otomotiv ihracatının kademeli olarak arttığı, ithalatın ise azalma eğilimi 
gösterdiği görülmektedir. Esasen son dönemde Türkiye’de uygulanan özel tüketim vergisi ve motorlu 
taşıtlar vergisi oranlarında yaşanan artışların Almanya’dan yapılan otomotiv ithalatında azalmaya neden 
olduğu düşünülmektedir. Ayrıca 2018 yılında Brexit süreci, küresel ticaretteki korumacı eğilimler ve Türki-
ye’de yaşanan kur şoku gibi etkenler de bu düşüşte etkili olmuştur.

Tablo 5:Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 78 Kodlu Otomotiv Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veri tabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Türkiye ile Almanya arasında SITC 78 kodlu otomotiv sektöründe Standart Grubel Llyod endeksi ile 
hesaplanan EİT değerleri Tablo 5’te yer almaktadır. Buna göre Türkiye’nin otomotiv sektörü EİT değerleri 
yıllar içinde değişiklik göstermektedir. Yaklaşık olarak %50 civarında olan değer, Türkiye’nin henüz tam 
olarak otomotiv sektöründe EİT yapılamadığını göstermektedir. Elbette bunda Türkiye’nin emek yoğun 
bir ülke olması ve sanayisizleşme olarak adlandırılan sanayi sektörü içinde imalat sanayisi payının azalması 
durumu gibi sebepler de rol oynamaktadır. Tablo incelendiğinde kriz dönemlerinde EİT değerlerinin 
yüksek olduğu göze çarpmaktadır. Bu durum kriz dönemlerinde kur seviyesindeki artış nedeniyle Türki-
ye’de otomotiv ihracatı artarken ithalatın düşmesi ile açıklanabilir. EİT’nin ölçek ekonomilerinde faydalan-
maya imkân vermesi maliyet avantajı sağlaması nedeni ile endüstriler arası ticaretten daha fazla ilave 
kazanç sağladığı düşünüldüğünde bu değerin artırılması gerektiği sonucuna varılabilir. Tablo değerlendi-
rilirken ticaret ortağı Almanya’nın sektördeki durumu göz önünde bulundurulmalıdır. Türkiye’nin ara mal 
ithalatı yaptığı, ticaret ortağının sektördeki liderliği, sektördeki AR-GE çalışmalarının henüz tamamlanma-

mış olması gibi sebepler bulunmaktadır. Gelişmekte olan ülkelerde otomotiv sektörü ayrıca bir öneme 
sahip olması durumu da göz önünde bulundurulduğunda Türkiye’de özellikle otomotiv sektöründe EİT’in 
artırılması için AR-GE faaliyetlerinin artırılması, beşerî sermayenin iyileştirilmesi gerekmektedir.

3.2. Türkiye Hazır Giyim ve Konfeksiyon Sektörü Genel Görünümü

Türkiye ekonomisinde hazır giyim sektörünün üretim ve ihracat üzerinde oldukça önemli katkısı 
bulunmaktadır. Hazır giyim sektörü ülkeye net döviz girdisi sağlaması bakımından da stratejik bir öneme 
sahiptir. Bu bağlamda hazır giyim sektörünün Türkiye ekonomisine ortalama olarak yılda 14 ila 15 milyar 
dolar civarında net döviz girdisi sağladığı ifade edilmektedir. 2023 yılına gelindiğinde ise sektörün 60 
milyar dolar ihracat gerçekleştirmesi hede�enmektedir.

Hazır giyim sektörünün dünya genelinde dış ticaret hacmi incelendiğinde, sektörün 2018 yılında 912 
milyar $ düzeyinde dış ticaret hacmine sahip olduğu görülmektedir. Şekil 4'de 2014-2018 yılları arasında 
dünya hazır giyim dış ticaretine dair rakamlara yer verilmektedir. Söz konusu dönemde dünya hazır giyim 
ticaretinde çok yüksek düzeyde bir değişiklik görülmemiştir.

Şekil 4: Dünya Hazır Giyim Dış Ticareti (2014-2018)
Kaynak: Trademap

Türkiye’de hazır giyim sektörü net ihracatçı konumunda olduğu ve her yıl ortalama olarak 14-15 
milyar $ düzeyinde döviz girdisi sağladığı bilinmektedir. Hazır giyim sektörü ürün bazında değerlendiril-
diğinde, örme giyim ve örülmemiş giyim sektörleri öne çıkmaktadır. Tablo 6 ve 7’de Türkiye’nin örme ve 
örülmemiş giyim sektörlerinde dış ticaretine dair rakamlara yer verilmektedir.

Tablo 6: Türkiye’nin Örülmemiş Giyim Dış Ticareti (Milyar $)

Kaynak: TÜİK

Tablo 6’ya göre, Türkiye’de örülmemiş giyim dış ticaret hacminde 2014 yılından bu yana küçülme 
olduğu ancak 2018 yılında 1,06 milyar $ düzeyinde gerçekleşmiştir. Tablo 6’ya göre Türkiye’nin örülmemiş 
giyim sektöründe ciddi düzeyde dış ticaret fazlası verdiği görülmektedir.

Tablo 7: Türkiye’nin Örme Giyim Dış Ticareti (Milyon $)

Kaynak: TÜİK

Diğer yandan örme giyim sektörü de Türkiye’nin etkili olduğu bir diğer alt sektör olarak öne çıkmak-
tadır. Ancak hazır giyim sektöründe yaşanan genel daralmanın söz konusu dönemde örme giyim ticareti 
için de geçerli olduğu görülmektedir. Tablo 7’ye göre, 2014 yılında 10 milyar $ civarında örme giyim 
ihracatı söz konusu iken 2018 yılında 9 milyar $ düzeyinde ihracat gerçekleşmiştir. Sektöre ithalat pence-
resinden bakıldığında ise, 2018 yılında 621 milyon $ düzeyinde ithalat yapılmıştır. Türkiye’nin örme giyim 
ticaretinde de yüksek düzeyde dış ticaret fazlası verdiği gözlemlenmiştir.

Tablo 8: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 84 Kodlu Hazır Giyim Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

 2000-2018 yılları arasında SITC 84 kodlu Hazır giyim sektöründe Türkiye’nin Almanya ile olan EİT 
değerlerinin yer aldığı Tablo 8 incelendiğinde, bu sektörde EİT’in oldukça düşük olduğu görülmektedir. 
Bunun en önemli sebebi de Türkiye’nin özellikle hazır giyimde ticaret fazlası vermesidir. Yani sektördeki 
ihracatın ithalattan fazla olması anlamına gelen bu durum gelişmekte olan ülkelerde emeğin ucuz olması, 
hammaddenin fazla olması gibi sebeplerle kabul edilebilir bir durumdur. Maliyet avantajını elinde bulun-
duran Türkiye dâhil birçok gelişmekte olan ülke tarafından sektörde markalaşma yolunda hamlelerin 
yapılması, ürün kalitesinin iyileştirilip, yüksek fiyatlardan satılarak ihracat gelirinin artırılması önerilebilir.

3.3. Türkiye’de Kimya Sektörü Genel Görünümü

Kimya sektörü birçok sektörde girdi görevi görmekle birlikte üretim ve ihracat kalemlerinde de 
önemli rol oynamaktadır. Türkiye'de kimya sektörü, otomotiv ve hazır giyim sektörünün ardından en çok 
ihracat yapan üçüncü sektördür. 2017 yılı itibariyle kimya sektörü ihracatının toplam ihracat içindeki payı 
%11,5 civarındadır. Sektör içerisinde yoğun olarak ihracata konu olan alt sektörler, plastik ve mamulleri, 
mineral yakıtlar ve yağlar olarak ifade edilmektedir. Öte yandan, yoğun olarak ihracatın yöneldiği ülkeler 
ise, Birleşik Arap Emirlikleri, Almanya, Irak, ABD ve Mısır olarak öne çıkmaktadır (Özden ve Haçikoğlu, 
2017).

Tablo 9’da 2014-2018 yılları arasında dünya genelinde kimya sektörü dış ticaretine dair verilere yer 
verilmiştir. 2014 yılında küresel ölçekte 2,4 trilyon $ düzeyinde ihracat gerçekleşirken, 2018 yılında 2,6 
trilyon $ düzeyinde seyretmiştir. Söz konusu düşüş trendi aynı zamanda ithalat tarafında da görülmekte-
dir. Sektörde ithalat düzeyi bakımından 2012-2017 yılları arasında bir daralma yaşanmakla birlikte, 2018 
yılında toparlanma sürecine girildiği gözlemlenmektedir.

Tablo 9: Küresel Kimya Sektörü Ticareti (Bin $)

Kaynak: Trademap

Kimya sektörü ürünleri Ekonomi Bakanlığı’nın sını�andırmasına göre, mineral yakıtlar ve yağlar, 
inorganik kimyasallar, organik kimyasallar, eczacılık, gübre, boya, macun, vernik, parfümeri ve kozmetik, 
sabun, albüminod madde, barut, patlayıcı madde, fotoğrafçılık ve sinemacılık eşyası muhtelif kimyasallar, 
plastik ve plastikten mamul eşya ve kauçuktan eşyadan oluşmaktadır. Türkiye’de kimya sektörü ithalata 
bağımlı bir sektör olarak öne çıkmaktadır. Öyle ki sektörde kullanılan hammadde miktarının %70’i ithal 
edilmektedir. Özellikle plastik ve kauçuk gibi alt sektörlerde ithalat oranının %90 civarında olduğu ifade 
edilmektedir (T.C. Ekonomi Bakanlığı, 2016). 

Tablo 10 ve 11’de sırasıyla Türkiye’nin kimya sektörü ihracatı ve ithalatında ilk 5 ülkeye dair gösterge-
lere yer verilmektedir.

Tablo 10: Türkiye'nin Kimya Sektörü İhracatında ilk 5 Ülke (2015, Bin ABD $)

Kaynak: T.C Ekonomi Bakanlığı, 2016: 4.

2015 yılı ihracat rakamlarına göre kimya sektörü ihracatında Türkiye’nin sınır komşusu olan Irak’ın ilk 
sırada yer aldığı görülmektedir. Irak’ı takiben Mısır, Almanya, Birleşik Arap Emirlikleri ve İtalya en çok 
ihracat gerçekleştirilen ülkeler olarak öne çıkmaktadır. Sektörde gerçekleşen ihracat miktarına ürün bazın-
da bakıldığında, mineral yakıtlar ve yağları takiben inorganik kimyasallar, organik kimyasal ürünler, eczacı-
lık ve gübreler gibi alt sektörlerin öne çıktığı görülmektedir. Öte yandan Tablo 11’de sektörde en çok 

ithalat gerçekleştirilen ilk 5 ülkeye yer verilmektedir.

Tablo 11: Kimya Sektöründe En Çok İthalat Gerçekleştirilen ilk 5 Ülke (2015, Bin $)

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanlığı, 2016: 6.

2015 yılında kimya sektörü için en çok ithalat gerçekleştirilen ülke Almanya olmuştur. Almanya’yı 
sırasıyla Rusya, İtalya, Hindistan ve Çin izlemektedir. Diğer yandan kimya sektöründe gerçekleşen ithala-
tın yaklaşık olarak %50’si mineral yakıtlar ve yağlar kaleminde oluşmaktadır. Ürün bazında ithalatı mineral 
yakıtlar ve yağları takiben inorganik kimyasallar, organik kimyasal ürünler, eczacılık ve gübreler takip 
etmektedir.

Tablo 12: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 05 Kodlu Kimya Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Türkiye ile Almanya arasında 2000-2018 yılları arasında SITC 05 kodlu Kimya Sektörü EİT değerleri 
Tablo 12’de yer almaktadır. Tablo genel olarak incelendiğinde söz konusu sektörde EİT değerinin yeterince 
yüksek olmadığı görülmektedir. Bunun sebebi ise Türkiye’de bu sektörde katma değeri yüksek mallar 
üretilmemesi olabilir. 

3.4.  Türkiye’de Demir Çelik Sektörünün Genel Görünümü

Demir-çelik sektörü Türkiye için hammadde bakımından dışa bağımlılığın yüksek olduğu diğer bir 
sektördür. Öte yandan sanayide diğer alanlara da girdi görevi görmesi açısından stratejik bir sektör olarak 
öne çıkmaktadır. Otomotiv ve inşaat sektörlerinde önemli bir görevi üstlenen demir-çelik, söz konusu 
sektörlerde ortaya çıkabilecek dalgalanmalardan da büyük ölçüde etkilenmektedir. Demir-çelik üretimin-
de hammaddelerin türüne göre Bazik Oksijen Fırını ve Elektrik Ark Ocağı gibi yöntemler kullanılmaktadır. 
Küresel ölçekte çelik üretiminin yaklaşık dörtte üçünün Bazik Oksijen Fırını ile gerçekleştirildiği ifade 
edilmektedir. Ancak Türkiye’de gerçekleştirilen çelik üretiminin yaklaşık %66’sı Elektrikli Ark Ocağı ile 
üretilmektedir (TSKB, 2018: 2).

Demir-çelik kullanımının küresel ölçekte en çok kullanıldığı sektörler Şekil 5 itibariyle gösterilmekte-
dir. 2014 yılında dünya genelinde çelik kullanımının %50’si bina ve altyapı sektöründe kullanılmıştır. Öte 
yandan, mekanik ekipman ve otomotiv sektörleri toplamda %32 civarında çelik kullanmıştır. Diğer 
taşıtlardan oluşan sektörde ise %6 civarında çelik kullanımı gerçekleşmiştir.

Şekil 5: Küresel Çelik Kullanımının Sektörlere Göre Dağılımı (2014)
Kaynak: TSKB, 2018: 16.

Tablo 13’te çelik dış ticaretinin ülkelere göre dağılımına ve dünya çelik dış ticaretinde en çok pay 
sahibi ülkelere yer verilmektedir.

Tablo 13: Demir- Çelik Sektöründe Dış Ticaretin Ülkelere Göre Dağılımı (2018)

Kaynak: Trademap

2018 yılında çelik ihracatında dünya genelinde %11’lik payıyla Çin ilk sırada yer almaktadır. Çin’i 
sırasıyla Japonya, Almanya, Güney Kore ve Rusya takip etmekte ve söz konusu ülkeler dünya çelik ihraca-
tında %5’in üstünde paya sahiptir. Türkiye ise Trademap veri tabanından elde edilen 2018 verilerine göre, 
%2,7’lik pay ile dünya genelinde 12. sırada yer almaktadır ve dış ticaret açığı verdiği görülmektedir.

Dünya genelinde en çok çelik ithal eden ülkeler Almanya ve ABD olarak öne çıkmaktadır. Öte yandan 
Çin önemli bir çelik ihracatçısı olmasına rağmen çelik ithalatında dünya sıralamasında 3. sırada yer almak-
tadır. Türkiye ise 2018 yılında İtalya’nın ardından en çok çelik ithal eden 5. ülke olmuştur. 

Şekil 6’da 2017 yılında Türkiye çelik ihracatının gerçekleştiği bölge ve ülkelere dair göstergelere yer 
verilmektedir.

Şekil 6: Türkiye’nin Demir-Çelik İhracatının Bölgelere Göre Dağılımı (2017)
Kaynak: TÇÜD

Türkiye’nin çelik ihracatında yoğunlukla yöneldiği bölgeler Avrupa ve Orta Doğu bölgesi olarak öne 

çıkmaktadır. Diğer taraftan aynı yıl içerisinde ABD ve Kuzey Afrika’ya Türkiye tarafından yaklaşık olarak 
%20 civarında çelik ihracatı gerçekleştirilmiştir.

Tablo 14: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 67 Kodlu Demir Çelik Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya 
arasındaki ihracat ve ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

SITC 67 kodlu Demir Çelik sektöründe 2000-2018 yılları arasında Türkiye ile Almanya’nın EİT değerle-
rinin yer aldığı Tablo 14 incelendiğinde Türkiye’nin sektördeki EİT’nin yaklaşık %50 civarlarında olduğu 
görülmektedir. Bu değer gelişmekte olan bir ülke için iyi kabul edilecek olmasına rağmen artırılmasının 
daha iyi olacağı unutulmamalıdır. Demir çeliğin otomotiv, inşaat gibi lokomotif olarak görülen sektörlerde 
kullanılması nedeni ile de oldukça büyük önemi vardır. Bunun yanı sıra ülkede kişi başına düşen demir 
tüketiminin bir gelişmişlik göstergesi olması, demir ve çeliğin son yıllarda yaşanan ticaret savaşlarına 
konu olması gibi haklı gerekçeler düşünüldüğünde bu sektörde dışa bağımlılığı azaltmak, daha fazla 
kazanç sağlamak için EİT’in artırılması gerektiği düşünülmektedir. Tıpkı otomotiv sektöründe olduğu gibi 
bu sektörün de gelişmesi için AR-GE, inovasyon gibi yatırımların artırılması önerilmektedir.

3.5. Türkiye’de Gıda Sektörü Genel Görünümü

Gıda sektörü daha önce de belirtildiği üzere, Türkiye’nin ihracatında beşinci sektör olarak öne 
çıkmaktadır. Günümüz dünyasında ülkelerin giderek artan nüfusları sonucunda tarımsal üretimin ve 
dolayısıyla gıda üretiminin de artışını gerektirmektedir. Gıda üretiminin artışının yanı sıra ürün çeşitliliği-
nin de artırılması genç nüfusun artan talebini karşılayabilecektir. Tablo 15’te dünya genelinde net gıda 
üretiminde en çok paya sahip olan ilk 10 ülke gösterilmektedir.

Tablo 15: Net Gıda Üretiminde Ülke Payları (2014)

Kaynak: DOĞAKA, 2018 :30

Tablo 15’te görüldüğü üzere, yüksek nüfusa sahip ülkeler olan Çin ve Hindistan net gıda üretiminde 
2014 yılı itibariyle ilk sıralarda yer almaktadır. Türkiye ise, dünya net gıda üretiminden %1,9’luk pay alarak 
onuncu sırada yer almıştır.

Gıda ve içecek sektörünün küresel ölçekte dış ticaretine dair göstergeler Tablo 16’de yer almaktadır. 
Gıda sektörüne dış ticaret göstergeleri açısından bakıldığında, ABD’nin gerek ithalat gerekse ihracat 
kalemlerinde 2016 yılı için dünya genelinde ilk sırada yer aldığı görülmektedir. Gıda ve İçecek ihracatında 
ABD’yi Hollanda, Almanya, Çin ve Brezilya takip etmektedir. Türkiye ise 14,7 milyar $ civarında ihracatla 
gıda ve içecek ihracında 24. sırada yer almıştır.

Gıda ve içecek sektöründe en çok ithalat gerçekleştiren ilk beş ülke ise sırasıyla ABD, Çin, Almanya, 
İngiltere ve Japonya olarak öne çıkmaktadır. Ayrıca ABD, Çin, Almanya ve İngiltere gibi gelişmiş ülkelerin 
söz konusu sektörün dış ticaretinde açık verdiği gözlemlenmiştir. Türkiye ise gıda ve içecek sektörü ithala-
tında dünya genelinde 33. sırada yer almıştır. Dış Ticaret dengesi bakımından da Türkiye’nin bu sektörde 
6 milyar $ civarında fazla verdiği görülmektedir.

Tablo 16: Gıda ve İçecek Sektöründe Dış Ticaret (2016)

Kaynak: DOĞAKA, 2018: 31.

Gıda ve içecek sektöründe Türkiye, dünyanın farklı bölgelerine ihracat gerçekleştirmektedir. Türkiye, 
2017 yılında en çok gıda ve içecek ihracatını Irak’a gerçekleştirmiştir. Irak’ı takiben sırasıyla Almanya, ABD, 
Suriye ve İngiltere en çok ihracatın gerçekleştiği ülkelerdir. Sektörde en çok ithalatın gerçekleştirildiği 
ülkelerde ise, Malezya ilk sırada yer almaktadır. Öte yandan Rusya, Hollanda, Ukrayna ve Almanya ise en 
çok gıda ve içecek ithalinin yapıldığı diğer ülkeler olarak öne çıkmıştır (DOĞAKA, 2018: 35).

Tablo 17: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 00 Kodlu Gıda Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veri tabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya 
arasındaki ihracat ve ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Tablo 17’de TR-Almanya arasındaki SITC 00 kodlu gıda sektörü EİT değerleri yer almaktadır. Gıda 
sektöründe EİT değerlerinin yaklaşık %40 civarında olduğu görülmektedir. Söz konusu sektörde daha çok 
endüstriler arası ticaret yapılıyor olması/EİT yüksek olmamasının nedeni daha önce hazır giyim sektörün-
de olduğu gibi Türkiye’nin emek yoğun bir ülke olarak sektörde önemli avantajlara sahip olmasıdır. 

Sonuç 

Sanayi devriminin yaşanması sonucu üretimde makineleşme başlamıştır. Makineleşmeyle birlikte 
daha az maliyetle daha fazla mal üretme imkânı ortaya çıkmıştır. Bunun yanı sıra küreselleşme, ülkeler 
arasındaki sınırları ortadan kaldırarak mal ve hizmetlerin serbestçe dolaşmasını sağlamış ve pazar imkân-
larını artırmıştır. Sanayi devrimi ile ortaya çıkan arz fazlası küreselleşme sonucu artan pazarlarda satılmaya 
başlanmıştır. Ülkeler hazineye gelir sağlamak, üretim maliyetlerini azaltmak gibi birçok sebeple birbiri ile 
ticaret yapmaktadır. Sanayi devrimi ve küreselleşmenin yaşandığı ilk zamanlarda farklı faktör donatımları-
na sahip ülkeler farklı malların ticaretini yapmaktaydı. Zamanla benzer yapıdaki ülkeler de birbirleriyle 
benzer malların ticaretini yapmaya başlamıştır. Ortaya çıkan bu ticaret endüstri içi ticaret olarak adlandı-
rılmış ve zamanla birçok gelişmiş ülkede yoğun olarak bu ticaret türü yapılmaya başlanmıştır. EİT’in 
ülkelere birçok avantaj sunması gelişmekte olan ülkelerinde yavaş yavaş bu ticarete ortak olmaya başla-
masına neden olmuştur. 

Bu çalışmada öncelikle dış ticaret- ekonomik büyüme ilişkisi teorik olarak açıklandıktan sonra 
endüstri içi ticaret hakkında bilgi verilmiştir. Daha sonra ise TİM (2019) raporuna göre, Türkiye’nin en fazla 
ihracat yaptığı 5 ülkeden birinci sırada yer alan Almanya ile yine aynı raporda en fazla ihracatı yapılan ilk 
beş sektördeki ticaretin genel seyri ortaya konmuştur. Devamında söz konusu iki ülke arasında yoğun 
olarak dış ticareti yapılan otomotiv, hazır giyim, kimya, demir çelik ve gıda sektörlerindeki EİT değerlerine 
yer verilmiştir. Buna göre Türkiye’nin otomotiv, demir- çelik ve gıda sektöründe, hazır giyim ve kimya 
sektörlerine kıyasla daha yüksek düzeyde EİT değerlerine sahip olduğu görülmüştür. Yani Türkiye’de 
otomotiv, demir-çelik ve gıda sektörlerinde daha çok EİT yapılırken, kimya ve hazır giyim sektörlerinde 
endüstriler arası ticaret yapıldığı saptanmıştır. Özellikle hazır giyim sektöründeki emek maliyeti avantajı-
nın olması nedeni ile Türkiye’nin ihracatı ithalatından daha yüksek seyretmektedir. Bu sebeple Türkiye’nin 
hazır giyim sektöründe endüstriler arası ticaret yaptığı gözlemlenmiştir. Ayrıca bu durum sektörde dışa 
bağımlılığın düşük olduğunun da göstergesidir. Türkiye’nin otomotiv, demir-çelik ve gıda sektörleri için 
hesaplanan EİT değerlerinin yüksek olması, ülkenin emek-yoğun bir ülke olması ve söz konusu sektörler-
de ölçek ekonomilerinin geçerli olması gibi sebeplerle açıklanabilir. Bunun yanı sıra özellikle demir-çelik 
sektöründeki yüksek EİT değerleri, Türkiye’nin inşaat sektöründeki etkinliği ile de açıklanabilir. Bu sektör-
lerde elde edilen bu başarının sürdürülebilir olması için küresel gelişmelerin yakından takip edilmesi, 
kalite standartlarının iyileştirilmesi ve marka çeşitliliğinin artırılması yapılabilecek öneriler arasındadır.

Bu sonuçlara göre, Türkiye’nin söz konusu sektörlerden daha fazla kazanç elde edebilmesi, daha fazla 
mal çeşidine daha az maliyetle erişebilmesi için endüstriler arası ticaretten daha çok EİT yapması gerek-
mektedir. Ticaret politikalarının bu yönde revize edilmesi, söz konusu sektörlerde daha fazla ürün çeşidi-
ne ulaşabilmek ve ölçek ekonomilerinden faydalanmak için AR-GE yatırımlarının artırılması, ticaretle 
uğraşanların bu konuda bilinçlendirilmesi verilebilecek önerilerdir. Bunun yanı sıra ticaretin büyüme 
üzerindeki etkisinin daha büyük ve anlamlı olması için bu ticaret türünün yaygın olarak yapılması önemli 
bir gerekçedir. 
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Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı
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        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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Giriş

Sanayi Devrimi’nden önce Merkantilizm olarak anılan dönemde genellikle tarımsal üretim ve tarım 
ürünlerinin ticareti yapılmakta idi. Merkantistlere göre zenginliğin kaynağı hazinedeki değerli madenler-
dir. Bunu sağlamanın yolu da daha az ithalata karşılık daha fazla ihracat yaparak hazinedeki değerli 
maden stokunu arttırmaktır. Bu dönemin ardından A.Smith ve D. Ricardo’nun önemli katkıları ile Klasik 
Ticaret Teorileri ortaya çıkmıştır. Mutlak Üstünlükler Teorisi ve Karşılaştırmalı üstünlükler Teorisi’nde 
üretim fonksiyonu emekten ibaret olup; emeğin homojen olduğu varsayılmaktadır. Teorilerdeki bu eksik-
liği giderilmek üzere Fırsat Maliyeti Teorisi ve Faktör Donatımı Teorisi ortaya atılmıştır. Fırsat Maliyeti 
teorisinde emeğin yanı sıra sermaye de bir üretim faktörü olarak modele dâhil edilmiştir. Faktör donatımı 
Teorisi’nde de emek ve sermaye üretim faktörleri olarak modele dâhil edilmiş ve ülkelerin hangi faktöre 
daha fazla sahipse o malı üretmesi gerektiği vurgulanmıştır. Fakat küreselleşmenin de etkisi ile tüm 
dünyada bir değişim ve dönüşüm süreci yaşanmıştır. Yaşanan bu değişim ve dönüşüm sürecinde ticarete 
konu olan mallar, üretim teknikleri, ticaret şekli gibi birçok köklü değişiklik olmuştur. Daha önce farklı 
özelliklere sahip ülkeler arasında homojen malların ticareti yapılırken; bu süreçten sonra benzer yapıdaki 
ülkeler arasında heterojen malların ticareti yapılmaya başlanmıştır. Benzer gelişmişlik düzeyine ve faktör 
donatımına sahip ülkeler arasında benzer malların ticareti, geleneksel ticaretin yerini almaya başlamıştır. 
Özellikle teknolojideki gelişme nedeniyle firmalar hem üretimde ölçek ekonomilerine sahip olurken hem 
de daha fazla çeşit mal üretme imkânına sahip olmaktadır. Benzer faktör donatımına sahip ülkeler arasın-
da benzer özelliklere sahip malların ticareti endüstri içi ticaret olarak anılmaktadır. Bu yeni ticaret türü de 
yeni ticaret teorileri ile açıklanmaktadır. 

Bu çalışmada endüstri içi ticaret (EİT) hakkında genel bir bilgi verildikten sonra Türkiye ile Almanya 
arasında 2000- 2018 yılları arasında farklı sektörlerde gerçekleştirilen dış ticaretin genel görünümü 
endüstri içi ticaret bağlamında analiz edilmiştir. Çalışma boyunca öncelikle Türkiye Almanya dış ticareti 
raporlar ışığında açıklandıktan sonra ilerleyen bölümlerde EİT hakkında teorik bilgiler ve Türkiye-  Alman-
ya EİT değerlerine yer verilecektir. Ülkelerin belirlenmiş olan sektörlerdeki verileri COMTRADE resmi veri 
tabanından elde edilmiş, SITC Rev. 3 sını�andırması göz önünde bulundurularak sektörlerin ihracat ve 
ithalat değerleri Standart Grubel- Llyod endeksi ile hesaplanmıştır. 

1. Teorik Çerçeve

Endüstriler arası ticaret açıklanırken genellikle geleneksel ticaret teorileri kullanılmaktadır. Fakat 
zaman içinde Verdoorn (1960), Benelüks ülkelerinin kendi aralarında benzer malların ticaretinin yapıldığı-
nı; Drèze (1961) gelişmekte olan altı Avrupa Ekonomi Topluluğu ülkesinde de benzer bir durum olduğunu 
gözlemlemiştir. Ülkelerin artık karşılaştırmalı üstünlüğe dayalı sektörler arası uzmanlaşma yerine kendi 
ulusal ekonomileri geniş sanayi yapılarını korumakta olduğu ve belli bir sektörde uzmanlaşmaya başladı-
ğı görülmüş ve benzer faktör donatımına sahip ülkelerin benzer malların ticaretini yaptığı ortaya çıkmış-
tır. Geleneksel ticaret teorileri tek başına bu yeni ticaret türünü açıklamakta yetersiz kalmıştır (Brülhart, 
2002: 1). Bu eksiklikler farklı bir bakış açısı ile giderilmeye çalışılmıştır. EİT açıklanırken karşılaştırmalı 
üstünlükler teorisine ve yeni ticaret teorilerine başvurulmaktadır. Endüstriler arası ticaret gelişmiş ve 
gelişmekte olan ülkeler arasındaki ticareti açıklarken, EİT benzer gelişmişlik düzeyine sahip benzer 
yapıdaki ülkelerin ticaretinde ürün farklılaştırması ya da ölçek ekonomisiyle elde edilen maliyet avantajı 
sayesinde aynı ürünlerin ihracat ve ithalatının gerçekleştirilmesidir. 

 Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım 

Kesinlikle 
katılıyorum 

Katılıyorum Kararsızım Katılmıyorum Kesinlikle 
katılmıyorum 

Gelir 0-1600 
TL 

19 32 28 16 12 

1601-
2000 TL 

9 28 14 15 5 

2001-
3000 TL 

5 23 5 6 2 

3001-
4000 TL 

4 17 11 2 3 

4001 ve 
üzeri 

3 22 5 5 6 

Gelir yok 3 6 4 4 6 

Toplam 43 128 67 48 34 

 En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum. 

Kesinlikle 
katılıyorum 

Katılıyorum Kararsızım Katılmıyorum Kesinlikle 
katılmıyorum 

Gelir 0-1600 
TL 

24 29 10 39 5 

1601-
2000 TL 

12 20 10 21 8 

2001-
3000 TL 

8 14 4 10 5 

3001-
4000 TL 

4 21 1 9 2 

4001 ve 
üzeri 

5 11 11 13 1 

Gelir yok 4 7 4 6 2 

Toplam 57 102 40 98 23 

Belli bir endüstrideki malın ihracat değeri ile ithalat değerinin birbirini karşılaması olarak tanımlanan 
EİT aşağıdaki denklem ile hesaplanmaktadır (Grubel ve Llyod, 1975: 14):

Denklemde yer alan GLt endüstri içi ticaret endeksini; Xt,, t zamanındaki i malı ihracatı; Mt, t zamanın-
daki i malı ithalat miktarını ifade etmektedir. 

Küreselleşmenin etkisi ile sınırlar ortadan kalkmış ve ülkeler arasındaki ticaret artmıştır. Pazar büyü-
dükçe ürün çeşitliliği de artmaktadır. Ürün çeşitliliğinin artması için üretimin süreçlere bölünmesi ve 
uzmanlaşmanın sağlanması gerekmektedir. EİT’yi açıklamak için genellikle “ayakkabı” örneği verilir. Örne-
ğin, bir ülkenin koşu ayakkabısı ihracatı yapmasına karşılık tenis ayakkabısını ithal ediyor olması EİT 
göstergesidir. Böyle bir ticaret ilişkisinde ayakkabı ticareti yapılıyor gibi görünse de her iki ayakkabının 
üretim tekniği ve maliyeti farklıdır (Pomfret, 1987: 57).

EİT’nin yapılması için birçok haklı gerekçe bulunmaktadır. Hem üreticilere hem de tüketicilere ürün 
çeşitliliği sunması, firmalara ölçek ekonomilerinden faydalanma imkânı vermesi, inovasyonu teşvik 
etmesi, ekonomik büyümeyi artırması, ticaretten ilave kazançlar sağlaması ve ülkelerin ticaret performan-
sını artırması gibi birçok sebepten dolayı ülkeler artık endüstriler arası ticaretten EİT’ye kaymaya başlamış-
tır (Handjiski vd., 2010: 15). 

Ülkelerin EİT yapmasının bazı sebepleri vardır. Birbirleri ile ticaret yapan ülkelerin gelişmişlik düzeyi, 
pazar büyüklüğü, coğrafi yakınlık gibi ülkeye özgü sebepler vardır. Bunun yanı sıra ürünlerin farklılaştırma 
ve toplulaştırma derecesi, beşeri sermayenin yoğunluğu, ülkenin teknoloji yoğunluk derecesi ve çok 
uluslu şirketlerin varlığı gibi endüstriye özgü sebeplerle ülkeler EİT yapmaktadırlar (Bano, 2013: 7). 

Ülkelerin gelişmişlik düzeyi, pazar büyüklüğü ile EİT hacmi arasında pozitif bir ilişki bulunmaktadır. 
Gelişmişlik düzeyi yüksek olan ülkelerde daha fazla farklılaştırılmış mal üretimi yapılmaktadır. Bu da uzun 
vadede farklılaştırılmış mallarda ölçek ekonomilerinin ortaya çıkmasına neden olacaktır. Piyasa büyüklü-
ğü arttıkça da tüketiciler daha fazla ürün çeşidi talep edebilecektir. Ülkeler arasındaki gelişmişlik düzeyi 
farklılıkları azaldıkça da EİT artmaktadır. Çünkü gelişmişlik düzeyi olarak birbirine benzeyen ülkelerde zevk 
ve tercihler de birbirine benzerdir. Benzer zevk ve tercihlere sahip ülkeler arasındaki ticaret çoğunlukla EİT 
niteliğindedir (Loertscher ve Wolter, 1980: 282).

EİT’nin belirleyicilerinden olan gelişmişlik düzeyini temsilen genellikle gayri safi milli hâsıla (GSYH) 
kullanılmakta ve bundaki artış anlamına genel pazar büyüklüğü artıkça insanlar daha fazla çeşit mal/hiz-
mete erişme imkânı elde edecektir. Zaten ürün farklılaştırması EİT’nin ortaya çıkış sebepleri arasında yer 
alan önemli bir belirleyicidir. Bununla birlikte çoğu çalışmada kişi başına düşen milli gelir ile temsil 
edilmekte olan gelişmişlik düzeyi arttıkça insanlar zevk ve tercihlerine göre daha fazla mal talebinde 
bulunacaklardır. İnsanların gelir düzeyi artıkça talepleri de artacaktır. Bu da yine EİT’nin benzer yapıdaki 
ülkeler arasındaki ticaret olma özelliği hakkında bilgi vermektedir. Ülkeler bazen de yüksek taşıma 
maliyetlerine katlanmamak için aynı malın hem ihracatçısı hem de ithalatçısı olabilmektedir. Ülkenin bir 
ucundan diğer ucuna bir malı taşımanın maliyeti o malı yakın komşu bir ülkeden ithal etmenin maliyetin-
den yüksek olacağı için bu mal ithalat yoluyla temin edilebilmektedir. Bu durumda coğrafi uzaklık ile EİT 
arasında ters yönlü bir ilişkinin olduğunu da söylemek yanlış olmayacaktır.

2. Literatür Taraması

Bu çalışmada farklı sektörlerde Türkiye’nin Almanya arasındaki EİT hacmi hesaplanmıştır. Çalışmanın 
bu kısmında farklı ülkelerde farklı sektörlerdeki EİT’yi hesaplayan çalışmalara dair bir literatür taraması 

yapılmıştır. 

Balassa (1966), 1958- 1963 yılları arasında Avrupa Ekonomi Topluluğu üyesi olan ülkelerde 91 
endüstrideki endüstri içi ticaret hacmini ölçmüştür. Bu ülkelerde 1958’de yaklaşık 0,4- 0,6 aralığındaki EİT 
hacmi, 1963 yılına gelindiğinde 0,3-0,5 civarında gerçekleşmiştir. Elde edilen sonuçlara göre bu ülkelerde 
ticari serbestleşme, EİT hacmini artırmaktadır. 

Grubel ve Llyod (1975), belirli tarihlerde (1957, 1964, 1966) Amerika, Almanya, Avustralya, Belçika, 
Fransa, Hollanda, İngiltere, İtalya, Japonya, Kanada, Lüksemburg gibi ülkelerde 163 farklı ürün grubunda-
ki EİT hacmini ölçmüştür. Söz konusu ülkelerde imalat endüstrisinin oldukça önemli olduğu ve on ülkede 
EİT hacminin yaklaşık %70 civarında olduğu tespit edilmiştir. EİT hacmi ABD’de %49, Avustralya %17 ve 
İngiltere’de %69 olarak ölçülmüştür. 

Başkol (2009), farklı sektörlerde 1969-2009 tarihleri arasında Türkiye’nin EİT hacmini ölçmüştür. Buna 
göre makine ve ulaşım araçları, işlenmiş mallarda yüksek olduğu; çeşitli mamul mallar ve kimyevi ürünler-
de ise düşük olduğu gözlenmiştir.

Çalışkan (2010), 1990-2007 döneminde sektörlere göre AB ile Türkiye arasındaki EİT hacmini ölçmüş-
tür. Elde edilen sonuçlara göre söz konusu ülkeler arasındaki EİT hacmi yıllara göre değişmektedir.

Şentürk (2014), 1990-2013 döneminde Türkiye ile ticaret ortağı 27 ülke arasındaki EİT hacmini 
ölçmüştür. Elde edilen sonuçlara göre, Türkiye’nin imalat sanayisindeki EİT hacminin artış gösterdiği 
görülmüştür.

Eşiyok(2014), 2003-2013 tarihleri arasında Türkiye ile AB üyesi ülkeleri arasındaki yüksek teknolojili 
ürün grubunda EİT hacmini ölçmüştür. Elde edilen sonuçlara göre Türkiye ile AB arasında gerçekleşen EİT 
daha çok düşük-orta ve orta- yüksek teknolojilere dayalı olduğu ve bu sektörlerdeki ticaret hacminin 
yüksek olduğu gözlenmiştir. 

3. Türkiye’de Dış Ticaretin Genel Görünümü

Türkiye gibi birçok gelişmekte olan ülkede dış ticaret ekonomik büyümenin sağlanması için oldukça 
büyük bir öneme sahiptir. Dış ticaret yapmak önemli olmakla birlikte ticaret ortağı ülkenin ve ticarete 
konu olan malın ne olduğu da önemlidir. Bu çalışmanın hazırlanmasındaki amaç ise Türkiye İhracatçılar 
Meclisi (TİM)’nin 2019 yılı raporunda en çok ihracat yaptığı ülkeler listesinde ilk sırada yer alan Almanya ile 
olan ticaretin endüstriler arası ticaret mi yoksa endüstri içi ticaret mi olduğunun tespit edilmesidir. Sektör-
ler belirlenirken yine aynı raporda yer alan 2018 yılında en fazla ihracatı yapılan sektörler ele alınmıştır. Bu 
sektörler Uluslararası Standart Ticaret Sını�andırması (SITC)’nda belirlenen kodlara göre alınmıştır. Türkiye 
ile ticaret ortağı ülke arasındaki belirlenen sektörlerdeki ihracat ve ithalat rakamları COMTRADE veri 
tabanından alınarak Standart Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. Çalışmanın bu kısmında öncelikle 
Türkiye dış ticareti hakkında kısaca bilgi verildikten sonra sektörlerdeki ticaretin genel durumu ve TR- 
Almanya arasındaki EİT değerleri yorumlanacaktır. 

Türkiye ve Almanya arasındaki ticari ilişkilerin seyri geçmişten günümüze stratejik önemde ve geniş 
bir ticaret hacmi halinde süregelmiştir. Özellikle Türkiye’nin Avrupa Birliği ile arasındaki ticari faaliyetler 
içerisinde Almanya’nın son derece önemli bir ticari partner olduğu bilinmektedir. Türkiye’nin ihracat ve 
ithalatının yoğunlaştığı ülkeler arasında Almanya ilk sıralarda yer almaktadır. 2017 ve 2018 yılı itibariyle 
Türkiye’nin en çok ihracat yaptığı ülkeler ve ihracat miktarı Tablo 1 itibariyle gösterilmektedir.

Tablo 1: Türkiye’nin En Çok İhracat Yapığı İlk 5 Ülke (2017-2018)

Kaynak: TİM, 2019: 10-11.

Tablo 1’de verilen rakamlara göre, Türkiye’den Almanya’ya 2018 yılında 16 milyar $ civarında ihracat 
gerçekleştirilmiştir. Almanya’ya yapılan ihracat miktarı İngiltere, İtalya, Irak ve ABD’yi açık ara geride 
bırakarak ilk sırada yer almaktadır. Bu bağlamda Türkiye’nin toplam ihracatı içerisinde Almanya’nın 
payının oldukça yüksek olduğu gerçeği ortaya çıkmaktadır. Ancak iki ülke arasındaki dış ticaret dengesine 
bakıldığında, Türkiye’nin uzun yıllardır sürekli açık verdiği gözlemlenmektedir. Tablo 2’de Türkiye’nin 
Almanya’ya olan dış ticaretine dair göstergelere yer verilmektedir.

Tablo 2: Türkiye-Almanya Dış Ticaret Göstergeleri 2005-2018

Kaynak: https://www.ticaret.gov.tr/yurtdisi-teskilati/avrupa/almanya/ulke-profili/turkiye-ile-ticaret

İki ülke arasında gerçekleşen ticaret hacmi 2005-2018 yılları arasında gerek ihracat gerekse ithalat 
bakımından kademeli olarak artış göstermiştir. 2018 yılı itibariyle Türkiye’den Almanya’ya 16 milyar $ 
civarında ihracat gerçekleşmiştir. Öte yandan, Türkiye Almanya’dan aynı yıl içerisinde 22 milyar $ civarın-
da ithalat gerçekleşmiştir. Türkiye ile Almanya arasındaki dış ticaret dengesi ise 2005-2018 dönemi 
boyunca Türkiye aleyhine açık vermiştir. 2018 yılında Türkiye’nin Almanya ile dış ticaret açığı 4 milyar $ 
civarında gerçekleşmiştir. Son olarak ele alınan dönemde, Almanya ile olan dış ticaret miktarının Türki-
ye’nin toplam ihracat ve ithalat miktarı içerisindeki payı %9 ila %12 bandında hareket etmektedir. 

Türkiye’nin ihracatında öne çıkan sektörler Tablo 3’de yer almaktadır. TİM (2019) raporuna göre, 2017 
ve 2018 yıllarında Türkiye’nin ihracatında sırasıyla otomotiv endüstrisi, hazır giyim sektörü, kimyevi 
maddeler, çelik ve elektrik-elektronik sektörleri öne çıkmıştır. 2017-2018 yılı arasında ihracatta en yüksek 
artışın yaşandığı sektör çelik sektörü olmuştur.

Tablo 3: Türkiye’nin En Çok İhracat Yaptığı Sektörler (2017-2018)

Kaynak: TİM, 2019: 10-11

Çalışmanın takip eden bölümünde, Türkiye’nin en çok ihracat gerçekleştirdiği ilk 5 sektör küresel 
ölçekte ve Türkiye özelinde ayrı ayrı incelenecek ve son olarak da sektördeki EİT değerleri yorumlanacak-
tır.

3.1. Türkiye Dış Ticaretinde Otomotiv Sektörü Genel Görünümü

Daha önce Tablo 3’de gösterildiği üzere, otomotiv sektörü, Türkiye’nin ihracatı içerisinde en yüksek 
paya sahip olan sektör olarak öne çıkmaktadır. Türkiye’de otomotiv sektörü her yıl gittikçe büyüyen, ürün 
yelpazesini genişleten ve ihracat performansına doğrudan etki eden en önemli sektörlerden biridir. Şekil 
1’de Türkiye’de son 10 yılda üretilen otomotiv miktarı gösterilmektedir.

Şekil 1: Türkiye’nin 2007-2016 Toplam Otomotiv Üretimi (Bin Adet)

Kaynak: OSD (2018), Otomotiv Sanayii Dış Ticaret Raporu.

Şekil 1’den hareketle Türkiye’de toplam otomotiv üretimi 2007 yılından bu yana kademeli olarak artış 
göstermiştir. Ancak 2008 krizinin etkisiyle birlikte 2009 yılında otomotiv üretiminde ciddi ölçüde bir düşüş 
gerçekleşmiştir. Takip eden yıllarda ise, sektör toparlanma gösterip üretimde artış trendine devam etmiş-
tir. Otomotiv sektörü Türkiye’nin ihracatında en yüksek paya sahiptir. Sektörün bu yüksek performansının 
en önemli belirleyicisi olarak Avrupa Birliği’ne yapılan satışlar gösterilmektedir. Öyle ki Türkiye, sektörde 
söz sahibi olan birçok gelişmiş ülkeyi geride bırakarak Avrupa’ya otomotiv satışlarında önemli bir oyuncu 
olarak öne çıkmaktadır. Türkiye’nin sektörde önemli bir aktör olmasının temel sebepleri olarak, sektörde 
ölçek ekonomilerinden faydalanıyor olması, emek-yoğun bir ülke olması, ülkede farklı segmentlerde 
üretilen araçların olması gibi etkenler gösterilmektedir.

Türkiye’nin otomotiv ihracatında Avrupa pazarının %75’in üzerinde paya sahip olduğu bilinmektedir. 
Bu durum sektördeki ihracatın yüksek düzeyde Avrupa pazarına bağımlı olmasını beraberinde getirmek-
tedir. Dolayısıyla Avrupa’daki piyasa ve talep koşullarında yaşanan dalgalanmaların Türkiye’nin otomotiv 
sektörü ihracatını etkileyeceği düşünülmektedir (Pişkin, 2017: 43). Şekil 2’de Türkiye’nin 2018 yılında ülke 
gruplarına göre otomotiv ihracatına yer verilmiştir.

Şekil 2: Türkiye’nin Ülke Gruplarına Göre Otomotiv İhracatı (2018)
Kaynak: TUİK veri tabanından derlenmiştir.

        Şekil 2’de görüldüğü üzere, Türkiye’den yapılan otomotiv ihracatı içerisinde AB ve birliğe üye olmayan 
Avrupa ülkelerinin payı %57 civarındadır. Dolayısıyla 2018 yılında Türkiye’nin otomotiv ihracatının yarısın-
dan fazlası Avrupa kıtasına yönelik olarak gerçekleşmiştir. Öte yandan Avrupa kıtasını takiben en fazla 
otomotiv ihracatının gerçekleştiği ikinci bölge Ortadoğu bölgesidir. Afrika ve Amerika kıtalarına yönelik 
olarak gerçekleşen otomotiv ihracatı ise birbirine yakın düzeyde seyretmiştir. Türkiye’nin otomotiv sektö-
rü için dış ticaret dengesine bakıldığında, genel itibariyle ihracatının ithalatından yüksek olduğu görül-
mektedir. Şekil 3’de Türkiye’nin son 10 yılda otomotiv sektörü dış ticaret dengesine dair verilere yer 
verilmektedir.

Şekil 3: Türkiye’nin otomotiv sektöründe Dış Ticaret Dengesi (Milyar $)
Kaynak: OSD (2018), Otomotiv Sanayii Dış Ticaret Raporu.

Türkiye’de otomotiv sektörü 2008-2017 yılları arasında genel eğilim olarak dış ticaret fazlası vermiştir. 
Ancak 2011 ve 2015 yıllarında sektörde ithalatın ihracat düzeyini aştığı görülmektedir. Otomotiv sektörü-
nün son 10 yıllık dış ticaret dengesi ortalama olarak 1,9 milyar $ düzeyindedir.

Türkiye’nin otomotiv sektörü dış ticaretinde en önemli partnerlerinden biri Almanya’dır. Tablo 4’de 
2014-2018 yılları için Türkiye ile Almanya arasındaki otomotiv dış ticaretine dair verilere yer verilmektedir.

Tablo 4: 2014-2018 Yılları Arasında Türkiye-Almanya Otomotiv Dış Ticareti (Milyar $)

Kaynak: Trademap

Tablo 4’den anlaşıldığı üzere, Türkiye-Almanya otomotiv sektörü ticaretinde 2014-2018 yılları arasın-
da genel olarak Türkiye aleyhine dış ticaret açığı gerçekleştiği görülmektedir. 2015 yılından itibaren Türki-
ye tarafından Almanya’ya yapılan otomotiv ihracatının kademeli olarak arttığı, ithalatın ise azalma eğilimi 
gösterdiği görülmektedir. Esasen son dönemde Türkiye’de uygulanan özel tüketim vergisi ve motorlu 
taşıtlar vergisi oranlarında yaşanan artışların Almanya’dan yapılan otomotiv ithalatında azalmaya neden 
olduğu düşünülmektedir. Ayrıca 2018 yılında Brexit süreci, küresel ticaretteki korumacı eğilimler ve Türki-
ye’de yaşanan kur şoku gibi etkenler de bu düşüşte etkili olmuştur.

Tablo 5:Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 78 Kodlu Otomotiv Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veri tabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Türkiye ile Almanya arasında SITC 78 kodlu otomotiv sektöründe Standart Grubel Llyod endeksi ile 
hesaplanan EİT değerleri Tablo 5’te yer almaktadır. Buna göre Türkiye’nin otomotiv sektörü EİT değerleri 
yıllar içinde değişiklik göstermektedir. Yaklaşık olarak %50 civarında olan değer, Türkiye’nin henüz tam 
olarak otomotiv sektöründe EİT yapılamadığını göstermektedir. Elbette bunda Türkiye’nin emek yoğun 
bir ülke olması ve sanayisizleşme olarak adlandırılan sanayi sektörü içinde imalat sanayisi payının azalması 
durumu gibi sebepler de rol oynamaktadır. Tablo incelendiğinde kriz dönemlerinde EİT değerlerinin 
yüksek olduğu göze çarpmaktadır. Bu durum kriz dönemlerinde kur seviyesindeki artış nedeniyle Türki-
ye’de otomotiv ihracatı artarken ithalatın düşmesi ile açıklanabilir. EİT’nin ölçek ekonomilerinde faydalan-
maya imkân vermesi maliyet avantajı sağlaması nedeni ile endüstriler arası ticaretten daha fazla ilave 
kazanç sağladığı düşünüldüğünde bu değerin artırılması gerektiği sonucuna varılabilir. Tablo değerlendi-
rilirken ticaret ortağı Almanya’nın sektördeki durumu göz önünde bulundurulmalıdır. Türkiye’nin ara mal 
ithalatı yaptığı, ticaret ortağının sektördeki liderliği, sektördeki AR-GE çalışmalarının henüz tamamlanma-

mış olması gibi sebepler bulunmaktadır. Gelişmekte olan ülkelerde otomotiv sektörü ayrıca bir öneme 
sahip olması durumu da göz önünde bulundurulduğunda Türkiye’de özellikle otomotiv sektöründe EİT’in 
artırılması için AR-GE faaliyetlerinin artırılması, beşerî sermayenin iyileştirilmesi gerekmektedir.

3.2. Türkiye Hazır Giyim ve Konfeksiyon Sektörü Genel Görünümü

Türkiye ekonomisinde hazır giyim sektörünün üretim ve ihracat üzerinde oldukça önemli katkısı 
bulunmaktadır. Hazır giyim sektörü ülkeye net döviz girdisi sağlaması bakımından da stratejik bir öneme 
sahiptir. Bu bağlamda hazır giyim sektörünün Türkiye ekonomisine ortalama olarak yılda 14 ila 15 milyar 
dolar civarında net döviz girdisi sağladığı ifade edilmektedir. 2023 yılına gelindiğinde ise sektörün 60 
milyar dolar ihracat gerçekleştirmesi hede�enmektedir.

Hazır giyim sektörünün dünya genelinde dış ticaret hacmi incelendiğinde, sektörün 2018 yılında 912 
milyar $ düzeyinde dış ticaret hacmine sahip olduğu görülmektedir. Şekil 4'de 2014-2018 yılları arasında 
dünya hazır giyim dış ticaretine dair rakamlara yer verilmektedir. Söz konusu dönemde dünya hazır giyim 
ticaretinde çok yüksek düzeyde bir değişiklik görülmemiştir.

Şekil 4: Dünya Hazır Giyim Dış Ticareti (2014-2018)
Kaynak: Trademap

Türkiye’de hazır giyim sektörü net ihracatçı konumunda olduğu ve her yıl ortalama olarak 14-15 
milyar $ düzeyinde döviz girdisi sağladığı bilinmektedir. Hazır giyim sektörü ürün bazında değerlendiril-
diğinde, örme giyim ve örülmemiş giyim sektörleri öne çıkmaktadır. Tablo 6 ve 7’de Türkiye’nin örme ve 
örülmemiş giyim sektörlerinde dış ticaretine dair rakamlara yer verilmektedir.

Tablo 6: Türkiye’nin Örülmemiş Giyim Dış Ticareti (Milyar $)

Kaynak: TÜİK

Tablo 6’ya göre, Türkiye’de örülmemiş giyim dış ticaret hacminde 2014 yılından bu yana küçülme 
olduğu ancak 2018 yılında 1,06 milyar $ düzeyinde gerçekleşmiştir. Tablo 6’ya göre Türkiye’nin örülmemiş 
giyim sektöründe ciddi düzeyde dış ticaret fazlası verdiği görülmektedir.

Tablo 7: Türkiye’nin Örme Giyim Dış Ticareti (Milyon $)

Kaynak: TÜİK

Diğer yandan örme giyim sektörü de Türkiye’nin etkili olduğu bir diğer alt sektör olarak öne çıkmak-
tadır. Ancak hazır giyim sektöründe yaşanan genel daralmanın söz konusu dönemde örme giyim ticareti 
için de geçerli olduğu görülmektedir. Tablo 7’ye göre, 2014 yılında 10 milyar $ civarında örme giyim 
ihracatı söz konusu iken 2018 yılında 9 milyar $ düzeyinde ihracat gerçekleşmiştir. Sektöre ithalat pence-
resinden bakıldığında ise, 2018 yılında 621 milyon $ düzeyinde ithalat yapılmıştır. Türkiye’nin örme giyim 
ticaretinde de yüksek düzeyde dış ticaret fazlası verdiği gözlemlenmiştir.

Tablo 8: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 84 Kodlu Hazır Giyim Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

 2000-2018 yılları arasında SITC 84 kodlu Hazır giyim sektöründe Türkiye’nin Almanya ile olan EİT 
değerlerinin yer aldığı Tablo 8 incelendiğinde, bu sektörde EİT’in oldukça düşük olduğu görülmektedir. 
Bunun en önemli sebebi de Türkiye’nin özellikle hazır giyimde ticaret fazlası vermesidir. Yani sektördeki 
ihracatın ithalattan fazla olması anlamına gelen bu durum gelişmekte olan ülkelerde emeğin ucuz olması, 
hammaddenin fazla olması gibi sebeplerle kabul edilebilir bir durumdur. Maliyet avantajını elinde bulun-
duran Türkiye dâhil birçok gelişmekte olan ülke tarafından sektörde markalaşma yolunda hamlelerin 
yapılması, ürün kalitesinin iyileştirilip, yüksek fiyatlardan satılarak ihracat gelirinin artırılması önerilebilir.

3.3. Türkiye’de Kimya Sektörü Genel Görünümü

Kimya sektörü birçok sektörde girdi görevi görmekle birlikte üretim ve ihracat kalemlerinde de 
önemli rol oynamaktadır. Türkiye'de kimya sektörü, otomotiv ve hazır giyim sektörünün ardından en çok 
ihracat yapan üçüncü sektördür. 2017 yılı itibariyle kimya sektörü ihracatının toplam ihracat içindeki payı 
%11,5 civarındadır. Sektör içerisinde yoğun olarak ihracata konu olan alt sektörler, plastik ve mamulleri, 
mineral yakıtlar ve yağlar olarak ifade edilmektedir. Öte yandan, yoğun olarak ihracatın yöneldiği ülkeler 
ise, Birleşik Arap Emirlikleri, Almanya, Irak, ABD ve Mısır olarak öne çıkmaktadır (Özden ve Haçikoğlu, 
2017).

Tablo 9’da 2014-2018 yılları arasında dünya genelinde kimya sektörü dış ticaretine dair verilere yer 
verilmiştir. 2014 yılında küresel ölçekte 2,4 trilyon $ düzeyinde ihracat gerçekleşirken, 2018 yılında 2,6 
trilyon $ düzeyinde seyretmiştir. Söz konusu düşüş trendi aynı zamanda ithalat tarafında da görülmekte-
dir. Sektörde ithalat düzeyi bakımından 2012-2017 yılları arasında bir daralma yaşanmakla birlikte, 2018 
yılında toparlanma sürecine girildiği gözlemlenmektedir.

Tablo 9: Küresel Kimya Sektörü Ticareti (Bin $)

Kaynak: Trademap

Kimya sektörü ürünleri Ekonomi Bakanlığı’nın sını�andırmasına göre, mineral yakıtlar ve yağlar, 
inorganik kimyasallar, organik kimyasallar, eczacılık, gübre, boya, macun, vernik, parfümeri ve kozmetik, 
sabun, albüminod madde, barut, patlayıcı madde, fotoğrafçılık ve sinemacılık eşyası muhtelif kimyasallar, 
plastik ve plastikten mamul eşya ve kauçuktan eşyadan oluşmaktadır. Türkiye’de kimya sektörü ithalata 
bağımlı bir sektör olarak öne çıkmaktadır. Öyle ki sektörde kullanılan hammadde miktarının %70’i ithal 
edilmektedir. Özellikle plastik ve kauçuk gibi alt sektörlerde ithalat oranının %90 civarında olduğu ifade 
edilmektedir (T.C. Ekonomi Bakanlığı, 2016). 

Tablo 10 ve 11’de sırasıyla Türkiye’nin kimya sektörü ihracatı ve ithalatında ilk 5 ülkeye dair gösterge-
lere yer verilmektedir.

Tablo 10: Türkiye'nin Kimya Sektörü İhracatında ilk 5 Ülke (2015, Bin ABD $)

Kaynak: T.C Ekonomi Bakanlığı, 2016: 4.

2015 yılı ihracat rakamlarına göre kimya sektörü ihracatında Türkiye’nin sınır komşusu olan Irak’ın ilk 
sırada yer aldığı görülmektedir. Irak’ı takiben Mısır, Almanya, Birleşik Arap Emirlikleri ve İtalya en çok 
ihracat gerçekleştirilen ülkeler olarak öne çıkmaktadır. Sektörde gerçekleşen ihracat miktarına ürün bazın-
da bakıldığında, mineral yakıtlar ve yağları takiben inorganik kimyasallar, organik kimyasal ürünler, eczacı-
lık ve gübreler gibi alt sektörlerin öne çıktığı görülmektedir. Öte yandan Tablo 11’de sektörde en çok 

ithalat gerçekleştirilen ilk 5 ülkeye yer verilmektedir.

Tablo 11: Kimya Sektöründe En Çok İthalat Gerçekleştirilen ilk 5 Ülke (2015, Bin $)

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanlığı, 2016: 6.

2015 yılında kimya sektörü için en çok ithalat gerçekleştirilen ülke Almanya olmuştur. Almanya’yı 
sırasıyla Rusya, İtalya, Hindistan ve Çin izlemektedir. Diğer yandan kimya sektöründe gerçekleşen ithala-
tın yaklaşık olarak %50’si mineral yakıtlar ve yağlar kaleminde oluşmaktadır. Ürün bazında ithalatı mineral 
yakıtlar ve yağları takiben inorganik kimyasallar, organik kimyasal ürünler, eczacılık ve gübreler takip 
etmektedir.

Tablo 12: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 05 Kodlu Kimya Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Türkiye ile Almanya arasında 2000-2018 yılları arasında SITC 05 kodlu Kimya Sektörü EİT değerleri 
Tablo 12’de yer almaktadır. Tablo genel olarak incelendiğinde söz konusu sektörde EİT değerinin yeterince 
yüksek olmadığı görülmektedir. Bunun sebebi ise Türkiye’de bu sektörde katma değeri yüksek mallar 
üretilmemesi olabilir. 

3.4.  Türkiye’de Demir Çelik Sektörünün Genel Görünümü

Demir-çelik sektörü Türkiye için hammadde bakımından dışa bağımlılığın yüksek olduğu diğer bir 
sektördür. Öte yandan sanayide diğer alanlara da girdi görevi görmesi açısından stratejik bir sektör olarak 
öne çıkmaktadır. Otomotiv ve inşaat sektörlerinde önemli bir görevi üstlenen demir-çelik, söz konusu 
sektörlerde ortaya çıkabilecek dalgalanmalardan da büyük ölçüde etkilenmektedir. Demir-çelik üretimin-
de hammaddelerin türüne göre Bazik Oksijen Fırını ve Elektrik Ark Ocağı gibi yöntemler kullanılmaktadır. 
Küresel ölçekte çelik üretiminin yaklaşık dörtte üçünün Bazik Oksijen Fırını ile gerçekleştirildiği ifade 
edilmektedir. Ancak Türkiye’de gerçekleştirilen çelik üretiminin yaklaşık %66’sı Elektrikli Ark Ocağı ile 
üretilmektedir (TSKB, 2018: 2).

Demir-çelik kullanımının küresel ölçekte en çok kullanıldığı sektörler Şekil 5 itibariyle gösterilmekte-
dir. 2014 yılında dünya genelinde çelik kullanımının %50’si bina ve altyapı sektöründe kullanılmıştır. Öte 
yandan, mekanik ekipman ve otomotiv sektörleri toplamda %32 civarında çelik kullanmıştır. Diğer 
taşıtlardan oluşan sektörde ise %6 civarında çelik kullanımı gerçekleşmiştir.

Şekil 5: Küresel Çelik Kullanımının Sektörlere Göre Dağılımı (2014)
Kaynak: TSKB, 2018: 16.

Tablo 13’te çelik dış ticaretinin ülkelere göre dağılımına ve dünya çelik dış ticaretinde en çok pay 
sahibi ülkelere yer verilmektedir.

Tablo 13: Demir- Çelik Sektöründe Dış Ticaretin Ülkelere Göre Dağılımı (2018)

Kaynak: Trademap

2018 yılında çelik ihracatında dünya genelinde %11’lik payıyla Çin ilk sırada yer almaktadır. Çin’i 
sırasıyla Japonya, Almanya, Güney Kore ve Rusya takip etmekte ve söz konusu ülkeler dünya çelik ihraca-
tında %5’in üstünde paya sahiptir. Türkiye ise Trademap veri tabanından elde edilen 2018 verilerine göre, 
%2,7’lik pay ile dünya genelinde 12. sırada yer almaktadır ve dış ticaret açığı verdiği görülmektedir.

Dünya genelinde en çok çelik ithal eden ülkeler Almanya ve ABD olarak öne çıkmaktadır. Öte yandan 
Çin önemli bir çelik ihracatçısı olmasına rağmen çelik ithalatında dünya sıralamasında 3. sırada yer almak-
tadır. Türkiye ise 2018 yılında İtalya’nın ardından en çok çelik ithal eden 5. ülke olmuştur. 

Şekil 6’da 2017 yılında Türkiye çelik ihracatının gerçekleştiği bölge ve ülkelere dair göstergelere yer 
verilmektedir.

Şekil 6: Türkiye’nin Demir-Çelik İhracatının Bölgelere Göre Dağılımı (2017)
Kaynak: TÇÜD

Türkiye’nin çelik ihracatında yoğunlukla yöneldiği bölgeler Avrupa ve Orta Doğu bölgesi olarak öne 

çıkmaktadır. Diğer taraftan aynı yıl içerisinde ABD ve Kuzey Afrika’ya Türkiye tarafından yaklaşık olarak 
%20 civarında çelik ihracatı gerçekleştirilmiştir.

Tablo 14: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 67 Kodlu Demir Çelik Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya 
arasındaki ihracat ve ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

SITC 67 kodlu Demir Çelik sektöründe 2000-2018 yılları arasında Türkiye ile Almanya’nın EİT değerle-
rinin yer aldığı Tablo 14 incelendiğinde Türkiye’nin sektördeki EİT’nin yaklaşık %50 civarlarında olduğu 
görülmektedir. Bu değer gelişmekte olan bir ülke için iyi kabul edilecek olmasına rağmen artırılmasının 
daha iyi olacağı unutulmamalıdır. Demir çeliğin otomotiv, inşaat gibi lokomotif olarak görülen sektörlerde 
kullanılması nedeni ile de oldukça büyük önemi vardır. Bunun yanı sıra ülkede kişi başına düşen demir 
tüketiminin bir gelişmişlik göstergesi olması, demir ve çeliğin son yıllarda yaşanan ticaret savaşlarına 
konu olması gibi haklı gerekçeler düşünüldüğünde bu sektörde dışa bağımlılığı azaltmak, daha fazla 
kazanç sağlamak için EİT’in artırılması gerektiği düşünülmektedir. Tıpkı otomotiv sektöründe olduğu gibi 
bu sektörün de gelişmesi için AR-GE, inovasyon gibi yatırımların artırılması önerilmektedir.

3.5. Türkiye’de Gıda Sektörü Genel Görünümü

Gıda sektörü daha önce de belirtildiği üzere, Türkiye’nin ihracatında beşinci sektör olarak öne 
çıkmaktadır. Günümüz dünyasında ülkelerin giderek artan nüfusları sonucunda tarımsal üretimin ve 
dolayısıyla gıda üretiminin de artışını gerektirmektedir. Gıda üretiminin artışının yanı sıra ürün çeşitliliği-
nin de artırılması genç nüfusun artan talebini karşılayabilecektir. Tablo 15’te dünya genelinde net gıda 
üretiminde en çok paya sahip olan ilk 10 ülke gösterilmektedir.

Tablo 15: Net Gıda Üretiminde Ülke Payları (2014)

Kaynak: DOĞAKA, 2018 :30

Tablo 15’te görüldüğü üzere, yüksek nüfusa sahip ülkeler olan Çin ve Hindistan net gıda üretiminde 
2014 yılı itibariyle ilk sıralarda yer almaktadır. Türkiye ise, dünya net gıda üretiminden %1,9’luk pay alarak 
onuncu sırada yer almıştır.

Gıda ve içecek sektörünün küresel ölçekte dış ticaretine dair göstergeler Tablo 16’de yer almaktadır. 
Gıda sektörüne dış ticaret göstergeleri açısından bakıldığında, ABD’nin gerek ithalat gerekse ihracat 
kalemlerinde 2016 yılı için dünya genelinde ilk sırada yer aldığı görülmektedir. Gıda ve İçecek ihracatında 
ABD’yi Hollanda, Almanya, Çin ve Brezilya takip etmektedir. Türkiye ise 14,7 milyar $ civarında ihracatla 
gıda ve içecek ihracında 24. sırada yer almıştır.

Gıda ve içecek sektöründe en çok ithalat gerçekleştiren ilk beş ülke ise sırasıyla ABD, Çin, Almanya, 
İngiltere ve Japonya olarak öne çıkmaktadır. Ayrıca ABD, Çin, Almanya ve İngiltere gibi gelişmiş ülkelerin 
söz konusu sektörün dış ticaretinde açık verdiği gözlemlenmiştir. Türkiye ise gıda ve içecek sektörü ithala-
tında dünya genelinde 33. sırada yer almıştır. Dış Ticaret dengesi bakımından da Türkiye’nin bu sektörde 
6 milyar $ civarında fazla verdiği görülmektedir.

Tablo 16: Gıda ve İçecek Sektöründe Dış Ticaret (2016)

Kaynak: DOĞAKA, 2018: 31.

Gıda ve içecek sektöründe Türkiye, dünyanın farklı bölgelerine ihracat gerçekleştirmektedir. Türkiye, 
2017 yılında en çok gıda ve içecek ihracatını Irak’a gerçekleştirmiştir. Irak’ı takiben sırasıyla Almanya, ABD, 
Suriye ve İngiltere en çok ihracatın gerçekleştiği ülkelerdir. Sektörde en çok ithalatın gerçekleştirildiği 
ülkelerde ise, Malezya ilk sırada yer almaktadır. Öte yandan Rusya, Hollanda, Ukrayna ve Almanya ise en 
çok gıda ve içecek ithalinin yapıldığı diğer ülkeler olarak öne çıkmıştır (DOĞAKA, 2018: 35).

Tablo 17: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 00 Kodlu Gıda Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veri tabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya 
arasındaki ihracat ve ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Tablo 17’de TR-Almanya arasındaki SITC 00 kodlu gıda sektörü EİT değerleri yer almaktadır. Gıda 
sektöründe EİT değerlerinin yaklaşık %40 civarında olduğu görülmektedir. Söz konusu sektörde daha çok 
endüstriler arası ticaret yapılıyor olması/EİT yüksek olmamasının nedeni daha önce hazır giyim sektörün-
de olduğu gibi Türkiye’nin emek yoğun bir ülke olarak sektörde önemli avantajlara sahip olmasıdır. 

Sonuç 

Sanayi devriminin yaşanması sonucu üretimde makineleşme başlamıştır. Makineleşmeyle birlikte 
daha az maliyetle daha fazla mal üretme imkânı ortaya çıkmıştır. Bunun yanı sıra küreselleşme, ülkeler 
arasındaki sınırları ortadan kaldırarak mal ve hizmetlerin serbestçe dolaşmasını sağlamış ve pazar imkân-
larını artırmıştır. Sanayi devrimi ile ortaya çıkan arz fazlası küreselleşme sonucu artan pazarlarda satılmaya 
başlanmıştır. Ülkeler hazineye gelir sağlamak, üretim maliyetlerini azaltmak gibi birçok sebeple birbiri ile 
ticaret yapmaktadır. Sanayi devrimi ve küreselleşmenin yaşandığı ilk zamanlarda farklı faktör donatımları-
na sahip ülkeler farklı malların ticaretini yapmaktaydı. Zamanla benzer yapıdaki ülkeler de birbirleriyle 
benzer malların ticaretini yapmaya başlamıştır. Ortaya çıkan bu ticaret endüstri içi ticaret olarak adlandı-
rılmış ve zamanla birçok gelişmiş ülkede yoğun olarak bu ticaret türü yapılmaya başlanmıştır. EİT’in 
ülkelere birçok avantaj sunması gelişmekte olan ülkelerinde yavaş yavaş bu ticarete ortak olmaya başla-
masına neden olmuştur. 

Bu çalışmada öncelikle dış ticaret- ekonomik büyüme ilişkisi teorik olarak açıklandıktan sonra 
endüstri içi ticaret hakkında bilgi verilmiştir. Daha sonra ise TİM (2019) raporuna göre, Türkiye’nin en fazla 
ihracat yaptığı 5 ülkeden birinci sırada yer alan Almanya ile yine aynı raporda en fazla ihracatı yapılan ilk 
beş sektördeki ticaretin genel seyri ortaya konmuştur. Devamında söz konusu iki ülke arasında yoğun 
olarak dış ticareti yapılan otomotiv, hazır giyim, kimya, demir çelik ve gıda sektörlerindeki EİT değerlerine 
yer verilmiştir. Buna göre Türkiye’nin otomotiv, demir- çelik ve gıda sektöründe, hazır giyim ve kimya 
sektörlerine kıyasla daha yüksek düzeyde EİT değerlerine sahip olduğu görülmüştür. Yani Türkiye’de 
otomotiv, demir-çelik ve gıda sektörlerinde daha çok EİT yapılırken, kimya ve hazır giyim sektörlerinde 
endüstriler arası ticaret yapıldığı saptanmıştır. Özellikle hazır giyim sektöründeki emek maliyeti avantajı-
nın olması nedeni ile Türkiye’nin ihracatı ithalatından daha yüksek seyretmektedir. Bu sebeple Türkiye’nin 
hazır giyim sektöründe endüstriler arası ticaret yaptığı gözlemlenmiştir. Ayrıca bu durum sektörde dışa 
bağımlılığın düşük olduğunun da göstergesidir. Türkiye’nin otomotiv, demir-çelik ve gıda sektörleri için 
hesaplanan EİT değerlerinin yüksek olması, ülkenin emek-yoğun bir ülke olması ve söz konusu sektörler-
de ölçek ekonomilerinin geçerli olması gibi sebeplerle açıklanabilir. Bunun yanı sıra özellikle demir-çelik 
sektöründeki yüksek EİT değerleri, Türkiye’nin inşaat sektöründeki etkinliği ile de açıklanabilir. Bu sektör-
lerde elde edilen bu başarının sürdürülebilir olması için küresel gelişmelerin yakından takip edilmesi, 
kalite standartlarının iyileştirilmesi ve marka çeşitliliğinin artırılması yapılabilecek öneriler arasındadır.

Bu sonuçlara göre, Türkiye’nin söz konusu sektörlerden daha fazla kazanç elde edebilmesi, daha fazla 
mal çeşidine daha az maliyetle erişebilmesi için endüstriler arası ticaretten daha çok EİT yapması gerek-
mektedir. Ticaret politikalarının bu yönde revize edilmesi, söz konusu sektörlerde daha fazla ürün çeşidi-
ne ulaşabilmek ve ölçek ekonomilerinden faydalanmak için AR-GE yatırımlarının artırılması, ticaretle 
uğraşanların bu konuda bilinçlendirilmesi verilebilecek önerilerdir. Bunun yanı sıra ticaretin büyüme 
üzerindeki etkisinin daha büyük ve anlamlı olması için bu ticaret türünün yaygın olarak yapılması önemli 
bir gerekçedir. 
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Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

   
59 Yıl: 2019  Sayı: 17  |  Gümrük Ticaret Dergisi

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

Tuğba SOLAK*

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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Giriş

Sanayi Devrimi’nden önce Merkantilizm olarak anılan dönemde genellikle tarımsal üretim ve tarım 
ürünlerinin ticareti yapılmakta idi. Merkantistlere göre zenginliğin kaynağı hazinedeki değerli madenler-
dir. Bunu sağlamanın yolu da daha az ithalata karşılık daha fazla ihracat yaparak hazinedeki değerli 
maden stokunu arttırmaktır. Bu dönemin ardından A.Smith ve D. Ricardo’nun önemli katkıları ile Klasik 
Ticaret Teorileri ortaya çıkmıştır. Mutlak Üstünlükler Teorisi ve Karşılaştırmalı üstünlükler Teorisi’nde 
üretim fonksiyonu emekten ibaret olup; emeğin homojen olduğu varsayılmaktadır. Teorilerdeki bu eksik-
liği giderilmek üzere Fırsat Maliyeti Teorisi ve Faktör Donatımı Teorisi ortaya atılmıştır. Fırsat Maliyeti 
teorisinde emeğin yanı sıra sermaye de bir üretim faktörü olarak modele dâhil edilmiştir. Faktör donatımı 
Teorisi’nde de emek ve sermaye üretim faktörleri olarak modele dâhil edilmiş ve ülkelerin hangi faktöre 
daha fazla sahipse o malı üretmesi gerektiği vurgulanmıştır. Fakat küreselleşmenin de etkisi ile tüm 
dünyada bir değişim ve dönüşüm süreci yaşanmıştır. Yaşanan bu değişim ve dönüşüm sürecinde ticarete 
konu olan mallar, üretim teknikleri, ticaret şekli gibi birçok köklü değişiklik olmuştur. Daha önce farklı 
özelliklere sahip ülkeler arasında homojen malların ticareti yapılırken; bu süreçten sonra benzer yapıdaki 
ülkeler arasında heterojen malların ticareti yapılmaya başlanmıştır. Benzer gelişmişlik düzeyine ve faktör 
donatımına sahip ülkeler arasında benzer malların ticareti, geleneksel ticaretin yerini almaya başlamıştır. 
Özellikle teknolojideki gelişme nedeniyle firmalar hem üretimde ölçek ekonomilerine sahip olurken hem 
de daha fazla çeşit mal üretme imkânına sahip olmaktadır. Benzer faktör donatımına sahip ülkeler arasın-
da benzer özelliklere sahip malların ticareti endüstri içi ticaret olarak anılmaktadır. Bu yeni ticaret türü de 
yeni ticaret teorileri ile açıklanmaktadır. 

Bu çalışmada endüstri içi ticaret (EİT) hakkında genel bir bilgi verildikten sonra Türkiye ile Almanya 
arasında 2000- 2018 yılları arasında farklı sektörlerde gerçekleştirilen dış ticaretin genel görünümü 
endüstri içi ticaret bağlamında analiz edilmiştir. Çalışma boyunca öncelikle Türkiye Almanya dış ticareti 
raporlar ışığında açıklandıktan sonra ilerleyen bölümlerde EİT hakkında teorik bilgiler ve Türkiye-  Alman-
ya EİT değerlerine yer verilecektir. Ülkelerin belirlenmiş olan sektörlerdeki verileri COMTRADE resmi veri 
tabanından elde edilmiş, SITC Rev. 3 sını�andırması göz önünde bulundurularak sektörlerin ihracat ve 
ithalat değerleri Standart Grubel- Llyod endeksi ile hesaplanmıştır. 

1. Teorik Çerçeve

Endüstriler arası ticaret açıklanırken genellikle geleneksel ticaret teorileri kullanılmaktadır. Fakat 
zaman içinde Verdoorn (1960), Benelüks ülkelerinin kendi aralarında benzer malların ticaretinin yapıldığı-
nı; Drèze (1961) gelişmekte olan altı Avrupa Ekonomi Topluluğu ülkesinde de benzer bir durum olduğunu 
gözlemlemiştir. Ülkelerin artık karşılaştırmalı üstünlüğe dayalı sektörler arası uzmanlaşma yerine kendi 
ulusal ekonomileri geniş sanayi yapılarını korumakta olduğu ve belli bir sektörde uzmanlaşmaya başladı-
ğı görülmüş ve benzer faktör donatımına sahip ülkelerin benzer malların ticaretini yaptığı ortaya çıkmış-
tır. Geleneksel ticaret teorileri tek başına bu yeni ticaret türünü açıklamakta yetersiz kalmıştır (Brülhart, 
2002: 1). Bu eksiklikler farklı bir bakış açısı ile giderilmeye çalışılmıştır. EİT açıklanırken karşılaştırmalı 
üstünlükler teorisine ve yeni ticaret teorilerine başvurulmaktadır. Endüstriler arası ticaret gelişmiş ve 
gelişmekte olan ülkeler arasındaki ticareti açıklarken, EİT benzer gelişmişlik düzeyine sahip benzer 
yapıdaki ülkelerin ticaretinde ürün farklılaştırması ya da ölçek ekonomisiyle elde edilen maliyet avantajı 
sayesinde aynı ürünlerin ihracat ve ithalatının gerçekleştirilmesidir. 

 Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım. 

Kesinlikle 
katılıyorum 

Katılıyorum Kararsızım Katılmıyorum Kesinlikle 
katılmıyorum 

Medeni 
Durum 

Evli 7 29 17 38 22 

Bekar 35 69 35 49 19 

Toplam 42 98 52 87 41 

 Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım. 

Kesinlikle 
katılıyorum 

Katılıyorum Kararsızım Katılmıyorum Kesinlikle 
katılmıyorum 

Meslek 
Bilgisi 

Kamu 
Sektörü 

13 29 2 9 8 

Özel Sektör 14 32 9 21 9 

Serbest 
Meslek 

5 10 3 9 7 

Emekli 3 5 3 4 1 

Öğrenci 9 26 20 36 24 

Çalışmıyor 3 5 0 1 0 

Toplam 47 107 37 80 49 

Belli bir endüstrideki malın ihracat değeri ile ithalat değerinin birbirini karşılaması olarak tanımlanan 
EİT aşağıdaki denklem ile hesaplanmaktadır (Grubel ve Llyod, 1975: 14):

Denklemde yer alan GLt endüstri içi ticaret endeksini; Xt,, t zamanındaki i malı ihracatı; Mt, t zamanın-
daki i malı ithalat miktarını ifade etmektedir. 

Küreselleşmenin etkisi ile sınırlar ortadan kalkmış ve ülkeler arasındaki ticaret artmıştır. Pazar büyü-
dükçe ürün çeşitliliği de artmaktadır. Ürün çeşitliliğinin artması için üretimin süreçlere bölünmesi ve 
uzmanlaşmanın sağlanması gerekmektedir. EİT’yi açıklamak için genellikle “ayakkabı” örneği verilir. Örne-
ğin, bir ülkenin koşu ayakkabısı ihracatı yapmasına karşılık tenis ayakkabısını ithal ediyor olması EİT 
göstergesidir. Böyle bir ticaret ilişkisinde ayakkabı ticareti yapılıyor gibi görünse de her iki ayakkabının 
üretim tekniği ve maliyeti farklıdır (Pomfret, 1987: 57).

EİT’nin yapılması için birçok haklı gerekçe bulunmaktadır. Hem üreticilere hem de tüketicilere ürün 
çeşitliliği sunması, firmalara ölçek ekonomilerinden faydalanma imkânı vermesi, inovasyonu teşvik 
etmesi, ekonomik büyümeyi artırması, ticaretten ilave kazançlar sağlaması ve ülkelerin ticaret performan-
sını artırması gibi birçok sebepten dolayı ülkeler artık endüstriler arası ticaretten EİT’ye kaymaya başlamış-
tır (Handjiski vd., 2010: 15). 

Ülkelerin EİT yapmasının bazı sebepleri vardır. Birbirleri ile ticaret yapan ülkelerin gelişmişlik düzeyi, 
pazar büyüklüğü, coğrafi yakınlık gibi ülkeye özgü sebepler vardır. Bunun yanı sıra ürünlerin farklılaştırma 
ve toplulaştırma derecesi, beşeri sermayenin yoğunluğu, ülkenin teknoloji yoğunluk derecesi ve çok 
uluslu şirketlerin varlığı gibi endüstriye özgü sebeplerle ülkeler EİT yapmaktadırlar (Bano, 2013: 7). 

Ülkelerin gelişmişlik düzeyi, pazar büyüklüğü ile EİT hacmi arasında pozitif bir ilişki bulunmaktadır. 
Gelişmişlik düzeyi yüksek olan ülkelerde daha fazla farklılaştırılmış mal üretimi yapılmaktadır. Bu da uzun 
vadede farklılaştırılmış mallarda ölçek ekonomilerinin ortaya çıkmasına neden olacaktır. Piyasa büyüklü-
ğü arttıkça da tüketiciler daha fazla ürün çeşidi talep edebilecektir. Ülkeler arasındaki gelişmişlik düzeyi 
farklılıkları azaldıkça da EİT artmaktadır. Çünkü gelişmişlik düzeyi olarak birbirine benzeyen ülkelerde zevk 
ve tercihler de birbirine benzerdir. Benzer zevk ve tercihlere sahip ülkeler arasındaki ticaret çoğunlukla EİT 
niteliğindedir (Loertscher ve Wolter, 1980: 282).

EİT’nin belirleyicilerinden olan gelişmişlik düzeyini temsilen genellikle gayri safi milli hâsıla (GSYH) 
kullanılmakta ve bundaki artış anlamına genel pazar büyüklüğü artıkça insanlar daha fazla çeşit mal/hiz-
mete erişme imkânı elde edecektir. Zaten ürün farklılaştırması EİT’nin ortaya çıkış sebepleri arasında yer 
alan önemli bir belirleyicidir. Bununla birlikte çoğu çalışmada kişi başına düşen milli gelir ile temsil 
edilmekte olan gelişmişlik düzeyi arttıkça insanlar zevk ve tercihlerine göre daha fazla mal talebinde 
bulunacaklardır. İnsanların gelir düzeyi artıkça talepleri de artacaktır. Bu da yine EİT’nin benzer yapıdaki 
ülkeler arasındaki ticaret olma özelliği hakkında bilgi vermektedir. Ülkeler bazen de yüksek taşıma 
maliyetlerine katlanmamak için aynı malın hem ihracatçısı hem de ithalatçısı olabilmektedir. Ülkenin bir 
ucundan diğer ucuna bir malı taşımanın maliyeti o malı yakın komşu bir ülkeden ithal etmenin maliyetin-
den yüksek olacağı için bu mal ithalat yoluyla temin edilebilmektedir. Bu durumda coğrafi uzaklık ile EİT 
arasında ters yönlü bir ilişkinin olduğunu da söylemek yanlış olmayacaktır.

2. Literatür Taraması

Bu çalışmada farklı sektörlerde Türkiye’nin Almanya arasındaki EİT hacmi hesaplanmıştır. Çalışmanın 
bu kısmında farklı ülkelerde farklı sektörlerdeki EİT’yi hesaplayan çalışmalara dair bir literatür taraması 

yapılmıştır. 

Balassa (1966), 1958- 1963 yılları arasında Avrupa Ekonomi Topluluğu üyesi olan ülkelerde 91 
endüstrideki endüstri içi ticaret hacmini ölçmüştür. Bu ülkelerde 1958’de yaklaşık 0,4- 0,6 aralığındaki EİT 
hacmi, 1963 yılına gelindiğinde 0,3-0,5 civarında gerçekleşmiştir. Elde edilen sonuçlara göre bu ülkelerde 
ticari serbestleşme, EİT hacmini artırmaktadır. 

Grubel ve Llyod (1975), belirli tarihlerde (1957, 1964, 1966) Amerika, Almanya, Avustralya, Belçika, 
Fransa, Hollanda, İngiltere, İtalya, Japonya, Kanada, Lüksemburg gibi ülkelerde 163 farklı ürün grubunda-
ki EİT hacmini ölçmüştür. Söz konusu ülkelerde imalat endüstrisinin oldukça önemli olduğu ve on ülkede 
EİT hacminin yaklaşık %70 civarında olduğu tespit edilmiştir. EİT hacmi ABD’de %49, Avustralya %17 ve 
İngiltere’de %69 olarak ölçülmüştür. 

Başkol (2009), farklı sektörlerde 1969-2009 tarihleri arasında Türkiye’nin EİT hacmini ölçmüştür. Buna 
göre makine ve ulaşım araçları, işlenmiş mallarda yüksek olduğu; çeşitli mamul mallar ve kimyevi ürünler-
de ise düşük olduğu gözlenmiştir.

Çalışkan (2010), 1990-2007 döneminde sektörlere göre AB ile Türkiye arasındaki EİT hacmini ölçmüş-
tür. Elde edilen sonuçlara göre söz konusu ülkeler arasındaki EİT hacmi yıllara göre değişmektedir.

Şentürk (2014), 1990-2013 döneminde Türkiye ile ticaret ortağı 27 ülke arasındaki EİT hacmini 
ölçmüştür. Elde edilen sonuçlara göre, Türkiye’nin imalat sanayisindeki EİT hacminin artış gösterdiği 
görülmüştür.

Eşiyok(2014), 2003-2013 tarihleri arasında Türkiye ile AB üyesi ülkeleri arasındaki yüksek teknolojili 
ürün grubunda EİT hacmini ölçmüştür. Elde edilen sonuçlara göre Türkiye ile AB arasında gerçekleşen EİT 
daha çok düşük-orta ve orta- yüksek teknolojilere dayalı olduğu ve bu sektörlerdeki ticaret hacminin 
yüksek olduğu gözlenmiştir. 

3. Türkiye’de Dış Ticaretin Genel Görünümü

Türkiye gibi birçok gelişmekte olan ülkede dış ticaret ekonomik büyümenin sağlanması için oldukça 
büyük bir öneme sahiptir. Dış ticaret yapmak önemli olmakla birlikte ticaret ortağı ülkenin ve ticarete 
konu olan malın ne olduğu da önemlidir. Bu çalışmanın hazırlanmasındaki amaç ise Türkiye İhracatçılar 
Meclisi (TİM)’nin 2019 yılı raporunda en çok ihracat yaptığı ülkeler listesinde ilk sırada yer alan Almanya ile 
olan ticaretin endüstriler arası ticaret mi yoksa endüstri içi ticaret mi olduğunun tespit edilmesidir. Sektör-
ler belirlenirken yine aynı raporda yer alan 2018 yılında en fazla ihracatı yapılan sektörler ele alınmıştır. Bu 
sektörler Uluslararası Standart Ticaret Sını�andırması (SITC)’nda belirlenen kodlara göre alınmıştır. Türkiye 
ile ticaret ortağı ülke arasındaki belirlenen sektörlerdeki ihracat ve ithalat rakamları COMTRADE veri 
tabanından alınarak Standart Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. Çalışmanın bu kısmında öncelikle 
Türkiye dış ticareti hakkında kısaca bilgi verildikten sonra sektörlerdeki ticaretin genel durumu ve TR- 
Almanya arasındaki EİT değerleri yorumlanacaktır. 

Türkiye ve Almanya arasındaki ticari ilişkilerin seyri geçmişten günümüze stratejik önemde ve geniş 
bir ticaret hacmi halinde süregelmiştir. Özellikle Türkiye’nin Avrupa Birliği ile arasındaki ticari faaliyetler 
içerisinde Almanya’nın son derece önemli bir ticari partner olduğu bilinmektedir. Türkiye’nin ihracat ve 
ithalatının yoğunlaştığı ülkeler arasında Almanya ilk sıralarda yer almaktadır. 2017 ve 2018 yılı itibariyle 
Türkiye’nin en çok ihracat yaptığı ülkeler ve ihracat miktarı Tablo 1 itibariyle gösterilmektedir.

Tablo 1: Türkiye’nin En Çok İhracat Yapığı İlk 5 Ülke (2017-2018)

Kaynak: TİM, 2019: 10-11.

Tablo 1’de verilen rakamlara göre, Türkiye’den Almanya’ya 2018 yılında 16 milyar $ civarında ihracat 
gerçekleştirilmiştir. Almanya’ya yapılan ihracat miktarı İngiltere, İtalya, Irak ve ABD’yi açık ara geride 
bırakarak ilk sırada yer almaktadır. Bu bağlamda Türkiye’nin toplam ihracatı içerisinde Almanya’nın 
payının oldukça yüksek olduğu gerçeği ortaya çıkmaktadır. Ancak iki ülke arasındaki dış ticaret dengesine 
bakıldığında, Türkiye’nin uzun yıllardır sürekli açık verdiği gözlemlenmektedir. Tablo 2’de Türkiye’nin 
Almanya’ya olan dış ticaretine dair göstergelere yer verilmektedir.

Tablo 2: Türkiye-Almanya Dış Ticaret Göstergeleri 2005-2018

Kaynak: https://www.ticaret.gov.tr/yurtdisi-teskilati/avrupa/almanya/ulke-profili/turkiye-ile-ticaret

İki ülke arasında gerçekleşen ticaret hacmi 2005-2018 yılları arasında gerek ihracat gerekse ithalat 
bakımından kademeli olarak artış göstermiştir. 2018 yılı itibariyle Türkiye’den Almanya’ya 16 milyar $ 
civarında ihracat gerçekleşmiştir. Öte yandan, Türkiye Almanya’dan aynı yıl içerisinde 22 milyar $ civarın-
da ithalat gerçekleşmiştir. Türkiye ile Almanya arasındaki dış ticaret dengesi ise 2005-2018 dönemi 
boyunca Türkiye aleyhine açık vermiştir. 2018 yılında Türkiye’nin Almanya ile dış ticaret açığı 4 milyar $ 
civarında gerçekleşmiştir. Son olarak ele alınan dönemde, Almanya ile olan dış ticaret miktarının Türki-
ye’nin toplam ihracat ve ithalat miktarı içerisindeki payı %9 ila %12 bandında hareket etmektedir. 

Türkiye’nin ihracatında öne çıkan sektörler Tablo 3’de yer almaktadır. TİM (2019) raporuna göre, 2017 
ve 2018 yıllarında Türkiye’nin ihracatında sırasıyla otomotiv endüstrisi, hazır giyim sektörü, kimyevi 
maddeler, çelik ve elektrik-elektronik sektörleri öne çıkmıştır. 2017-2018 yılı arasında ihracatta en yüksek 
artışın yaşandığı sektör çelik sektörü olmuştur.

Tablo 3: Türkiye’nin En Çok İhracat Yaptığı Sektörler (2017-2018)

Kaynak: TİM, 2019: 10-11

Çalışmanın takip eden bölümünde, Türkiye’nin en çok ihracat gerçekleştirdiği ilk 5 sektör küresel 
ölçekte ve Türkiye özelinde ayrı ayrı incelenecek ve son olarak da sektördeki EİT değerleri yorumlanacak-
tır.

3.1. Türkiye Dış Ticaretinde Otomotiv Sektörü Genel Görünümü

Daha önce Tablo 3’de gösterildiği üzere, otomotiv sektörü, Türkiye’nin ihracatı içerisinde en yüksek 
paya sahip olan sektör olarak öne çıkmaktadır. Türkiye’de otomotiv sektörü her yıl gittikçe büyüyen, ürün 
yelpazesini genişleten ve ihracat performansına doğrudan etki eden en önemli sektörlerden biridir. Şekil 
1’de Türkiye’de son 10 yılda üretilen otomotiv miktarı gösterilmektedir.

Şekil 1: Türkiye’nin 2007-2016 Toplam Otomotiv Üretimi (Bin Adet)

Kaynak: OSD (2018), Otomotiv Sanayii Dış Ticaret Raporu.

Şekil 1’den hareketle Türkiye’de toplam otomotiv üretimi 2007 yılından bu yana kademeli olarak artış 
göstermiştir. Ancak 2008 krizinin etkisiyle birlikte 2009 yılında otomotiv üretiminde ciddi ölçüde bir düşüş 
gerçekleşmiştir. Takip eden yıllarda ise, sektör toparlanma gösterip üretimde artış trendine devam etmiş-
tir. Otomotiv sektörü Türkiye’nin ihracatında en yüksek paya sahiptir. Sektörün bu yüksek performansının 
en önemli belirleyicisi olarak Avrupa Birliği’ne yapılan satışlar gösterilmektedir. Öyle ki Türkiye, sektörde 
söz sahibi olan birçok gelişmiş ülkeyi geride bırakarak Avrupa’ya otomotiv satışlarında önemli bir oyuncu 
olarak öne çıkmaktadır. Türkiye’nin sektörde önemli bir aktör olmasının temel sebepleri olarak, sektörde 
ölçek ekonomilerinden faydalanıyor olması, emek-yoğun bir ülke olması, ülkede farklı segmentlerde 
üretilen araçların olması gibi etkenler gösterilmektedir.

Türkiye’nin otomotiv ihracatında Avrupa pazarının %75’in üzerinde paya sahip olduğu bilinmektedir. 
Bu durum sektördeki ihracatın yüksek düzeyde Avrupa pazarına bağımlı olmasını beraberinde getirmek-
tedir. Dolayısıyla Avrupa’daki piyasa ve talep koşullarında yaşanan dalgalanmaların Türkiye’nin otomotiv 
sektörü ihracatını etkileyeceği düşünülmektedir (Pişkin, 2017: 43). Şekil 2’de Türkiye’nin 2018 yılında ülke 
gruplarına göre otomotiv ihracatına yer verilmiştir.

Şekil 2: Türkiye’nin Ülke Gruplarına Göre Otomotiv İhracatı (2018)
Kaynak: TUİK veri tabanından derlenmiştir.

        Şekil 2’de görüldüğü üzere, Türkiye’den yapılan otomotiv ihracatı içerisinde AB ve birliğe üye olmayan 
Avrupa ülkelerinin payı %57 civarındadır. Dolayısıyla 2018 yılında Türkiye’nin otomotiv ihracatının yarısın-
dan fazlası Avrupa kıtasına yönelik olarak gerçekleşmiştir. Öte yandan Avrupa kıtasını takiben en fazla 
otomotiv ihracatının gerçekleştiği ikinci bölge Ortadoğu bölgesidir. Afrika ve Amerika kıtalarına yönelik 
olarak gerçekleşen otomotiv ihracatı ise birbirine yakın düzeyde seyretmiştir. Türkiye’nin otomotiv sektö-
rü için dış ticaret dengesine bakıldığında, genel itibariyle ihracatının ithalatından yüksek olduğu görül-
mektedir. Şekil 3’de Türkiye’nin son 10 yılda otomotiv sektörü dış ticaret dengesine dair verilere yer 
verilmektedir.

Şekil 3: Türkiye’nin otomotiv sektöründe Dış Ticaret Dengesi (Milyar $)
Kaynak: OSD (2018), Otomotiv Sanayii Dış Ticaret Raporu.

Türkiye’de otomotiv sektörü 2008-2017 yılları arasında genel eğilim olarak dış ticaret fazlası vermiştir. 
Ancak 2011 ve 2015 yıllarında sektörde ithalatın ihracat düzeyini aştığı görülmektedir. Otomotiv sektörü-
nün son 10 yıllık dış ticaret dengesi ortalama olarak 1,9 milyar $ düzeyindedir.

Türkiye’nin otomotiv sektörü dış ticaretinde en önemli partnerlerinden biri Almanya’dır. Tablo 4’de 
2014-2018 yılları için Türkiye ile Almanya arasındaki otomotiv dış ticaretine dair verilere yer verilmektedir.

Tablo 4: 2014-2018 Yılları Arasında Türkiye-Almanya Otomotiv Dış Ticareti (Milyar $)

Kaynak: Trademap

Tablo 4’den anlaşıldığı üzere, Türkiye-Almanya otomotiv sektörü ticaretinde 2014-2018 yılları arasın-
da genel olarak Türkiye aleyhine dış ticaret açığı gerçekleştiği görülmektedir. 2015 yılından itibaren Türki-
ye tarafından Almanya’ya yapılan otomotiv ihracatının kademeli olarak arttığı, ithalatın ise azalma eğilimi 
gösterdiği görülmektedir. Esasen son dönemde Türkiye’de uygulanan özel tüketim vergisi ve motorlu 
taşıtlar vergisi oranlarında yaşanan artışların Almanya’dan yapılan otomotiv ithalatında azalmaya neden 
olduğu düşünülmektedir. Ayrıca 2018 yılında Brexit süreci, küresel ticaretteki korumacı eğilimler ve Türki-
ye’de yaşanan kur şoku gibi etkenler de bu düşüşte etkili olmuştur.

Tablo 5:Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 78 Kodlu Otomotiv Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veri tabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Türkiye ile Almanya arasında SITC 78 kodlu otomotiv sektöründe Standart Grubel Llyod endeksi ile 
hesaplanan EİT değerleri Tablo 5’te yer almaktadır. Buna göre Türkiye’nin otomotiv sektörü EİT değerleri 
yıllar içinde değişiklik göstermektedir. Yaklaşık olarak %50 civarında olan değer, Türkiye’nin henüz tam 
olarak otomotiv sektöründe EİT yapılamadığını göstermektedir. Elbette bunda Türkiye’nin emek yoğun 
bir ülke olması ve sanayisizleşme olarak adlandırılan sanayi sektörü içinde imalat sanayisi payının azalması 
durumu gibi sebepler de rol oynamaktadır. Tablo incelendiğinde kriz dönemlerinde EİT değerlerinin 
yüksek olduğu göze çarpmaktadır. Bu durum kriz dönemlerinde kur seviyesindeki artış nedeniyle Türki-
ye’de otomotiv ihracatı artarken ithalatın düşmesi ile açıklanabilir. EİT’nin ölçek ekonomilerinde faydalan-
maya imkân vermesi maliyet avantajı sağlaması nedeni ile endüstriler arası ticaretten daha fazla ilave 
kazanç sağladığı düşünüldüğünde bu değerin artırılması gerektiği sonucuna varılabilir. Tablo değerlendi-
rilirken ticaret ortağı Almanya’nın sektördeki durumu göz önünde bulundurulmalıdır. Türkiye’nin ara mal 
ithalatı yaptığı, ticaret ortağının sektördeki liderliği, sektördeki AR-GE çalışmalarının henüz tamamlanma-

mış olması gibi sebepler bulunmaktadır. Gelişmekte olan ülkelerde otomotiv sektörü ayrıca bir öneme 
sahip olması durumu da göz önünde bulundurulduğunda Türkiye’de özellikle otomotiv sektöründe EİT’in 
artırılması için AR-GE faaliyetlerinin artırılması, beşerî sermayenin iyileştirilmesi gerekmektedir.

3.2. Türkiye Hazır Giyim ve Konfeksiyon Sektörü Genel Görünümü

Türkiye ekonomisinde hazır giyim sektörünün üretim ve ihracat üzerinde oldukça önemli katkısı 
bulunmaktadır. Hazır giyim sektörü ülkeye net döviz girdisi sağlaması bakımından da stratejik bir öneme 
sahiptir. Bu bağlamda hazır giyim sektörünün Türkiye ekonomisine ortalama olarak yılda 14 ila 15 milyar 
dolar civarında net döviz girdisi sağladığı ifade edilmektedir. 2023 yılına gelindiğinde ise sektörün 60 
milyar dolar ihracat gerçekleştirmesi hede�enmektedir.

Hazır giyim sektörünün dünya genelinde dış ticaret hacmi incelendiğinde, sektörün 2018 yılında 912 
milyar $ düzeyinde dış ticaret hacmine sahip olduğu görülmektedir. Şekil 4'de 2014-2018 yılları arasında 
dünya hazır giyim dış ticaretine dair rakamlara yer verilmektedir. Söz konusu dönemde dünya hazır giyim 
ticaretinde çok yüksek düzeyde bir değişiklik görülmemiştir.

Şekil 4: Dünya Hazır Giyim Dış Ticareti (2014-2018)
Kaynak: Trademap

Türkiye’de hazır giyim sektörü net ihracatçı konumunda olduğu ve her yıl ortalama olarak 14-15 
milyar $ düzeyinde döviz girdisi sağladığı bilinmektedir. Hazır giyim sektörü ürün bazında değerlendiril-
diğinde, örme giyim ve örülmemiş giyim sektörleri öne çıkmaktadır. Tablo 6 ve 7’de Türkiye’nin örme ve 
örülmemiş giyim sektörlerinde dış ticaretine dair rakamlara yer verilmektedir.

Tablo 6: Türkiye’nin Örülmemiş Giyim Dış Ticareti (Milyar $)

Kaynak: TÜİK

Tablo 6’ya göre, Türkiye’de örülmemiş giyim dış ticaret hacminde 2014 yılından bu yana küçülme 
olduğu ancak 2018 yılında 1,06 milyar $ düzeyinde gerçekleşmiştir. Tablo 6’ya göre Türkiye’nin örülmemiş 
giyim sektöründe ciddi düzeyde dış ticaret fazlası verdiği görülmektedir.

Tablo 7: Türkiye’nin Örme Giyim Dış Ticareti (Milyon $)

Kaynak: TÜİK

Diğer yandan örme giyim sektörü de Türkiye’nin etkili olduğu bir diğer alt sektör olarak öne çıkmak-
tadır. Ancak hazır giyim sektöründe yaşanan genel daralmanın söz konusu dönemde örme giyim ticareti 
için de geçerli olduğu görülmektedir. Tablo 7’ye göre, 2014 yılında 10 milyar $ civarında örme giyim 
ihracatı söz konusu iken 2018 yılında 9 milyar $ düzeyinde ihracat gerçekleşmiştir. Sektöre ithalat pence-
resinden bakıldığında ise, 2018 yılında 621 milyon $ düzeyinde ithalat yapılmıştır. Türkiye’nin örme giyim 
ticaretinde de yüksek düzeyde dış ticaret fazlası verdiği gözlemlenmiştir.

Tablo 8: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 84 Kodlu Hazır Giyim Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

 2000-2018 yılları arasında SITC 84 kodlu Hazır giyim sektöründe Türkiye’nin Almanya ile olan EİT 
değerlerinin yer aldığı Tablo 8 incelendiğinde, bu sektörde EİT’in oldukça düşük olduğu görülmektedir. 
Bunun en önemli sebebi de Türkiye’nin özellikle hazır giyimde ticaret fazlası vermesidir. Yani sektördeki 
ihracatın ithalattan fazla olması anlamına gelen bu durum gelişmekte olan ülkelerde emeğin ucuz olması, 
hammaddenin fazla olması gibi sebeplerle kabul edilebilir bir durumdur. Maliyet avantajını elinde bulun-
duran Türkiye dâhil birçok gelişmekte olan ülke tarafından sektörde markalaşma yolunda hamlelerin 
yapılması, ürün kalitesinin iyileştirilip, yüksek fiyatlardan satılarak ihracat gelirinin artırılması önerilebilir.

3.3. Türkiye’de Kimya Sektörü Genel Görünümü

Kimya sektörü birçok sektörde girdi görevi görmekle birlikte üretim ve ihracat kalemlerinde de 
önemli rol oynamaktadır. Türkiye'de kimya sektörü, otomotiv ve hazır giyim sektörünün ardından en çok 
ihracat yapan üçüncü sektördür. 2017 yılı itibariyle kimya sektörü ihracatının toplam ihracat içindeki payı 
%11,5 civarındadır. Sektör içerisinde yoğun olarak ihracata konu olan alt sektörler, plastik ve mamulleri, 
mineral yakıtlar ve yağlar olarak ifade edilmektedir. Öte yandan, yoğun olarak ihracatın yöneldiği ülkeler 
ise, Birleşik Arap Emirlikleri, Almanya, Irak, ABD ve Mısır olarak öne çıkmaktadır (Özden ve Haçikoğlu, 
2017).

Tablo 9’da 2014-2018 yılları arasında dünya genelinde kimya sektörü dış ticaretine dair verilere yer 
verilmiştir. 2014 yılında küresel ölçekte 2,4 trilyon $ düzeyinde ihracat gerçekleşirken, 2018 yılında 2,6 
trilyon $ düzeyinde seyretmiştir. Söz konusu düşüş trendi aynı zamanda ithalat tarafında da görülmekte-
dir. Sektörde ithalat düzeyi bakımından 2012-2017 yılları arasında bir daralma yaşanmakla birlikte, 2018 
yılında toparlanma sürecine girildiği gözlemlenmektedir.

Tablo 9: Küresel Kimya Sektörü Ticareti (Bin $)

Kaynak: Trademap

Kimya sektörü ürünleri Ekonomi Bakanlığı’nın sını�andırmasına göre, mineral yakıtlar ve yağlar, 
inorganik kimyasallar, organik kimyasallar, eczacılık, gübre, boya, macun, vernik, parfümeri ve kozmetik, 
sabun, albüminod madde, barut, patlayıcı madde, fotoğrafçılık ve sinemacılık eşyası muhtelif kimyasallar, 
plastik ve plastikten mamul eşya ve kauçuktan eşyadan oluşmaktadır. Türkiye’de kimya sektörü ithalata 
bağımlı bir sektör olarak öne çıkmaktadır. Öyle ki sektörde kullanılan hammadde miktarının %70’i ithal 
edilmektedir. Özellikle plastik ve kauçuk gibi alt sektörlerde ithalat oranının %90 civarında olduğu ifade 
edilmektedir (T.C. Ekonomi Bakanlığı, 2016). 

Tablo 10 ve 11’de sırasıyla Türkiye’nin kimya sektörü ihracatı ve ithalatında ilk 5 ülkeye dair gösterge-
lere yer verilmektedir.

Tablo 10: Türkiye'nin Kimya Sektörü İhracatında ilk 5 Ülke (2015, Bin ABD $)

Kaynak: T.C Ekonomi Bakanlığı, 2016: 4.

2015 yılı ihracat rakamlarına göre kimya sektörü ihracatında Türkiye’nin sınır komşusu olan Irak’ın ilk 
sırada yer aldığı görülmektedir. Irak’ı takiben Mısır, Almanya, Birleşik Arap Emirlikleri ve İtalya en çok 
ihracat gerçekleştirilen ülkeler olarak öne çıkmaktadır. Sektörde gerçekleşen ihracat miktarına ürün bazın-
da bakıldığında, mineral yakıtlar ve yağları takiben inorganik kimyasallar, organik kimyasal ürünler, eczacı-
lık ve gübreler gibi alt sektörlerin öne çıktığı görülmektedir. Öte yandan Tablo 11’de sektörde en çok 

ithalat gerçekleştirilen ilk 5 ülkeye yer verilmektedir.

Tablo 11: Kimya Sektöründe En Çok İthalat Gerçekleştirilen ilk 5 Ülke (2015, Bin $)

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanlığı, 2016: 6.

2015 yılında kimya sektörü için en çok ithalat gerçekleştirilen ülke Almanya olmuştur. Almanya’yı 
sırasıyla Rusya, İtalya, Hindistan ve Çin izlemektedir. Diğer yandan kimya sektöründe gerçekleşen ithala-
tın yaklaşık olarak %50’si mineral yakıtlar ve yağlar kaleminde oluşmaktadır. Ürün bazında ithalatı mineral 
yakıtlar ve yağları takiben inorganik kimyasallar, organik kimyasal ürünler, eczacılık ve gübreler takip 
etmektedir.

Tablo 12: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 05 Kodlu Kimya Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Türkiye ile Almanya arasında 2000-2018 yılları arasında SITC 05 kodlu Kimya Sektörü EİT değerleri 
Tablo 12’de yer almaktadır. Tablo genel olarak incelendiğinde söz konusu sektörde EİT değerinin yeterince 
yüksek olmadığı görülmektedir. Bunun sebebi ise Türkiye’de bu sektörde katma değeri yüksek mallar 
üretilmemesi olabilir. 

3.4.  Türkiye’de Demir Çelik Sektörünün Genel Görünümü

Demir-çelik sektörü Türkiye için hammadde bakımından dışa bağımlılığın yüksek olduğu diğer bir 
sektördür. Öte yandan sanayide diğer alanlara da girdi görevi görmesi açısından stratejik bir sektör olarak 
öne çıkmaktadır. Otomotiv ve inşaat sektörlerinde önemli bir görevi üstlenen demir-çelik, söz konusu 
sektörlerde ortaya çıkabilecek dalgalanmalardan da büyük ölçüde etkilenmektedir. Demir-çelik üretimin-
de hammaddelerin türüne göre Bazik Oksijen Fırını ve Elektrik Ark Ocağı gibi yöntemler kullanılmaktadır. 
Küresel ölçekte çelik üretiminin yaklaşık dörtte üçünün Bazik Oksijen Fırını ile gerçekleştirildiği ifade 
edilmektedir. Ancak Türkiye’de gerçekleştirilen çelik üretiminin yaklaşık %66’sı Elektrikli Ark Ocağı ile 
üretilmektedir (TSKB, 2018: 2).

Demir-çelik kullanımının küresel ölçekte en çok kullanıldığı sektörler Şekil 5 itibariyle gösterilmekte-
dir. 2014 yılında dünya genelinde çelik kullanımının %50’si bina ve altyapı sektöründe kullanılmıştır. Öte 
yandan, mekanik ekipman ve otomotiv sektörleri toplamda %32 civarında çelik kullanmıştır. Diğer 
taşıtlardan oluşan sektörde ise %6 civarında çelik kullanımı gerçekleşmiştir.

Şekil 5: Küresel Çelik Kullanımının Sektörlere Göre Dağılımı (2014)
Kaynak: TSKB, 2018: 16.

Tablo 13’te çelik dış ticaretinin ülkelere göre dağılımına ve dünya çelik dış ticaretinde en çok pay 
sahibi ülkelere yer verilmektedir.

Tablo 13: Demir- Çelik Sektöründe Dış Ticaretin Ülkelere Göre Dağılımı (2018)

Kaynak: Trademap

2018 yılında çelik ihracatında dünya genelinde %11’lik payıyla Çin ilk sırada yer almaktadır. Çin’i 
sırasıyla Japonya, Almanya, Güney Kore ve Rusya takip etmekte ve söz konusu ülkeler dünya çelik ihraca-
tında %5’in üstünde paya sahiptir. Türkiye ise Trademap veri tabanından elde edilen 2018 verilerine göre, 
%2,7’lik pay ile dünya genelinde 12. sırada yer almaktadır ve dış ticaret açığı verdiği görülmektedir.

Dünya genelinde en çok çelik ithal eden ülkeler Almanya ve ABD olarak öne çıkmaktadır. Öte yandan 
Çin önemli bir çelik ihracatçısı olmasına rağmen çelik ithalatında dünya sıralamasında 3. sırada yer almak-
tadır. Türkiye ise 2018 yılında İtalya’nın ardından en çok çelik ithal eden 5. ülke olmuştur. 

Şekil 6’da 2017 yılında Türkiye çelik ihracatının gerçekleştiği bölge ve ülkelere dair göstergelere yer 
verilmektedir.

Şekil 6: Türkiye’nin Demir-Çelik İhracatının Bölgelere Göre Dağılımı (2017)
Kaynak: TÇÜD

Türkiye’nin çelik ihracatında yoğunlukla yöneldiği bölgeler Avrupa ve Orta Doğu bölgesi olarak öne 

çıkmaktadır. Diğer taraftan aynı yıl içerisinde ABD ve Kuzey Afrika’ya Türkiye tarafından yaklaşık olarak 
%20 civarında çelik ihracatı gerçekleştirilmiştir.

Tablo 14: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 67 Kodlu Demir Çelik Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya 
arasındaki ihracat ve ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

SITC 67 kodlu Demir Çelik sektöründe 2000-2018 yılları arasında Türkiye ile Almanya’nın EİT değerle-
rinin yer aldığı Tablo 14 incelendiğinde Türkiye’nin sektördeki EİT’nin yaklaşık %50 civarlarında olduğu 
görülmektedir. Bu değer gelişmekte olan bir ülke için iyi kabul edilecek olmasına rağmen artırılmasının 
daha iyi olacağı unutulmamalıdır. Demir çeliğin otomotiv, inşaat gibi lokomotif olarak görülen sektörlerde 
kullanılması nedeni ile de oldukça büyük önemi vardır. Bunun yanı sıra ülkede kişi başına düşen demir 
tüketiminin bir gelişmişlik göstergesi olması, demir ve çeliğin son yıllarda yaşanan ticaret savaşlarına 
konu olması gibi haklı gerekçeler düşünüldüğünde bu sektörde dışa bağımlılığı azaltmak, daha fazla 
kazanç sağlamak için EİT’in artırılması gerektiği düşünülmektedir. Tıpkı otomotiv sektöründe olduğu gibi 
bu sektörün de gelişmesi için AR-GE, inovasyon gibi yatırımların artırılması önerilmektedir.

3.5. Türkiye’de Gıda Sektörü Genel Görünümü

Gıda sektörü daha önce de belirtildiği üzere, Türkiye’nin ihracatında beşinci sektör olarak öne 
çıkmaktadır. Günümüz dünyasında ülkelerin giderek artan nüfusları sonucunda tarımsal üretimin ve 
dolayısıyla gıda üretiminin de artışını gerektirmektedir. Gıda üretiminin artışının yanı sıra ürün çeşitliliği-
nin de artırılması genç nüfusun artan talebini karşılayabilecektir. Tablo 15’te dünya genelinde net gıda 
üretiminde en çok paya sahip olan ilk 10 ülke gösterilmektedir.

Tablo 15: Net Gıda Üretiminde Ülke Payları (2014)

Kaynak: DOĞAKA, 2018 :30

Tablo 15’te görüldüğü üzere, yüksek nüfusa sahip ülkeler olan Çin ve Hindistan net gıda üretiminde 
2014 yılı itibariyle ilk sıralarda yer almaktadır. Türkiye ise, dünya net gıda üretiminden %1,9’luk pay alarak 
onuncu sırada yer almıştır.

Gıda ve içecek sektörünün küresel ölçekte dış ticaretine dair göstergeler Tablo 16’de yer almaktadır. 
Gıda sektörüne dış ticaret göstergeleri açısından bakıldığında, ABD’nin gerek ithalat gerekse ihracat 
kalemlerinde 2016 yılı için dünya genelinde ilk sırada yer aldığı görülmektedir. Gıda ve İçecek ihracatında 
ABD’yi Hollanda, Almanya, Çin ve Brezilya takip etmektedir. Türkiye ise 14,7 milyar $ civarında ihracatla 
gıda ve içecek ihracında 24. sırada yer almıştır.

Gıda ve içecek sektöründe en çok ithalat gerçekleştiren ilk beş ülke ise sırasıyla ABD, Çin, Almanya, 
İngiltere ve Japonya olarak öne çıkmaktadır. Ayrıca ABD, Çin, Almanya ve İngiltere gibi gelişmiş ülkelerin 
söz konusu sektörün dış ticaretinde açık verdiği gözlemlenmiştir. Türkiye ise gıda ve içecek sektörü ithala-
tında dünya genelinde 33. sırada yer almıştır. Dış Ticaret dengesi bakımından da Türkiye’nin bu sektörde 
6 milyar $ civarında fazla verdiği görülmektedir.

Tablo 16: Gıda ve İçecek Sektöründe Dış Ticaret (2016)

Kaynak: DOĞAKA, 2018: 31.

Gıda ve içecek sektöründe Türkiye, dünyanın farklı bölgelerine ihracat gerçekleştirmektedir. Türkiye, 
2017 yılında en çok gıda ve içecek ihracatını Irak’a gerçekleştirmiştir. Irak’ı takiben sırasıyla Almanya, ABD, 
Suriye ve İngiltere en çok ihracatın gerçekleştiği ülkelerdir. Sektörde en çok ithalatın gerçekleştirildiği 
ülkelerde ise, Malezya ilk sırada yer almaktadır. Öte yandan Rusya, Hollanda, Ukrayna ve Almanya ise en 
çok gıda ve içecek ithalinin yapıldığı diğer ülkeler olarak öne çıkmıştır (DOĞAKA, 2018: 35).

Tablo 17: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 00 Kodlu Gıda Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veri tabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya 
arasındaki ihracat ve ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Tablo 17’de TR-Almanya arasındaki SITC 00 kodlu gıda sektörü EİT değerleri yer almaktadır. Gıda 
sektöründe EİT değerlerinin yaklaşık %40 civarında olduğu görülmektedir. Söz konusu sektörde daha çok 
endüstriler arası ticaret yapılıyor olması/EİT yüksek olmamasının nedeni daha önce hazır giyim sektörün-
de olduğu gibi Türkiye’nin emek yoğun bir ülke olarak sektörde önemli avantajlara sahip olmasıdır. 

Sonuç 

Sanayi devriminin yaşanması sonucu üretimde makineleşme başlamıştır. Makineleşmeyle birlikte 
daha az maliyetle daha fazla mal üretme imkânı ortaya çıkmıştır. Bunun yanı sıra küreselleşme, ülkeler 
arasındaki sınırları ortadan kaldırarak mal ve hizmetlerin serbestçe dolaşmasını sağlamış ve pazar imkân-
larını artırmıştır. Sanayi devrimi ile ortaya çıkan arz fazlası küreselleşme sonucu artan pazarlarda satılmaya 
başlanmıştır. Ülkeler hazineye gelir sağlamak, üretim maliyetlerini azaltmak gibi birçok sebeple birbiri ile 
ticaret yapmaktadır. Sanayi devrimi ve küreselleşmenin yaşandığı ilk zamanlarda farklı faktör donatımları-
na sahip ülkeler farklı malların ticaretini yapmaktaydı. Zamanla benzer yapıdaki ülkeler de birbirleriyle 
benzer malların ticaretini yapmaya başlamıştır. Ortaya çıkan bu ticaret endüstri içi ticaret olarak adlandı-
rılmış ve zamanla birçok gelişmiş ülkede yoğun olarak bu ticaret türü yapılmaya başlanmıştır. EİT’in 
ülkelere birçok avantaj sunması gelişmekte olan ülkelerinde yavaş yavaş bu ticarete ortak olmaya başla-
masına neden olmuştur. 

Bu çalışmada öncelikle dış ticaret- ekonomik büyüme ilişkisi teorik olarak açıklandıktan sonra 
endüstri içi ticaret hakkında bilgi verilmiştir. Daha sonra ise TİM (2019) raporuna göre, Türkiye’nin en fazla 
ihracat yaptığı 5 ülkeden birinci sırada yer alan Almanya ile yine aynı raporda en fazla ihracatı yapılan ilk 
beş sektördeki ticaretin genel seyri ortaya konmuştur. Devamında söz konusu iki ülke arasında yoğun 
olarak dış ticareti yapılan otomotiv, hazır giyim, kimya, demir çelik ve gıda sektörlerindeki EİT değerlerine 
yer verilmiştir. Buna göre Türkiye’nin otomotiv, demir- çelik ve gıda sektöründe, hazır giyim ve kimya 
sektörlerine kıyasla daha yüksek düzeyde EİT değerlerine sahip olduğu görülmüştür. Yani Türkiye’de 
otomotiv, demir-çelik ve gıda sektörlerinde daha çok EİT yapılırken, kimya ve hazır giyim sektörlerinde 
endüstriler arası ticaret yapıldığı saptanmıştır. Özellikle hazır giyim sektöründeki emek maliyeti avantajı-
nın olması nedeni ile Türkiye’nin ihracatı ithalatından daha yüksek seyretmektedir. Bu sebeple Türkiye’nin 
hazır giyim sektöründe endüstriler arası ticaret yaptığı gözlemlenmiştir. Ayrıca bu durum sektörde dışa 
bağımlılığın düşük olduğunun da göstergesidir. Türkiye’nin otomotiv, demir-çelik ve gıda sektörleri için 
hesaplanan EİT değerlerinin yüksek olması, ülkenin emek-yoğun bir ülke olması ve söz konusu sektörler-
de ölçek ekonomilerinin geçerli olması gibi sebeplerle açıklanabilir. Bunun yanı sıra özellikle demir-çelik 
sektöründeki yüksek EİT değerleri, Türkiye’nin inşaat sektöründeki etkinliği ile de açıklanabilir. Bu sektör-
lerde elde edilen bu başarının sürdürülebilir olması için küresel gelişmelerin yakından takip edilmesi, 
kalite standartlarının iyileştirilmesi ve marka çeşitliliğinin artırılması yapılabilecek öneriler arasındadır.

Bu sonuçlara göre, Türkiye’nin söz konusu sektörlerden daha fazla kazanç elde edebilmesi, daha fazla 
mal çeşidine daha az maliyetle erişebilmesi için endüstriler arası ticaretten daha çok EİT yapması gerek-
mektedir. Ticaret politikalarının bu yönde revize edilmesi, söz konusu sektörlerde daha fazla ürün çeşidi-
ne ulaşabilmek ve ölçek ekonomilerinden faydalanmak için AR-GE yatırımlarının artırılması, ticaretle 
uğraşanların bu konuda bilinçlendirilmesi verilebilecek önerilerdir. Bunun yanı sıra ticaretin büyüme 
üzerindeki etkisinin daha büyük ve anlamlı olması için bu ticaret türünün yaygın olarak yapılması önemli 
bir gerekçedir. 

KAYNAKÇA

Balassa, B. (1966). Tari� Reductions and Trade in Manufactures Among the Industriel Countries. The American 
Economic Review,  56(3), 466-473.

Bano, S. (2013), ‘‘Horizontal, Vertical and Marginal Intra-Industry International Trade and Their Determinants: 
Evidence For New Zealand And Australia’’, 54 New Zealand Associations Of Economists (Nzae) Annual 
Conference, 3-5 July 2013. Wellington.

Başkol, M. O.(2009). Türkiye’nin Endüstri-İçi Ticaretinin Analizi. Uludağ Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler 
Fakültesi Dergisi, 28(2), 1-24 http://www.acarindex.com/dosyalar/makale/acarindex-1423935871.pdf

Brülhart, M. (2002), ‘‘Marginal Intra-Industry Trade: Towards a Measure of Non- Disruptive Trade Expansion’’, P. J. 
Lloyd and H-H. Lee (der), Frontiers of Research on Intra-Industry    Trade (1-26), London: Palgrave-Macmillan, 
http://www.hec.unil.ch/mbrulhar/papers/gll27.pdf. Erişim Tarihi: 14/04/2017.

Çalışkan, Ö. (2010). Türkiye-AB Ticaretinde Endüstri-İçi Ticaret Olgusu, 1990-2007. H.Ü. İktisadi ve İdari Bilimler 
Fakültesi Dergisi, 28(2), 1-45 http://dergipark.gov.tr/download/article-file/300966

DOĞAKA (2018), Hatay İli Gıda Ürünleri ve İçecek İmalatı Sektör Raporu, 1-73.

Eşiyok, B.A. (2014), TÜRKİYE–AB Arasında Dış Ticaretin Teknolojik Yapısı, Rekabet Gücü ve Endüstri-İçi Ticaret: 
Ampirik Bir Değerlendirme. Ankara Avrupa Çalışmaları Dergisi Cilt:13, No:1 (Yıl: 2014), s.91-124

Grubel H.G. and Llyod P.J. (1975), Intra-Industry Trade The Theory and Measurement of International Trade in 
Di�erentiated Product, New York: A Halsted Press Book. John Wiley&Sons. 

Handjiski, B., Lucas, R., Martin, P. and Guerin, S.S. (2010), Enhancing Regional Trade Integration in Southwest 
Europe. World Bank Publications, 185, 1-135.

Loertscher, R. and Frank, W. (1980), ‘‘Determinants of Intra- Industry Trade: Among Countries and Across 
Industries’’, Review of World Economics (Weltwirtschaftliches Archive), 116(2), 281-293.

OSD (2018), Otomotiv Sanayii Dış Ticaret Raporu.

Özden, A. ve Haçikoğlu, M. (2017), Hazır Giyim Sektörü, A&T Bank Ekonomik Araştırmalar Departmanı, 1-30.

Pişkin, S. (2017), ‘‘Otomotiv Sektör Raporu: Türkiye Otomotiv Sanayii Rekabet Gücü ve Talep Dinamikleri 
Perspektifinde 2020 İç Pazar Beklentileri’’, TSKB Ekonomik Araştırmalar, 1-94.

Pomfret, R. (1987), ‘‘On The Division of Labour and International Trade: or Adam Smith’s Explanation of 
Intra-Industry Trade’’, Journal of Economic Studies, 13(4), 55-62.

Şentürk, C. (2014). Türkiye’nin Seçilmiş Ülkeler İle Endüstri İçi Ticaretinin Endeks Yöntemine Dayalı Analizi. 
Süleyman Demirel Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 2(20), 207-230 
http://dergipark.gov.tr/download/article-file/215706

T.C. Ekonomi Bakanlığı (2016), Kimya Sektörü Raporu.

T.C Ticaret Bakanlığı (2018), Türkiye-Almanya arasındaki Dış Ticaret 2005-2018, 

https://www.ticaret.gov.tr/yurtdisi-teskilati/avrupa/almanya/ulke-profili/turkiye-ile-ticaret.

TİM (2019), İhracat 2019 Raporu: Yeni Vizyon Yeni Yol Haritası, 1-70.

TSKB (2018), Sektörel Görünüm: Demir Çelik.

UİB (2017), Almanya Ülke Raporu (Otomotiv Sektörü Açısından).



Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.

Satın Alma Kararında İrrasyonel İnsan Davranışının İncelenmesi
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Giriş

Sanayi Devrimi’nden önce Merkantilizm olarak anılan dönemde genellikle tarımsal üretim ve tarım 
ürünlerinin ticareti yapılmakta idi. Merkantistlere göre zenginliğin kaynağı hazinedeki değerli madenler-
dir. Bunu sağlamanın yolu da daha az ithalata karşılık daha fazla ihracat yaparak hazinedeki değerli 
maden stokunu arttırmaktır. Bu dönemin ardından A.Smith ve D. Ricardo’nun önemli katkıları ile Klasik 
Ticaret Teorileri ortaya çıkmıştır. Mutlak Üstünlükler Teorisi ve Karşılaştırmalı üstünlükler Teorisi’nde 
üretim fonksiyonu emekten ibaret olup; emeğin homojen olduğu varsayılmaktadır. Teorilerdeki bu eksik-
liği giderilmek üzere Fırsat Maliyeti Teorisi ve Faktör Donatımı Teorisi ortaya atılmıştır. Fırsat Maliyeti 
teorisinde emeğin yanı sıra sermaye de bir üretim faktörü olarak modele dâhil edilmiştir. Faktör donatımı 
Teorisi’nde de emek ve sermaye üretim faktörleri olarak modele dâhil edilmiş ve ülkelerin hangi faktöre 
daha fazla sahipse o malı üretmesi gerektiği vurgulanmıştır. Fakat küreselleşmenin de etkisi ile tüm 
dünyada bir değişim ve dönüşüm süreci yaşanmıştır. Yaşanan bu değişim ve dönüşüm sürecinde ticarete 
konu olan mallar, üretim teknikleri, ticaret şekli gibi birçok köklü değişiklik olmuştur. Daha önce farklı 
özelliklere sahip ülkeler arasında homojen malların ticareti yapılırken; bu süreçten sonra benzer yapıdaki 
ülkeler arasında heterojen malların ticareti yapılmaya başlanmıştır. Benzer gelişmişlik düzeyine ve faktör 
donatımına sahip ülkeler arasında benzer malların ticareti, geleneksel ticaretin yerini almaya başlamıştır. 
Özellikle teknolojideki gelişme nedeniyle firmalar hem üretimde ölçek ekonomilerine sahip olurken hem 
de daha fazla çeşit mal üretme imkânına sahip olmaktadır. Benzer faktör donatımına sahip ülkeler arasın-
da benzer özelliklere sahip malların ticareti endüstri içi ticaret olarak anılmaktadır. Bu yeni ticaret türü de 
yeni ticaret teorileri ile açıklanmaktadır. 

Bu çalışmada endüstri içi ticaret (EİT) hakkında genel bir bilgi verildikten sonra Türkiye ile Almanya 
arasında 2000- 2018 yılları arasında farklı sektörlerde gerçekleştirilen dış ticaretin genel görünümü 
endüstri içi ticaret bağlamında analiz edilmiştir. Çalışma boyunca öncelikle Türkiye Almanya dış ticareti 
raporlar ışığında açıklandıktan sonra ilerleyen bölümlerde EİT hakkında teorik bilgiler ve Türkiye-  Alman-
ya EİT değerlerine yer verilecektir. Ülkelerin belirlenmiş olan sektörlerdeki verileri COMTRADE resmi veri 
tabanından elde edilmiş, SITC Rev. 3 sını�andırması göz önünde bulundurularak sektörlerin ihracat ve 
ithalat değerleri Standart Grubel- Llyod endeksi ile hesaplanmıştır. 

1. Teorik Çerçeve

Endüstriler arası ticaret açıklanırken genellikle geleneksel ticaret teorileri kullanılmaktadır. Fakat 
zaman içinde Verdoorn (1960), Benelüks ülkelerinin kendi aralarında benzer malların ticaretinin yapıldığı-
nı; Drèze (1961) gelişmekte olan altı Avrupa Ekonomi Topluluğu ülkesinde de benzer bir durum olduğunu 
gözlemlemiştir. Ülkelerin artık karşılaştırmalı üstünlüğe dayalı sektörler arası uzmanlaşma yerine kendi 
ulusal ekonomileri geniş sanayi yapılarını korumakta olduğu ve belli bir sektörde uzmanlaşmaya başladı-
ğı görülmüş ve benzer faktör donatımına sahip ülkelerin benzer malların ticaretini yaptığı ortaya çıkmış-
tır. Geleneksel ticaret teorileri tek başına bu yeni ticaret türünü açıklamakta yetersiz kalmıştır (Brülhart, 
2002: 1). Bu eksiklikler farklı bir bakış açısı ile giderilmeye çalışılmıştır. EİT açıklanırken karşılaştırmalı 
üstünlükler teorisine ve yeni ticaret teorilerine başvurulmaktadır. Endüstriler arası ticaret gelişmiş ve 
gelişmekte olan ülkeler arasındaki ticareti açıklarken, EİT benzer gelişmişlik düzeyine sahip benzer 
yapıdaki ülkelerin ticaretinde ürün farklılaştırması ya da ölçek ekonomisiyle elde edilen maliyet avantajı 
sayesinde aynı ürünlerin ihracat ve ithalatının gerçekleştirilmesidir. 

Belli bir endüstrideki malın ihracat değeri ile ithalat değerinin birbirini karşılaması olarak tanımlanan 
EİT aşağıdaki denklem ile hesaplanmaktadır (Grubel ve Llyod, 1975: 14):

Denklemde yer alan GLt endüstri içi ticaret endeksini; Xt,, t zamanındaki i malı ihracatı; Mt, t zamanın-
daki i malı ithalat miktarını ifade etmektedir. 

Küreselleşmenin etkisi ile sınırlar ortadan kalkmış ve ülkeler arasındaki ticaret artmıştır. Pazar büyü-
dükçe ürün çeşitliliği de artmaktadır. Ürün çeşitliliğinin artması için üretimin süreçlere bölünmesi ve 
uzmanlaşmanın sağlanması gerekmektedir. EİT’yi açıklamak için genellikle “ayakkabı” örneği verilir. Örne-
ğin, bir ülkenin koşu ayakkabısı ihracatı yapmasına karşılık tenis ayakkabısını ithal ediyor olması EİT 
göstergesidir. Böyle bir ticaret ilişkisinde ayakkabı ticareti yapılıyor gibi görünse de her iki ayakkabının 
üretim tekniği ve maliyeti farklıdır (Pomfret, 1987: 57).

EİT’nin yapılması için birçok haklı gerekçe bulunmaktadır. Hem üreticilere hem de tüketicilere ürün 
çeşitliliği sunması, firmalara ölçek ekonomilerinden faydalanma imkânı vermesi, inovasyonu teşvik 
etmesi, ekonomik büyümeyi artırması, ticaretten ilave kazançlar sağlaması ve ülkelerin ticaret performan-
sını artırması gibi birçok sebepten dolayı ülkeler artık endüstriler arası ticaretten EİT’ye kaymaya başlamış-
tır (Handjiski vd., 2010: 15). 

Ülkelerin EİT yapmasının bazı sebepleri vardır. Birbirleri ile ticaret yapan ülkelerin gelişmişlik düzeyi, 
pazar büyüklüğü, coğrafi yakınlık gibi ülkeye özgü sebepler vardır. Bunun yanı sıra ürünlerin farklılaştırma 
ve toplulaştırma derecesi, beşeri sermayenin yoğunluğu, ülkenin teknoloji yoğunluk derecesi ve çok 
uluslu şirketlerin varlığı gibi endüstriye özgü sebeplerle ülkeler EİT yapmaktadırlar (Bano, 2013: 7). 

Ülkelerin gelişmişlik düzeyi, pazar büyüklüğü ile EİT hacmi arasında pozitif bir ilişki bulunmaktadır. 
Gelişmişlik düzeyi yüksek olan ülkelerde daha fazla farklılaştırılmış mal üretimi yapılmaktadır. Bu da uzun 
vadede farklılaştırılmış mallarda ölçek ekonomilerinin ortaya çıkmasına neden olacaktır. Piyasa büyüklü-
ğü arttıkça da tüketiciler daha fazla ürün çeşidi talep edebilecektir. Ülkeler arasındaki gelişmişlik düzeyi 
farklılıkları azaldıkça da EİT artmaktadır. Çünkü gelişmişlik düzeyi olarak birbirine benzeyen ülkelerde zevk 
ve tercihler de birbirine benzerdir. Benzer zevk ve tercihlere sahip ülkeler arasındaki ticaret çoğunlukla EİT 
niteliğindedir (Loertscher ve Wolter, 1980: 282).

EİT’nin belirleyicilerinden olan gelişmişlik düzeyini temsilen genellikle gayri safi milli hâsıla (GSYH) 
kullanılmakta ve bundaki artış anlamına genel pazar büyüklüğü artıkça insanlar daha fazla çeşit mal/hiz-
mete erişme imkânı elde edecektir. Zaten ürün farklılaştırması EİT’nin ortaya çıkış sebepleri arasında yer 
alan önemli bir belirleyicidir. Bununla birlikte çoğu çalışmada kişi başına düşen milli gelir ile temsil 
edilmekte olan gelişmişlik düzeyi arttıkça insanlar zevk ve tercihlerine göre daha fazla mal talebinde 
bulunacaklardır. İnsanların gelir düzeyi artıkça talepleri de artacaktır. Bu da yine EİT’nin benzer yapıdaki 
ülkeler arasındaki ticaret olma özelliği hakkında bilgi vermektedir. Ülkeler bazen de yüksek taşıma 
maliyetlerine katlanmamak için aynı malın hem ihracatçısı hem de ithalatçısı olabilmektedir. Ülkenin bir 
ucundan diğer ucuna bir malı taşımanın maliyeti o malı yakın komşu bir ülkeden ithal etmenin maliyetin-
den yüksek olacağı için bu mal ithalat yoluyla temin edilebilmektedir. Bu durumda coğrafi uzaklık ile EİT 
arasında ters yönlü bir ilişkinin olduğunu da söylemek yanlış olmayacaktır.

2. Literatür Taraması

Bu çalışmada farklı sektörlerde Türkiye’nin Almanya arasındaki EİT hacmi hesaplanmıştır. Çalışmanın 
bu kısmında farklı ülkelerde farklı sektörlerdeki EİT’yi hesaplayan çalışmalara dair bir literatür taraması 

yapılmıştır. 

Balassa (1966), 1958- 1963 yılları arasında Avrupa Ekonomi Topluluğu üyesi olan ülkelerde 91 
endüstrideki endüstri içi ticaret hacmini ölçmüştür. Bu ülkelerde 1958’de yaklaşık 0,4- 0,6 aralığındaki EİT 
hacmi, 1963 yılına gelindiğinde 0,3-0,5 civarında gerçekleşmiştir. Elde edilen sonuçlara göre bu ülkelerde 
ticari serbestleşme, EİT hacmini artırmaktadır. 

Grubel ve Llyod (1975), belirli tarihlerde (1957, 1964, 1966) Amerika, Almanya, Avustralya, Belçika, 
Fransa, Hollanda, İngiltere, İtalya, Japonya, Kanada, Lüksemburg gibi ülkelerde 163 farklı ürün grubunda-
ki EİT hacmini ölçmüştür. Söz konusu ülkelerde imalat endüstrisinin oldukça önemli olduğu ve on ülkede 
EİT hacminin yaklaşık %70 civarında olduğu tespit edilmiştir. EİT hacmi ABD’de %49, Avustralya %17 ve 
İngiltere’de %69 olarak ölçülmüştür. 

Başkol (2009), farklı sektörlerde 1969-2009 tarihleri arasında Türkiye’nin EİT hacmini ölçmüştür. Buna 
göre makine ve ulaşım araçları, işlenmiş mallarda yüksek olduğu; çeşitli mamul mallar ve kimyevi ürünler-
de ise düşük olduğu gözlenmiştir.

Çalışkan (2010), 1990-2007 döneminde sektörlere göre AB ile Türkiye arasındaki EİT hacmini ölçmüş-
tür. Elde edilen sonuçlara göre söz konusu ülkeler arasındaki EİT hacmi yıllara göre değişmektedir.

Şentürk (2014), 1990-2013 döneminde Türkiye ile ticaret ortağı 27 ülke arasındaki EİT hacmini 
ölçmüştür. Elde edilen sonuçlara göre, Türkiye’nin imalat sanayisindeki EİT hacminin artış gösterdiği 
görülmüştür.

Eşiyok(2014), 2003-2013 tarihleri arasında Türkiye ile AB üyesi ülkeleri arasındaki yüksek teknolojili 
ürün grubunda EİT hacmini ölçmüştür. Elde edilen sonuçlara göre Türkiye ile AB arasında gerçekleşen EİT 
daha çok düşük-orta ve orta- yüksek teknolojilere dayalı olduğu ve bu sektörlerdeki ticaret hacminin 
yüksek olduğu gözlenmiştir. 

3. Türkiye’de Dış Ticaretin Genel Görünümü

Türkiye gibi birçok gelişmekte olan ülkede dış ticaret ekonomik büyümenin sağlanması için oldukça 
büyük bir öneme sahiptir. Dış ticaret yapmak önemli olmakla birlikte ticaret ortağı ülkenin ve ticarete 
konu olan malın ne olduğu da önemlidir. Bu çalışmanın hazırlanmasındaki amaç ise Türkiye İhracatçılar 
Meclisi (TİM)’nin 2019 yılı raporunda en çok ihracat yaptığı ülkeler listesinde ilk sırada yer alan Almanya ile 
olan ticaretin endüstriler arası ticaret mi yoksa endüstri içi ticaret mi olduğunun tespit edilmesidir. Sektör-
ler belirlenirken yine aynı raporda yer alan 2018 yılında en fazla ihracatı yapılan sektörler ele alınmıştır. Bu 
sektörler Uluslararası Standart Ticaret Sını�andırması (SITC)’nda belirlenen kodlara göre alınmıştır. Türkiye 
ile ticaret ortağı ülke arasındaki belirlenen sektörlerdeki ihracat ve ithalat rakamları COMTRADE veri 
tabanından alınarak Standart Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. Çalışmanın bu kısmında öncelikle 
Türkiye dış ticareti hakkında kısaca bilgi verildikten sonra sektörlerdeki ticaretin genel durumu ve TR- 
Almanya arasındaki EİT değerleri yorumlanacaktır. 

Türkiye ve Almanya arasındaki ticari ilişkilerin seyri geçmişten günümüze stratejik önemde ve geniş 
bir ticaret hacmi halinde süregelmiştir. Özellikle Türkiye’nin Avrupa Birliği ile arasındaki ticari faaliyetler 
içerisinde Almanya’nın son derece önemli bir ticari partner olduğu bilinmektedir. Türkiye’nin ihracat ve 
ithalatının yoğunlaştığı ülkeler arasında Almanya ilk sıralarda yer almaktadır. 2017 ve 2018 yılı itibariyle 
Türkiye’nin en çok ihracat yaptığı ülkeler ve ihracat miktarı Tablo 1 itibariyle gösterilmektedir.

Tablo 1: Türkiye’nin En Çok İhracat Yapığı İlk 5 Ülke (2017-2018)

Kaynak: TİM, 2019: 10-11.

Tablo 1’de verilen rakamlara göre, Türkiye’den Almanya’ya 2018 yılında 16 milyar $ civarında ihracat 
gerçekleştirilmiştir. Almanya’ya yapılan ihracat miktarı İngiltere, İtalya, Irak ve ABD’yi açık ara geride 
bırakarak ilk sırada yer almaktadır. Bu bağlamda Türkiye’nin toplam ihracatı içerisinde Almanya’nın 
payının oldukça yüksek olduğu gerçeği ortaya çıkmaktadır. Ancak iki ülke arasındaki dış ticaret dengesine 
bakıldığında, Türkiye’nin uzun yıllardır sürekli açık verdiği gözlemlenmektedir. Tablo 2’de Türkiye’nin 
Almanya’ya olan dış ticaretine dair göstergelere yer verilmektedir.

Tablo 2: Türkiye-Almanya Dış Ticaret Göstergeleri 2005-2018

Kaynak: https://www.ticaret.gov.tr/yurtdisi-teskilati/avrupa/almanya/ulke-profili/turkiye-ile-ticaret

İki ülke arasında gerçekleşen ticaret hacmi 2005-2018 yılları arasında gerek ihracat gerekse ithalat 
bakımından kademeli olarak artış göstermiştir. 2018 yılı itibariyle Türkiye’den Almanya’ya 16 milyar $ 
civarında ihracat gerçekleşmiştir. Öte yandan, Türkiye Almanya’dan aynı yıl içerisinde 22 milyar $ civarın-
da ithalat gerçekleşmiştir. Türkiye ile Almanya arasındaki dış ticaret dengesi ise 2005-2018 dönemi 
boyunca Türkiye aleyhine açık vermiştir. 2018 yılında Türkiye’nin Almanya ile dış ticaret açığı 4 milyar $ 
civarında gerçekleşmiştir. Son olarak ele alınan dönemde, Almanya ile olan dış ticaret miktarının Türki-
ye’nin toplam ihracat ve ithalat miktarı içerisindeki payı %9 ila %12 bandında hareket etmektedir. 

Türkiye’nin ihracatında öne çıkan sektörler Tablo 3’de yer almaktadır. TİM (2019) raporuna göre, 2017 
ve 2018 yıllarında Türkiye’nin ihracatında sırasıyla otomotiv endüstrisi, hazır giyim sektörü, kimyevi 
maddeler, çelik ve elektrik-elektronik sektörleri öne çıkmıştır. 2017-2018 yılı arasında ihracatta en yüksek 
artışın yaşandığı sektör çelik sektörü olmuştur.

Tablo 3: Türkiye’nin En Çok İhracat Yaptığı Sektörler (2017-2018)

Kaynak: TİM, 2019: 10-11

Çalışmanın takip eden bölümünde, Türkiye’nin en çok ihracat gerçekleştirdiği ilk 5 sektör küresel 
ölçekte ve Türkiye özelinde ayrı ayrı incelenecek ve son olarak da sektördeki EİT değerleri yorumlanacak-
tır.

3.1. Türkiye Dış Ticaretinde Otomotiv Sektörü Genel Görünümü

Daha önce Tablo 3’de gösterildiği üzere, otomotiv sektörü, Türkiye’nin ihracatı içerisinde en yüksek 
paya sahip olan sektör olarak öne çıkmaktadır. Türkiye’de otomotiv sektörü her yıl gittikçe büyüyen, ürün 
yelpazesini genişleten ve ihracat performansına doğrudan etki eden en önemli sektörlerden biridir. Şekil 
1’de Türkiye’de son 10 yılda üretilen otomotiv miktarı gösterilmektedir.

Şekil 1: Türkiye’nin 2007-2016 Toplam Otomotiv Üretimi (Bin Adet)

Kaynak: OSD (2018), Otomotiv Sanayii Dış Ticaret Raporu.

Şekil 1’den hareketle Türkiye’de toplam otomotiv üretimi 2007 yılından bu yana kademeli olarak artış 
göstermiştir. Ancak 2008 krizinin etkisiyle birlikte 2009 yılında otomotiv üretiminde ciddi ölçüde bir düşüş 
gerçekleşmiştir. Takip eden yıllarda ise, sektör toparlanma gösterip üretimde artış trendine devam etmiş-
tir. Otomotiv sektörü Türkiye’nin ihracatında en yüksek paya sahiptir. Sektörün bu yüksek performansının 
en önemli belirleyicisi olarak Avrupa Birliği’ne yapılan satışlar gösterilmektedir. Öyle ki Türkiye, sektörde 
söz sahibi olan birçok gelişmiş ülkeyi geride bırakarak Avrupa’ya otomotiv satışlarında önemli bir oyuncu 
olarak öne çıkmaktadır. Türkiye’nin sektörde önemli bir aktör olmasının temel sebepleri olarak, sektörde 
ölçek ekonomilerinden faydalanıyor olması, emek-yoğun bir ülke olması, ülkede farklı segmentlerde 
üretilen araçların olması gibi etkenler gösterilmektedir.

Türkiye’nin otomotiv ihracatında Avrupa pazarının %75’in üzerinde paya sahip olduğu bilinmektedir. 
Bu durum sektördeki ihracatın yüksek düzeyde Avrupa pazarına bağımlı olmasını beraberinde getirmek-
tedir. Dolayısıyla Avrupa’daki piyasa ve talep koşullarında yaşanan dalgalanmaların Türkiye’nin otomotiv 
sektörü ihracatını etkileyeceği düşünülmektedir (Pişkin, 2017: 43). Şekil 2’de Türkiye’nin 2018 yılında ülke 
gruplarına göre otomotiv ihracatına yer verilmiştir.

Şekil 2: Türkiye’nin Ülke Gruplarına Göre Otomotiv İhracatı (2018)
Kaynak: TUİK veri tabanından derlenmiştir.

        Şekil 2’de görüldüğü üzere, Türkiye’den yapılan otomotiv ihracatı içerisinde AB ve birliğe üye olmayan 
Avrupa ülkelerinin payı %57 civarındadır. Dolayısıyla 2018 yılında Türkiye’nin otomotiv ihracatının yarısın-
dan fazlası Avrupa kıtasına yönelik olarak gerçekleşmiştir. Öte yandan Avrupa kıtasını takiben en fazla 
otomotiv ihracatının gerçekleştiği ikinci bölge Ortadoğu bölgesidir. Afrika ve Amerika kıtalarına yönelik 
olarak gerçekleşen otomotiv ihracatı ise birbirine yakın düzeyde seyretmiştir. Türkiye’nin otomotiv sektö-
rü için dış ticaret dengesine bakıldığında, genel itibariyle ihracatının ithalatından yüksek olduğu görül-
mektedir. Şekil 3’de Türkiye’nin son 10 yılda otomotiv sektörü dış ticaret dengesine dair verilere yer 
verilmektedir.

Şekil 3: Türkiye’nin otomotiv sektöründe Dış Ticaret Dengesi (Milyar $)
Kaynak: OSD (2018), Otomotiv Sanayii Dış Ticaret Raporu.

Türkiye’de otomotiv sektörü 2008-2017 yılları arasında genel eğilim olarak dış ticaret fazlası vermiştir. 
Ancak 2011 ve 2015 yıllarında sektörde ithalatın ihracat düzeyini aştığı görülmektedir. Otomotiv sektörü-
nün son 10 yıllık dış ticaret dengesi ortalama olarak 1,9 milyar $ düzeyindedir.

Türkiye’nin otomotiv sektörü dış ticaretinde en önemli partnerlerinden biri Almanya’dır. Tablo 4’de 
2014-2018 yılları için Türkiye ile Almanya arasındaki otomotiv dış ticaretine dair verilere yer verilmektedir.

Tablo 4: 2014-2018 Yılları Arasında Türkiye-Almanya Otomotiv Dış Ticareti (Milyar $)

Kaynak: Trademap

Tablo 4’den anlaşıldığı üzere, Türkiye-Almanya otomotiv sektörü ticaretinde 2014-2018 yılları arasın-
da genel olarak Türkiye aleyhine dış ticaret açığı gerçekleştiği görülmektedir. 2015 yılından itibaren Türki-
ye tarafından Almanya’ya yapılan otomotiv ihracatının kademeli olarak arttığı, ithalatın ise azalma eğilimi 
gösterdiği görülmektedir. Esasen son dönemde Türkiye’de uygulanan özel tüketim vergisi ve motorlu 
taşıtlar vergisi oranlarında yaşanan artışların Almanya’dan yapılan otomotiv ithalatında azalmaya neden 
olduğu düşünülmektedir. Ayrıca 2018 yılında Brexit süreci, küresel ticaretteki korumacı eğilimler ve Türki-
ye’de yaşanan kur şoku gibi etkenler de bu düşüşte etkili olmuştur.

Tablo 5:Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 78 Kodlu Otomotiv Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veri tabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Türkiye ile Almanya arasında SITC 78 kodlu otomotiv sektöründe Standart Grubel Llyod endeksi ile 
hesaplanan EİT değerleri Tablo 5’te yer almaktadır. Buna göre Türkiye’nin otomotiv sektörü EİT değerleri 
yıllar içinde değişiklik göstermektedir. Yaklaşık olarak %50 civarında olan değer, Türkiye’nin henüz tam 
olarak otomotiv sektöründe EİT yapılamadığını göstermektedir. Elbette bunda Türkiye’nin emek yoğun 
bir ülke olması ve sanayisizleşme olarak adlandırılan sanayi sektörü içinde imalat sanayisi payının azalması 
durumu gibi sebepler de rol oynamaktadır. Tablo incelendiğinde kriz dönemlerinde EİT değerlerinin 
yüksek olduğu göze çarpmaktadır. Bu durum kriz dönemlerinde kur seviyesindeki artış nedeniyle Türki-
ye’de otomotiv ihracatı artarken ithalatın düşmesi ile açıklanabilir. EİT’nin ölçek ekonomilerinde faydalan-
maya imkân vermesi maliyet avantajı sağlaması nedeni ile endüstriler arası ticaretten daha fazla ilave 
kazanç sağladığı düşünüldüğünde bu değerin artırılması gerektiği sonucuna varılabilir. Tablo değerlendi-
rilirken ticaret ortağı Almanya’nın sektördeki durumu göz önünde bulundurulmalıdır. Türkiye’nin ara mal 
ithalatı yaptığı, ticaret ortağının sektördeki liderliği, sektördeki AR-GE çalışmalarının henüz tamamlanma-

mış olması gibi sebepler bulunmaktadır. Gelişmekte olan ülkelerde otomotiv sektörü ayrıca bir öneme 
sahip olması durumu da göz önünde bulundurulduğunda Türkiye’de özellikle otomotiv sektöründe EİT’in 
artırılması için AR-GE faaliyetlerinin artırılması, beşerî sermayenin iyileştirilmesi gerekmektedir.

3.2. Türkiye Hazır Giyim ve Konfeksiyon Sektörü Genel Görünümü

Türkiye ekonomisinde hazır giyim sektörünün üretim ve ihracat üzerinde oldukça önemli katkısı 
bulunmaktadır. Hazır giyim sektörü ülkeye net döviz girdisi sağlaması bakımından da stratejik bir öneme 
sahiptir. Bu bağlamda hazır giyim sektörünün Türkiye ekonomisine ortalama olarak yılda 14 ila 15 milyar 
dolar civarında net döviz girdisi sağladığı ifade edilmektedir. 2023 yılına gelindiğinde ise sektörün 60 
milyar dolar ihracat gerçekleştirmesi hede�enmektedir.

Hazır giyim sektörünün dünya genelinde dış ticaret hacmi incelendiğinde, sektörün 2018 yılında 912 
milyar $ düzeyinde dış ticaret hacmine sahip olduğu görülmektedir. Şekil 4'de 2014-2018 yılları arasında 
dünya hazır giyim dış ticaretine dair rakamlara yer verilmektedir. Söz konusu dönemde dünya hazır giyim 
ticaretinde çok yüksek düzeyde bir değişiklik görülmemiştir.

Şekil 4: Dünya Hazır Giyim Dış Ticareti (2014-2018)
Kaynak: Trademap

Türkiye’de hazır giyim sektörü net ihracatçı konumunda olduğu ve her yıl ortalama olarak 14-15 
milyar $ düzeyinde döviz girdisi sağladığı bilinmektedir. Hazır giyim sektörü ürün bazında değerlendiril-
diğinde, örme giyim ve örülmemiş giyim sektörleri öne çıkmaktadır. Tablo 6 ve 7’de Türkiye’nin örme ve 
örülmemiş giyim sektörlerinde dış ticaretine dair rakamlara yer verilmektedir.

Tablo 6: Türkiye’nin Örülmemiş Giyim Dış Ticareti (Milyar $)

Kaynak: TÜİK

Tablo 6’ya göre, Türkiye’de örülmemiş giyim dış ticaret hacminde 2014 yılından bu yana küçülme 
olduğu ancak 2018 yılında 1,06 milyar $ düzeyinde gerçekleşmiştir. Tablo 6’ya göre Türkiye’nin örülmemiş 
giyim sektöründe ciddi düzeyde dış ticaret fazlası verdiği görülmektedir.

Tablo 7: Türkiye’nin Örme Giyim Dış Ticareti (Milyon $)

Kaynak: TÜİK

Diğer yandan örme giyim sektörü de Türkiye’nin etkili olduğu bir diğer alt sektör olarak öne çıkmak-
tadır. Ancak hazır giyim sektöründe yaşanan genel daralmanın söz konusu dönemde örme giyim ticareti 
için de geçerli olduğu görülmektedir. Tablo 7’ye göre, 2014 yılında 10 milyar $ civarında örme giyim 
ihracatı söz konusu iken 2018 yılında 9 milyar $ düzeyinde ihracat gerçekleşmiştir. Sektöre ithalat pence-
resinden bakıldığında ise, 2018 yılında 621 milyon $ düzeyinde ithalat yapılmıştır. Türkiye’nin örme giyim 
ticaretinde de yüksek düzeyde dış ticaret fazlası verdiği gözlemlenmiştir.

Tablo 8: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 84 Kodlu Hazır Giyim Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

 2000-2018 yılları arasında SITC 84 kodlu Hazır giyim sektöründe Türkiye’nin Almanya ile olan EİT 
değerlerinin yer aldığı Tablo 8 incelendiğinde, bu sektörde EİT’in oldukça düşük olduğu görülmektedir. 
Bunun en önemli sebebi de Türkiye’nin özellikle hazır giyimde ticaret fazlası vermesidir. Yani sektördeki 
ihracatın ithalattan fazla olması anlamına gelen bu durum gelişmekte olan ülkelerde emeğin ucuz olması, 
hammaddenin fazla olması gibi sebeplerle kabul edilebilir bir durumdur. Maliyet avantajını elinde bulun-
duran Türkiye dâhil birçok gelişmekte olan ülke tarafından sektörde markalaşma yolunda hamlelerin 
yapılması, ürün kalitesinin iyileştirilip, yüksek fiyatlardan satılarak ihracat gelirinin artırılması önerilebilir.

3.3. Türkiye’de Kimya Sektörü Genel Görünümü

Kimya sektörü birçok sektörde girdi görevi görmekle birlikte üretim ve ihracat kalemlerinde de 
önemli rol oynamaktadır. Türkiye'de kimya sektörü, otomotiv ve hazır giyim sektörünün ardından en çok 
ihracat yapan üçüncü sektördür. 2017 yılı itibariyle kimya sektörü ihracatının toplam ihracat içindeki payı 
%11,5 civarındadır. Sektör içerisinde yoğun olarak ihracata konu olan alt sektörler, plastik ve mamulleri, 
mineral yakıtlar ve yağlar olarak ifade edilmektedir. Öte yandan, yoğun olarak ihracatın yöneldiği ülkeler 
ise, Birleşik Arap Emirlikleri, Almanya, Irak, ABD ve Mısır olarak öne çıkmaktadır (Özden ve Haçikoğlu, 
2017).

Tablo 9’da 2014-2018 yılları arasında dünya genelinde kimya sektörü dış ticaretine dair verilere yer 
verilmiştir. 2014 yılında küresel ölçekte 2,4 trilyon $ düzeyinde ihracat gerçekleşirken, 2018 yılında 2,6 
trilyon $ düzeyinde seyretmiştir. Söz konusu düşüş trendi aynı zamanda ithalat tarafında da görülmekte-
dir. Sektörde ithalat düzeyi bakımından 2012-2017 yılları arasında bir daralma yaşanmakla birlikte, 2018 
yılında toparlanma sürecine girildiği gözlemlenmektedir.

Tablo 9: Küresel Kimya Sektörü Ticareti (Bin $)

Kaynak: Trademap

Kimya sektörü ürünleri Ekonomi Bakanlığı’nın sını�andırmasına göre, mineral yakıtlar ve yağlar, 
inorganik kimyasallar, organik kimyasallar, eczacılık, gübre, boya, macun, vernik, parfümeri ve kozmetik, 
sabun, albüminod madde, barut, patlayıcı madde, fotoğrafçılık ve sinemacılık eşyası muhtelif kimyasallar, 
plastik ve plastikten mamul eşya ve kauçuktan eşyadan oluşmaktadır. Türkiye’de kimya sektörü ithalata 
bağımlı bir sektör olarak öne çıkmaktadır. Öyle ki sektörde kullanılan hammadde miktarının %70’i ithal 
edilmektedir. Özellikle plastik ve kauçuk gibi alt sektörlerde ithalat oranının %90 civarında olduğu ifade 
edilmektedir (T.C. Ekonomi Bakanlığı, 2016). 

Tablo 10 ve 11’de sırasıyla Türkiye’nin kimya sektörü ihracatı ve ithalatında ilk 5 ülkeye dair gösterge-
lere yer verilmektedir.

Tablo 10: Türkiye'nin Kimya Sektörü İhracatında ilk 5 Ülke (2015, Bin ABD $)

Kaynak: T.C Ekonomi Bakanlığı, 2016: 4.

2015 yılı ihracat rakamlarına göre kimya sektörü ihracatında Türkiye’nin sınır komşusu olan Irak’ın ilk 
sırada yer aldığı görülmektedir. Irak’ı takiben Mısır, Almanya, Birleşik Arap Emirlikleri ve İtalya en çok 
ihracat gerçekleştirilen ülkeler olarak öne çıkmaktadır. Sektörde gerçekleşen ihracat miktarına ürün bazın-
da bakıldığında, mineral yakıtlar ve yağları takiben inorganik kimyasallar, organik kimyasal ürünler, eczacı-
lık ve gübreler gibi alt sektörlerin öne çıktığı görülmektedir. Öte yandan Tablo 11’de sektörde en çok 

ithalat gerçekleştirilen ilk 5 ülkeye yer verilmektedir.

Tablo 11: Kimya Sektöründe En Çok İthalat Gerçekleştirilen ilk 5 Ülke (2015, Bin $)

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanlığı, 2016: 6.

2015 yılında kimya sektörü için en çok ithalat gerçekleştirilen ülke Almanya olmuştur. Almanya’yı 
sırasıyla Rusya, İtalya, Hindistan ve Çin izlemektedir. Diğer yandan kimya sektöründe gerçekleşen ithala-
tın yaklaşık olarak %50’si mineral yakıtlar ve yağlar kaleminde oluşmaktadır. Ürün bazında ithalatı mineral 
yakıtlar ve yağları takiben inorganik kimyasallar, organik kimyasal ürünler, eczacılık ve gübreler takip 
etmektedir.

Tablo 12: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 05 Kodlu Kimya Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Türkiye ile Almanya arasında 2000-2018 yılları arasında SITC 05 kodlu Kimya Sektörü EİT değerleri 
Tablo 12’de yer almaktadır. Tablo genel olarak incelendiğinde söz konusu sektörde EİT değerinin yeterince 
yüksek olmadığı görülmektedir. Bunun sebebi ise Türkiye’de bu sektörde katma değeri yüksek mallar 
üretilmemesi olabilir. 

3.4.  Türkiye’de Demir Çelik Sektörünün Genel Görünümü

Demir-çelik sektörü Türkiye için hammadde bakımından dışa bağımlılığın yüksek olduğu diğer bir 
sektördür. Öte yandan sanayide diğer alanlara da girdi görevi görmesi açısından stratejik bir sektör olarak 
öne çıkmaktadır. Otomotiv ve inşaat sektörlerinde önemli bir görevi üstlenen demir-çelik, söz konusu 
sektörlerde ortaya çıkabilecek dalgalanmalardan da büyük ölçüde etkilenmektedir. Demir-çelik üretimin-
de hammaddelerin türüne göre Bazik Oksijen Fırını ve Elektrik Ark Ocağı gibi yöntemler kullanılmaktadır. 
Küresel ölçekte çelik üretiminin yaklaşık dörtte üçünün Bazik Oksijen Fırını ile gerçekleştirildiği ifade 
edilmektedir. Ancak Türkiye’de gerçekleştirilen çelik üretiminin yaklaşık %66’sı Elektrikli Ark Ocağı ile 
üretilmektedir (TSKB, 2018: 2).

Demir-çelik kullanımının küresel ölçekte en çok kullanıldığı sektörler Şekil 5 itibariyle gösterilmekte-
dir. 2014 yılında dünya genelinde çelik kullanımının %50’si bina ve altyapı sektöründe kullanılmıştır. Öte 
yandan, mekanik ekipman ve otomotiv sektörleri toplamda %32 civarında çelik kullanmıştır. Diğer 
taşıtlardan oluşan sektörde ise %6 civarında çelik kullanımı gerçekleşmiştir.

Şekil 5: Küresel Çelik Kullanımının Sektörlere Göre Dağılımı (2014)
Kaynak: TSKB, 2018: 16.

Tablo 13’te çelik dış ticaretinin ülkelere göre dağılımına ve dünya çelik dış ticaretinde en çok pay 
sahibi ülkelere yer verilmektedir.

Tablo 13: Demir- Çelik Sektöründe Dış Ticaretin Ülkelere Göre Dağılımı (2018)

Kaynak: Trademap

2018 yılında çelik ihracatında dünya genelinde %11’lik payıyla Çin ilk sırada yer almaktadır. Çin’i 
sırasıyla Japonya, Almanya, Güney Kore ve Rusya takip etmekte ve söz konusu ülkeler dünya çelik ihraca-
tında %5’in üstünde paya sahiptir. Türkiye ise Trademap veri tabanından elde edilen 2018 verilerine göre, 
%2,7’lik pay ile dünya genelinde 12. sırada yer almaktadır ve dış ticaret açığı verdiği görülmektedir.

Dünya genelinde en çok çelik ithal eden ülkeler Almanya ve ABD olarak öne çıkmaktadır. Öte yandan 
Çin önemli bir çelik ihracatçısı olmasına rağmen çelik ithalatında dünya sıralamasında 3. sırada yer almak-
tadır. Türkiye ise 2018 yılında İtalya’nın ardından en çok çelik ithal eden 5. ülke olmuştur. 

Şekil 6’da 2017 yılında Türkiye çelik ihracatının gerçekleştiği bölge ve ülkelere dair göstergelere yer 
verilmektedir.

Şekil 6: Türkiye’nin Demir-Çelik İhracatının Bölgelere Göre Dağılımı (2017)
Kaynak: TÇÜD

Türkiye’nin çelik ihracatında yoğunlukla yöneldiği bölgeler Avrupa ve Orta Doğu bölgesi olarak öne 

çıkmaktadır. Diğer taraftan aynı yıl içerisinde ABD ve Kuzey Afrika’ya Türkiye tarafından yaklaşık olarak 
%20 civarında çelik ihracatı gerçekleştirilmiştir.

Tablo 14: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 67 Kodlu Demir Çelik Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya 
arasındaki ihracat ve ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

SITC 67 kodlu Demir Çelik sektöründe 2000-2018 yılları arasında Türkiye ile Almanya’nın EİT değerle-
rinin yer aldığı Tablo 14 incelendiğinde Türkiye’nin sektördeki EİT’nin yaklaşık %50 civarlarında olduğu 
görülmektedir. Bu değer gelişmekte olan bir ülke için iyi kabul edilecek olmasına rağmen artırılmasının 
daha iyi olacağı unutulmamalıdır. Demir çeliğin otomotiv, inşaat gibi lokomotif olarak görülen sektörlerde 
kullanılması nedeni ile de oldukça büyük önemi vardır. Bunun yanı sıra ülkede kişi başına düşen demir 
tüketiminin bir gelişmişlik göstergesi olması, demir ve çeliğin son yıllarda yaşanan ticaret savaşlarına 
konu olması gibi haklı gerekçeler düşünüldüğünde bu sektörde dışa bağımlılığı azaltmak, daha fazla 
kazanç sağlamak için EİT’in artırılması gerektiği düşünülmektedir. Tıpkı otomotiv sektöründe olduğu gibi 
bu sektörün de gelişmesi için AR-GE, inovasyon gibi yatırımların artırılması önerilmektedir.

3.5. Türkiye’de Gıda Sektörü Genel Görünümü

Gıda sektörü daha önce de belirtildiği üzere, Türkiye’nin ihracatında beşinci sektör olarak öne 
çıkmaktadır. Günümüz dünyasında ülkelerin giderek artan nüfusları sonucunda tarımsal üretimin ve 
dolayısıyla gıda üretiminin de artışını gerektirmektedir. Gıda üretiminin artışının yanı sıra ürün çeşitliliği-
nin de artırılması genç nüfusun artan talebini karşılayabilecektir. Tablo 15’te dünya genelinde net gıda 
üretiminde en çok paya sahip olan ilk 10 ülke gösterilmektedir.

Tablo 15: Net Gıda Üretiminde Ülke Payları (2014)

Kaynak: DOĞAKA, 2018 :30

Tablo 15’te görüldüğü üzere, yüksek nüfusa sahip ülkeler olan Çin ve Hindistan net gıda üretiminde 
2014 yılı itibariyle ilk sıralarda yer almaktadır. Türkiye ise, dünya net gıda üretiminden %1,9’luk pay alarak 
onuncu sırada yer almıştır.

Gıda ve içecek sektörünün küresel ölçekte dış ticaretine dair göstergeler Tablo 16’de yer almaktadır. 
Gıda sektörüne dış ticaret göstergeleri açısından bakıldığında, ABD’nin gerek ithalat gerekse ihracat 
kalemlerinde 2016 yılı için dünya genelinde ilk sırada yer aldığı görülmektedir. Gıda ve İçecek ihracatında 
ABD’yi Hollanda, Almanya, Çin ve Brezilya takip etmektedir. Türkiye ise 14,7 milyar $ civarında ihracatla 
gıda ve içecek ihracında 24. sırada yer almıştır.

Gıda ve içecek sektöründe en çok ithalat gerçekleştiren ilk beş ülke ise sırasıyla ABD, Çin, Almanya, 
İngiltere ve Japonya olarak öne çıkmaktadır. Ayrıca ABD, Çin, Almanya ve İngiltere gibi gelişmiş ülkelerin 
söz konusu sektörün dış ticaretinde açık verdiği gözlemlenmiştir. Türkiye ise gıda ve içecek sektörü ithala-
tında dünya genelinde 33. sırada yer almıştır. Dış Ticaret dengesi bakımından da Türkiye’nin bu sektörde 
6 milyar $ civarında fazla verdiği görülmektedir.

Tablo 16: Gıda ve İçecek Sektöründe Dış Ticaret (2016)

Kaynak: DOĞAKA, 2018: 31.

Gıda ve içecek sektöründe Türkiye, dünyanın farklı bölgelerine ihracat gerçekleştirmektedir. Türkiye, 
2017 yılında en çok gıda ve içecek ihracatını Irak’a gerçekleştirmiştir. Irak’ı takiben sırasıyla Almanya, ABD, 
Suriye ve İngiltere en çok ihracatın gerçekleştiği ülkelerdir. Sektörde en çok ithalatın gerçekleştirildiği 
ülkelerde ise, Malezya ilk sırada yer almaktadır. Öte yandan Rusya, Hollanda, Ukrayna ve Almanya ise en 
çok gıda ve içecek ithalinin yapıldığı diğer ülkeler olarak öne çıkmıştır (DOĞAKA, 2018: 35).

Tablo 17: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 00 Kodlu Gıda Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veri tabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya 
arasındaki ihracat ve ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Tablo 17’de TR-Almanya arasındaki SITC 00 kodlu gıda sektörü EİT değerleri yer almaktadır. Gıda 
sektöründe EİT değerlerinin yaklaşık %40 civarında olduğu görülmektedir. Söz konusu sektörde daha çok 
endüstriler arası ticaret yapılıyor olması/EİT yüksek olmamasının nedeni daha önce hazır giyim sektörün-
de olduğu gibi Türkiye’nin emek yoğun bir ülke olarak sektörde önemli avantajlara sahip olmasıdır. 

Sonuç 

Sanayi devriminin yaşanması sonucu üretimde makineleşme başlamıştır. Makineleşmeyle birlikte 
daha az maliyetle daha fazla mal üretme imkânı ortaya çıkmıştır. Bunun yanı sıra küreselleşme, ülkeler 
arasındaki sınırları ortadan kaldırarak mal ve hizmetlerin serbestçe dolaşmasını sağlamış ve pazar imkân-
larını artırmıştır. Sanayi devrimi ile ortaya çıkan arz fazlası küreselleşme sonucu artan pazarlarda satılmaya 
başlanmıştır. Ülkeler hazineye gelir sağlamak, üretim maliyetlerini azaltmak gibi birçok sebeple birbiri ile 
ticaret yapmaktadır. Sanayi devrimi ve küreselleşmenin yaşandığı ilk zamanlarda farklı faktör donatımları-
na sahip ülkeler farklı malların ticaretini yapmaktaydı. Zamanla benzer yapıdaki ülkeler de birbirleriyle 
benzer malların ticaretini yapmaya başlamıştır. Ortaya çıkan bu ticaret endüstri içi ticaret olarak adlandı-
rılmış ve zamanla birçok gelişmiş ülkede yoğun olarak bu ticaret türü yapılmaya başlanmıştır. EİT’in 
ülkelere birçok avantaj sunması gelişmekte olan ülkelerinde yavaş yavaş bu ticarete ortak olmaya başla-
masına neden olmuştur. 

Bu çalışmada öncelikle dış ticaret- ekonomik büyüme ilişkisi teorik olarak açıklandıktan sonra 
endüstri içi ticaret hakkında bilgi verilmiştir. Daha sonra ise TİM (2019) raporuna göre, Türkiye’nin en fazla 
ihracat yaptığı 5 ülkeden birinci sırada yer alan Almanya ile yine aynı raporda en fazla ihracatı yapılan ilk 
beş sektördeki ticaretin genel seyri ortaya konmuştur. Devamında söz konusu iki ülke arasında yoğun 
olarak dış ticareti yapılan otomotiv, hazır giyim, kimya, demir çelik ve gıda sektörlerindeki EİT değerlerine 
yer verilmiştir. Buna göre Türkiye’nin otomotiv, demir- çelik ve gıda sektöründe, hazır giyim ve kimya 
sektörlerine kıyasla daha yüksek düzeyde EİT değerlerine sahip olduğu görülmüştür. Yani Türkiye’de 
otomotiv, demir-çelik ve gıda sektörlerinde daha çok EİT yapılırken, kimya ve hazır giyim sektörlerinde 
endüstriler arası ticaret yapıldığı saptanmıştır. Özellikle hazır giyim sektöründeki emek maliyeti avantajı-
nın olması nedeni ile Türkiye’nin ihracatı ithalatından daha yüksek seyretmektedir. Bu sebeple Türkiye’nin 
hazır giyim sektöründe endüstriler arası ticaret yaptığı gözlemlenmiştir. Ayrıca bu durum sektörde dışa 
bağımlılığın düşük olduğunun da göstergesidir. Türkiye’nin otomotiv, demir-çelik ve gıda sektörleri için 
hesaplanan EİT değerlerinin yüksek olması, ülkenin emek-yoğun bir ülke olması ve söz konusu sektörler-
de ölçek ekonomilerinin geçerli olması gibi sebeplerle açıklanabilir. Bunun yanı sıra özellikle demir-çelik 
sektöründeki yüksek EİT değerleri, Türkiye’nin inşaat sektöründeki etkinliği ile de açıklanabilir. Bu sektör-
lerde elde edilen bu başarının sürdürülebilir olması için küresel gelişmelerin yakından takip edilmesi, 
kalite standartlarının iyileştirilmesi ve marka çeşitliliğinin artırılması yapılabilecek öneriler arasındadır.

Bu sonuçlara göre, Türkiye’nin söz konusu sektörlerden daha fazla kazanç elde edebilmesi, daha fazla 
mal çeşidine daha az maliyetle erişebilmesi için endüstriler arası ticaretten daha çok EİT yapması gerek-
mektedir. Ticaret politikalarının bu yönde revize edilmesi, söz konusu sektörlerde daha fazla ürün çeşidi-
ne ulaşabilmek ve ölçek ekonomilerinden faydalanmak için AR-GE yatırımlarının artırılması, ticaretle 
uğraşanların bu konuda bilinçlendirilmesi verilebilecek önerilerdir. Bunun yanı sıra ticaretin büyüme 
üzerindeki etkisinin daha büyük ve anlamlı olması için bu ticaret türünün yaygın olarak yapılması önemli 
bir gerekçedir. 
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Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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Giriş

Sanayi Devrimi’nden önce Merkantilizm olarak anılan dönemde genellikle tarımsal üretim ve tarım 
ürünlerinin ticareti yapılmakta idi. Merkantistlere göre zenginliğin kaynağı hazinedeki değerli madenler-
dir. Bunu sağlamanın yolu da daha az ithalata karşılık daha fazla ihracat yaparak hazinedeki değerli 
maden stokunu arttırmaktır. Bu dönemin ardından A.Smith ve D. Ricardo’nun önemli katkıları ile Klasik 
Ticaret Teorileri ortaya çıkmıştır. Mutlak Üstünlükler Teorisi ve Karşılaştırmalı üstünlükler Teorisi’nde 
üretim fonksiyonu emekten ibaret olup; emeğin homojen olduğu varsayılmaktadır. Teorilerdeki bu eksik-
liği giderilmek üzere Fırsat Maliyeti Teorisi ve Faktör Donatımı Teorisi ortaya atılmıştır. Fırsat Maliyeti 
teorisinde emeğin yanı sıra sermaye de bir üretim faktörü olarak modele dâhil edilmiştir. Faktör donatımı 
Teorisi’nde de emek ve sermaye üretim faktörleri olarak modele dâhil edilmiş ve ülkelerin hangi faktöre 
daha fazla sahipse o malı üretmesi gerektiği vurgulanmıştır. Fakat küreselleşmenin de etkisi ile tüm 
dünyada bir değişim ve dönüşüm süreci yaşanmıştır. Yaşanan bu değişim ve dönüşüm sürecinde ticarete 
konu olan mallar, üretim teknikleri, ticaret şekli gibi birçok köklü değişiklik olmuştur. Daha önce farklı 
özelliklere sahip ülkeler arasında homojen malların ticareti yapılırken; bu süreçten sonra benzer yapıdaki 
ülkeler arasında heterojen malların ticareti yapılmaya başlanmıştır. Benzer gelişmişlik düzeyine ve faktör 
donatımına sahip ülkeler arasında benzer malların ticareti, geleneksel ticaretin yerini almaya başlamıştır. 
Özellikle teknolojideki gelişme nedeniyle firmalar hem üretimde ölçek ekonomilerine sahip olurken hem 
de daha fazla çeşit mal üretme imkânına sahip olmaktadır. Benzer faktör donatımına sahip ülkeler arasın-
da benzer özelliklere sahip malların ticareti endüstri içi ticaret olarak anılmaktadır. Bu yeni ticaret türü de 
yeni ticaret teorileri ile açıklanmaktadır. 

Bu çalışmada endüstri içi ticaret (EİT) hakkında genel bir bilgi verildikten sonra Türkiye ile Almanya 
arasında 2000- 2018 yılları arasında farklı sektörlerde gerçekleştirilen dış ticaretin genel görünümü 
endüstri içi ticaret bağlamında analiz edilmiştir. Çalışma boyunca öncelikle Türkiye Almanya dış ticareti 
raporlar ışığında açıklandıktan sonra ilerleyen bölümlerde EİT hakkında teorik bilgiler ve Türkiye-  Alman-
ya EİT değerlerine yer verilecektir. Ülkelerin belirlenmiş olan sektörlerdeki verileri COMTRADE resmi veri 
tabanından elde edilmiş, SITC Rev. 3 sını�andırması göz önünde bulundurularak sektörlerin ihracat ve 
ithalat değerleri Standart Grubel- Llyod endeksi ile hesaplanmıştır. 

1. Teorik Çerçeve

Endüstriler arası ticaret açıklanırken genellikle geleneksel ticaret teorileri kullanılmaktadır. Fakat 
zaman içinde Verdoorn (1960), Benelüks ülkelerinin kendi aralarında benzer malların ticaretinin yapıldığı-
nı; Drèze (1961) gelişmekte olan altı Avrupa Ekonomi Topluluğu ülkesinde de benzer bir durum olduğunu 
gözlemlemiştir. Ülkelerin artık karşılaştırmalı üstünlüğe dayalı sektörler arası uzmanlaşma yerine kendi 
ulusal ekonomileri geniş sanayi yapılarını korumakta olduğu ve belli bir sektörde uzmanlaşmaya başladı-
ğı görülmüş ve benzer faktör donatımına sahip ülkelerin benzer malların ticaretini yaptığı ortaya çıkmış-
tır. Geleneksel ticaret teorileri tek başına bu yeni ticaret türünü açıklamakta yetersiz kalmıştır (Brülhart, 
2002: 1). Bu eksiklikler farklı bir bakış açısı ile giderilmeye çalışılmıştır. EİT açıklanırken karşılaştırmalı 
üstünlükler teorisine ve yeni ticaret teorilerine başvurulmaktadır. Endüstriler arası ticaret gelişmiş ve 
gelişmekte olan ülkeler arasındaki ticareti açıklarken, EİT benzer gelişmişlik düzeyine sahip benzer 
yapıdaki ülkelerin ticaretinde ürün farklılaştırması ya da ölçek ekonomisiyle elde edilen maliyet avantajı 
sayesinde aynı ürünlerin ihracat ve ithalatının gerçekleştirilmesidir. 

Belli bir endüstrideki malın ihracat değeri ile ithalat değerinin birbirini karşılaması olarak tanımlanan 
EİT aşağıdaki denklem ile hesaplanmaktadır (Grubel ve Llyod, 1975: 14):

Denklemde yer alan GLt endüstri içi ticaret endeksini; Xt,, t zamanındaki i malı ihracatı; Mt, t zamanın-
daki i malı ithalat miktarını ifade etmektedir. 

Küreselleşmenin etkisi ile sınırlar ortadan kalkmış ve ülkeler arasındaki ticaret artmıştır. Pazar büyü-
dükçe ürün çeşitliliği de artmaktadır. Ürün çeşitliliğinin artması için üretimin süreçlere bölünmesi ve 
uzmanlaşmanın sağlanması gerekmektedir. EİT’yi açıklamak için genellikle “ayakkabı” örneği verilir. Örne-
ğin, bir ülkenin koşu ayakkabısı ihracatı yapmasına karşılık tenis ayakkabısını ithal ediyor olması EİT 
göstergesidir. Böyle bir ticaret ilişkisinde ayakkabı ticareti yapılıyor gibi görünse de her iki ayakkabının 
üretim tekniği ve maliyeti farklıdır (Pomfret, 1987: 57).

EİT’nin yapılması için birçok haklı gerekçe bulunmaktadır. Hem üreticilere hem de tüketicilere ürün 
çeşitliliği sunması, firmalara ölçek ekonomilerinden faydalanma imkânı vermesi, inovasyonu teşvik 
etmesi, ekonomik büyümeyi artırması, ticaretten ilave kazançlar sağlaması ve ülkelerin ticaret performan-
sını artırması gibi birçok sebepten dolayı ülkeler artık endüstriler arası ticaretten EİT’ye kaymaya başlamış-
tır (Handjiski vd., 2010: 15). 

Ülkelerin EİT yapmasının bazı sebepleri vardır. Birbirleri ile ticaret yapan ülkelerin gelişmişlik düzeyi, 
pazar büyüklüğü, coğrafi yakınlık gibi ülkeye özgü sebepler vardır. Bunun yanı sıra ürünlerin farklılaştırma 
ve toplulaştırma derecesi, beşeri sermayenin yoğunluğu, ülkenin teknoloji yoğunluk derecesi ve çok 
uluslu şirketlerin varlığı gibi endüstriye özgü sebeplerle ülkeler EİT yapmaktadırlar (Bano, 2013: 7). 

Ülkelerin gelişmişlik düzeyi, pazar büyüklüğü ile EİT hacmi arasında pozitif bir ilişki bulunmaktadır. 
Gelişmişlik düzeyi yüksek olan ülkelerde daha fazla farklılaştırılmış mal üretimi yapılmaktadır. Bu da uzun 
vadede farklılaştırılmış mallarda ölçek ekonomilerinin ortaya çıkmasına neden olacaktır. Piyasa büyüklü-
ğü arttıkça da tüketiciler daha fazla ürün çeşidi talep edebilecektir. Ülkeler arasındaki gelişmişlik düzeyi 
farklılıkları azaldıkça da EİT artmaktadır. Çünkü gelişmişlik düzeyi olarak birbirine benzeyen ülkelerde zevk 
ve tercihler de birbirine benzerdir. Benzer zevk ve tercihlere sahip ülkeler arasındaki ticaret çoğunlukla EİT 
niteliğindedir (Loertscher ve Wolter, 1980: 282).

EİT’nin belirleyicilerinden olan gelişmişlik düzeyini temsilen genellikle gayri safi milli hâsıla (GSYH) 
kullanılmakta ve bundaki artış anlamına genel pazar büyüklüğü artıkça insanlar daha fazla çeşit mal/hiz-
mete erişme imkânı elde edecektir. Zaten ürün farklılaştırması EİT’nin ortaya çıkış sebepleri arasında yer 
alan önemli bir belirleyicidir. Bununla birlikte çoğu çalışmada kişi başına düşen milli gelir ile temsil 
edilmekte olan gelişmişlik düzeyi arttıkça insanlar zevk ve tercihlerine göre daha fazla mal talebinde 
bulunacaklardır. İnsanların gelir düzeyi artıkça talepleri de artacaktır. Bu da yine EİT’nin benzer yapıdaki 
ülkeler arasındaki ticaret olma özelliği hakkında bilgi vermektedir. Ülkeler bazen de yüksek taşıma 
maliyetlerine katlanmamak için aynı malın hem ihracatçısı hem de ithalatçısı olabilmektedir. Ülkenin bir 
ucundan diğer ucuna bir malı taşımanın maliyeti o malı yakın komşu bir ülkeden ithal etmenin maliyetin-
den yüksek olacağı için bu mal ithalat yoluyla temin edilebilmektedir. Bu durumda coğrafi uzaklık ile EİT 
arasında ters yönlü bir ilişkinin olduğunu da söylemek yanlış olmayacaktır.

2. Literatür Taraması

Bu çalışmada farklı sektörlerde Türkiye’nin Almanya arasındaki EİT hacmi hesaplanmıştır. Çalışmanın 
bu kısmında farklı ülkelerde farklı sektörlerdeki EİT’yi hesaplayan çalışmalara dair bir literatür taraması 

yapılmıştır. 

Balassa (1966), 1958- 1963 yılları arasında Avrupa Ekonomi Topluluğu üyesi olan ülkelerde 91 
endüstrideki endüstri içi ticaret hacmini ölçmüştür. Bu ülkelerde 1958’de yaklaşık 0,4- 0,6 aralığındaki EİT 
hacmi, 1963 yılına gelindiğinde 0,3-0,5 civarında gerçekleşmiştir. Elde edilen sonuçlara göre bu ülkelerde 
ticari serbestleşme, EİT hacmini artırmaktadır. 

Grubel ve Llyod (1975), belirli tarihlerde (1957, 1964, 1966) Amerika, Almanya, Avustralya, Belçika, 
Fransa, Hollanda, İngiltere, İtalya, Japonya, Kanada, Lüksemburg gibi ülkelerde 163 farklı ürün grubunda-
ki EİT hacmini ölçmüştür. Söz konusu ülkelerde imalat endüstrisinin oldukça önemli olduğu ve on ülkede 
EİT hacminin yaklaşık %70 civarında olduğu tespit edilmiştir. EİT hacmi ABD’de %49, Avustralya %17 ve 
İngiltere’de %69 olarak ölçülmüştür. 

Başkol (2009), farklı sektörlerde 1969-2009 tarihleri arasında Türkiye’nin EİT hacmini ölçmüştür. Buna 
göre makine ve ulaşım araçları, işlenmiş mallarda yüksek olduğu; çeşitli mamul mallar ve kimyevi ürünler-
de ise düşük olduğu gözlenmiştir.

Çalışkan (2010), 1990-2007 döneminde sektörlere göre AB ile Türkiye arasındaki EİT hacmini ölçmüş-
tür. Elde edilen sonuçlara göre söz konusu ülkeler arasındaki EİT hacmi yıllara göre değişmektedir.

Şentürk (2014), 1990-2013 döneminde Türkiye ile ticaret ortağı 27 ülke arasındaki EİT hacmini 
ölçmüştür. Elde edilen sonuçlara göre, Türkiye’nin imalat sanayisindeki EİT hacminin artış gösterdiği 
görülmüştür.

Eşiyok(2014), 2003-2013 tarihleri arasında Türkiye ile AB üyesi ülkeleri arasındaki yüksek teknolojili 
ürün grubunda EİT hacmini ölçmüştür. Elde edilen sonuçlara göre Türkiye ile AB arasında gerçekleşen EİT 
daha çok düşük-orta ve orta- yüksek teknolojilere dayalı olduğu ve bu sektörlerdeki ticaret hacminin 
yüksek olduğu gözlenmiştir. 

3. Türkiye’de Dış Ticaretin Genel Görünümü

Türkiye gibi birçok gelişmekte olan ülkede dış ticaret ekonomik büyümenin sağlanması için oldukça 
büyük bir öneme sahiptir. Dış ticaret yapmak önemli olmakla birlikte ticaret ortağı ülkenin ve ticarete 
konu olan malın ne olduğu da önemlidir. Bu çalışmanın hazırlanmasındaki amaç ise Türkiye İhracatçılar 
Meclisi (TİM)’nin 2019 yılı raporunda en çok ihracat yaptığı ülkeler listesinde ilk sırada yer alan Almanya ile 
olan ticaretin endüstriler arası ticaret mi yoksa endüstri içi ticaret mi olduğunun tespit edilmesidir. Sektör-
ler belirlenirken yine aynı raporda yer alan 2018 yılında en fazla ihracatı yapılan sektörler ele alınmıştır. Bu 
sektörler Uluslararası Standart Ticaret Sını�andırması (SITC)’nda belirlenen kodlara göre alınmıştır. Türkiye 
ile ticaret ortağı ülke arasındaki belirlenen sektörlerdeki ihracat ve ithalat rakamları COMTRADE veri 
tabanından alınarak Standart Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. Çalışmanın bu kısmında öncelikle 
Türkiye dış ticareti hakkında kısaca bilgi verildikten sonra sektörlerdeki ticaretin genel durumu ve TR- 
Almanya arasındaki EİT değerleri yorumlanacaktır. 

Türkiye ve Almanya arasındaki ticari ilişkilerin seyri geçmişten günümüze stratejik önemde ve geniş 
bir ticaret hacmi halinde süregelmiştir. Özellikle Türkiye’nin Avrupa Birliği ile arasındaki ticari faaliyetler 
içerisinde Almanya’nın son derece önemli bir ticari partner olduğu bilinmektedir. Türkiye’nin ihracat ve 
ithalatının yoğunlaştığı ülkeler arasında Almanya ilk sıralarda yer almaktadır. 2017 ve 2018 yılı itibariyle 
Türkiye’nin en çok ihracat yaptığı ülkeler ve ihracat miktarı Tablo 1 itibariyle gösterilmektedir.

Tablo 1: Türkiye’nin En Çok İhracat Yapığı İlk 5 Ülke (2017-2018)

Kaynak: TİM, 2019: 10-11.

Tablo 1’de verilen rakamlara göre, Türkiye’den Almanya’ya 2018 yılında 16 milyar $ civarında ihracat 
gerçekleştirilmiştir. Almanya’ya yapılan ihracat miktarı İngiltere, İtalya, Irak ve ABD’yi açık ara geride 
bırakarak ilk sırada yer almaktadır. Bu bağlamda Türkiye’nin toplam ihracatı içerisinde Almanya’nın 
payının oldukça yüksek olduğu gerçeği ortaya çıkmaktadır. Ancak iki ülke arasındaki dış ticaret dengesine 
bakıldığında, Türkiye’nin uzun yıllardır sürekli açık verdiği gözlemlenmektedir. Tablo 2’de Türkiye’nin 
Almanya’ya olan dış ticaretine dair göstergelere yer verilmektedir.

Tablo 2: Türkiye-Almanya Dış Ticaret Göstergeleri 2005-2018

Kaynak: https://www.ticaret.gov.tr/yurtdisi-teskilati/avrupa/almanya/ulke-profili/turkiye-ile-ticaret

İki ülke arasında gerçekleşen ticaret hacmi 2005-2018 yılları arasında gerek ihracat gerekse ithalat 
bakımından kademeli olarak artış göstermiştir. 2018 yılı itibariyle Türkiye’den Almanya’ya 16 milyar $ 
civarında ihracat gerçekleşmiştir. Öte yandan, Türkiye Almanya’dan aynı yıl içerisinde 22 milyar $ civarın-
da ithalat gerçekleşmiştir. Türkiye ile Almanya arasındaki dış ticaret dengesi ise 2005-2018 dönemi 
boyunca Türkiye aleyhine açık vermiştir. 2018 yılında Türkiye’nin Almanya ile dış ticaret açığı 4 milyar $ 
civarında gerçekleşmiştir. Son olarak ele alınan dönemde, Almanya ile olan dış ticaret miktarının Türki-
ye’nin toplam ihracat ve ithalat miktarı içerisindeki payı %9 ila %12 bandında hareket etmektedir. 

Türkiye’nin ihracatında öne çıkan sektörler Tablo 3’de yer almaktadır. TİM (2019) raporuna göre, 2017 
ve 2018 yıllarında Türkiye’nin ihracatında sırasıyla otomotiv endüstrisi, hazır giyim sektörü, kimyevi 
maddeler, çelik ve elektrik-elektronik sektörleri öne çıkmıştır. 2017-2018 yılı arasında ihracatta en yüksek 
artışın yaşandığı sektör çelik sektörü olmuştur.

Tablo 3: Türkiye’nin En Çok İhracat Yaptığı Sektörler (2017-2018)

Kaynak: TİM, 2019: 10-11

Çalışmanın takip eden bölümünde, Türkiye’nin en çok ihracat gerçekleştirdiği ilk 5 sektör küresel 
ölçekte ve Türkiye özelinde ayrı ayrı incelenecek ve son olarak da sektördeki EİT değerleri yorumlanacak-
tır.

3.1. Türkiye Dış Ticaretinde Otomotiv Sektörü Genel Görünümü

Daha önce Tablo 3’de gösterildiği üzere, otomotiv sektörü, Türkiye’nin ihracatı içerisinde en yüksek 
paya sahip olan sektör olarak öne çıkmaktadır. Türkiye’de otomotiv sektörü her yıl gittikçe büyüyen, ürün 
yelpazesini genişleten ve ihracat performansına doğrudan etki eden en önemli sektörlerden biridir. Şekil 
1’de Türkiye’de son 10 yılda üretilen otomotiv miktarı gösterilmektedir.

Şekil 1: Türkiye’nin 2007-2016 Toplam Otomotiv Üretimi (Bin Adet)

Kaynak: OSD (2018), Otomotiv Sanayii Dış Ticaret Raporu.

Şekil 1’den hareketle Türkiye’de toplam otomotiv üretimi 2007 yılından bu yana kademeli olarak artış 
göstermiştir. Ancak 2008 krizinin etkisiyle birlikte 2009 yılında otomotiv üretiminde ciddi ölçüde bir düşüş 
gerçekleşmiştir. Takip eden yıllarda ise, sektör toparlanma gösterip üretimde artış trendine devam etmiş-
tir. Otomotiv sektörü Türkiye’nin ihracatında en yüksek paya sahiptir. Sektörün bu yüksek performansının 
en önemli belirleyicisi olarak Avrupa Birliği’ne yapılan satışlar gösterilmektedir. Öyle ki Türkiye, sektörde 
söz sahibi olan birçok gelişmiş ülkeyi geride bırakarak Avrupa’ya otomotiv satışlarında önemli bir oyuncu 
olarak öne çıkmaktadır. Türkiye’nin sektörde önemli bir aktör olmasının temel sebepleri olarak, sektörde 
ölçek ekonomilerinden faydalanıyor olması, emek-yoğun bir ülke olması, ülkede farklı segmentlerde 
üretilen araçların olması gibi etkenler gösterilmektedir.

Türkiye’nin otomotiv ihracatında Avrupa pazarının %75’in üzerinde paya sahip olduğu bilinmektedir. 
Bu durum sektördeki ihracatın yüksek düzeyde Avrupa pazarına bağımlı olmasını beraberinde getirmek-
tedir. Dolayısıyla Avrupa’daki piyasa ve talep koşullarında yaşanan dalgalanmaların Türkiye’nin otomotiv 
sektörü ihracatını etkileyeceği düşünülmektedir (Pişkin, 2017: 43). Şekil 2’de Türkiye’nin 2018 yılında ülke 
gruplarına göre otomotiv ihracatına yer verilmiştir.

Şekil 2: Türkiye’nin Ülke Gruplarına Göre Otomotiv İhracatı (2018)
Kaynak: TUİK veri tabanından derlenmiştir.

        Şekil 2’de görüldüğü üzere, Türkiye’den yapılan otomotiv ihracatı içerisinde AB ve birliğe üye olmayan 
Avrupa ülkelerinin payı %57 civarındadır. Dolayısıyla 2018 yılında Türkiye’nin otomotiv ihracatının yarısın-
dan fazlası Avrupa kıtasına yönelik olarak gerçekleşmiştir. Öte yandan Avrupa kıtasını takiben en fazla 
otomotiv ihracatının gerçekleştiği ikinci bölge Ortadoğu bölgesidir. Afrika ve Amerika kıtalarına yönelik 
olarak gerçekleşen otomotiv ihracatı ise birbirine yakın düzeyde seyretmiştir. Türkiye’nin otomotiv sektö-
rü için dış ticaret dengesine bakıldığında, genel itibariyle ihracatının ithalatından yüksek olduğu görül-
mektedir. Şekil 3’de Türkiye’nin son 10 yılda otomotiv sektörü dış ticaret dengesine dair verilere yer 
verilmektedir.

Şekil 3: Türkiye’nin otomotiv sektöründe Dış Ticaret Dengesi (Milyar $)
Kaynak: OSD (2018), Otomotiv Sanayii Dış Ticaret Raporu.

Türkiye’de otomotiv sektörü 2008-2017 yılları arasında genel eğilim olarak dış ticaret fazlası vermiştir. 
Ancak 2011 ve 2015 yıllarında sektörde ithalatın ihracat düzeyini aştığı görülmektedir. Otomotiv sektörü-
nün son 10 yıllık dış ticaret dengesi ortalama olarak 1,9 milyar $ düzeyindedir.

Türkiye’nin otomotiv sektörü dış ticaretinde en önemli partnerlerinden biri Almanya’dır. Tablo 4’de 
2014-2018 yılları için Türkiye ile Almanya arasındaki otomotiv dış ticaretine dair verilere yer verilmektedir.

Tablo 4: 2014-2018 Yılları Arasında Türkiye-Almanya Otomotiv Dış Ticareti (Milyar $)

Kaynak: Trademap

Tablo 4’den anlaşıldığı üzere, Türkiye-Almanya otomotiv sektörü ticaretinde 2014-2018 yılları arasın-
da genel olarak Türkiye aleyhine dış ticaret açığı gerçekleştiği görülmektedir. 2015 yılından itibaren Türki-
ye tarafından Almanya’ya yapılan otomotiv ihracatının kademeli olarak arttığı, ithalatın ise azalma eğilimi 
gösterdiği görülmektedir. Esasen son dönemde Türkiye’de uygulanan özel tüketim vergisi ve motorlu 
taşıtlar vergisi oranlarında yaşanan artışların Almanya’dan yapılan otomotiv ithalatında azalmaya neden 
olduğu düşünülmektedir. Ayrıca 2018 yılında Brexit süreci, küresel ticaretteki korumacı eğilimler ve Türki-
ye’de yaşanan kur şoku gibi etkenler de bu düşüşte etkili olmuştur.

Tablo 5:Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 78 Kodlu Otomotiv Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veri tabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Türkiye ile Almanya arasında SITC 78 kodlu otomotiv sektöründe Standart Grubel Llyod endeksi ile 
hesaplanan EİT değerleri Tablo 5’te yer almaktadır. Buna göre Türkiye’nin otomotiv sektörü EİT değerleri 
yıllar içinde değişiklik göstermektedir. Yaklaşık olarak %50 civarında olan değer, Türkiye’nin henüz tam 
olarak otomotiv sektöründe EİT yapılamadığını göstermektedir. Elbette bunda Türkiye’nin emek yoğun 
bir ülke olması ve sanayisizleşme olarak adlandırılan sanayi sektörü içinde imalat sanayisi payının azalması 
durumu gibi sebepler de rol oynamaktadır. Tablo incelendiğinde kriz dönemlerinde EİT değerlerinin 
yüksek olduğu göze çarpmaktadır. Bu durum kriz dönemlerinde kur seviyesindeki artış nedeniyle Türki-
ye’de otomotiv ihracatı artarken ithalatın düşmesi ile açıklanabilir. EİT’nin ölçek ekonomilerinde faydalan-
maya imkân vermesi maliyet avantajı sağlaması nedeni ile endüstriler arası ticaretten daha fazla ilave 
kazanç sağladığı düşünüldüğünde bu değerin artırılması gerektiği sonucuna varılabilir. Tablo değerlendi-
rilirken ticaret ortağı Almanya’nın sektördeki durumu göz önünde bulundurulmalıdır. Türkiye’nin ara mal 
ithalatı yaptığı, ticaret ortağının sektördeki liderliği, sektördeki AR-GE çalışmalarının henüz tamamlanma-

mış olması gibi sebepler bulunmaktadır. Gelişmekte olan ülkelerde otomotiv sektörü ayrıca bir öneme 
sahip olması durumu da göz önünde bulundurulduğunda Türkiye’de özellikle otomotiv sektöründe EİT’in 
artırılması için AR-GE faaliyetlerinin artırılması, beşerî sermayenin iyileştirilmesi gerekmektedir.

3.2. Türkiye Hazır Giyim ve Konfeksiyon Sektörü Genel Görünümü

Türkiye ekonomisinde hazır giyim sektörünün üretim ve ihracat üzerinde oldukça önemli katkısı 
bulunmaktadır. Hazır giyim sektörü ülkeye net döviz girdisi sağlaması bakımından da stratejik bir öneme 
sahiptir. Bu bağlamda hazır giyim sektörünün Türkiye ekonomisine ortalama olarak yılda 14 ila 15 milyar 
dolar civarında net döviz girdisi sağladığı ifade edilmektedir. 2023 yılına gelindiğinde ise sektörün 60 
milyar dolar ihracat gerçekleştirmesi hede�enmektedir.

Hazır giyim sektörünün dünya genelinde dış ticaret hacmi incelendiğinde, sektörün 2018 yılında 912 
milyar $ düzeyinde dış ticaret hacmine sahip olduğu görülmektedir. Şekil 4'de 2014-2018 yılları arasında 
dünya hazır giyim dış ticaretine dair rakamlara yer verilmektedir. Söz konusu dönemde dünya hazır giyim 
ticaretinde çok yüksek düzeyde bir değişiklik görülmemiştir.

Şekil 4: Dünya Hazır Giyim Dış Ticareti (2014-2018)
Kaynak: Trademap

Türkiye’de hazır giyim sektörü net ihracatçı konumunda olduğu ve her yıl ortalama olarak 14-15 
milyar $ düzeyinde döviz girdisi sağladığı bilinmektedir. Hazır giyim sektörü ürün bazında değerlendiril-
diğinde, örme giyim ve örülmemiş giyim sektörleri öne çıkmaktadır. Tablo 6 ve 7’de Türkiye’nin örme ve 
örülmemiş giyim sektörlerinde dış ticaretine dair rakamlara yer verilmektedir.

Tablo 6: Türkiye’nin Örülmemiş Giyim Dış Ticareti (Milyar $)

Kaynak: TÜİK

Tablo 6’ya göre, Türkiye’de örülmemiş giyim dış ticaret hacminde 2014 yılından bu yana küçülme 
olduğu ancak 2018 yılında 1,06 milyar $ düzeyinde gerçekleşmiştir. Tablo 6’ya göre Türkiye’nin örülmemiş 
giyim sektöründe ciddi düzeyde dış ticaret fazlası verdiği görülmektedir.

Tablo 7: Türkiye’nin Örme Giyim Dış Ticareti (Milyon $)

Kaynak: TÜİK

Diğer yandan örme giyim sektörü de Türkiye’nin etkili olduğu bir diğer alt sektör olarak öne çıkmak-
tadır. Ancak hazır giyim sektöründe yaşanan genel daralmanın söz konusu dönemde örme giyim ticareti 
için de geçerli olduğu görülmektedir. Tablo 7’ye göre, 2014 yılında 10 milyar $ civarında örme giyim 
ihracatı söz konusu iken 2018 yılında 9 milyar $ düzeyinde ihracat gerçekleşmiştir. Sektöre ithalat pence-
resinden bakıldığında ise, 2018 yılında 621 milyon $ düzeyinde ithalat yapılmıştır. Türkiye’nin örme giyim 
ticaretinde de yüksek düzeyde dış ticaret fazlası verdiği gözlemlenmiştir.

Tablo 8: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 84 Kodlu Hazır Giyim Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

 2000-2018 yılları arasında SITC 84 kodlu Hazır giyim sektöründe Türkiye’nin Almanya ile olan EİT 
değerlerinin yer aldığı Tablo 8 incelendiğinde, bu sektörde EİT’in oldukça düşük olduğu görülmektedir. 
Bunun en önemli sebebi de Türkiye’nin özellikle hazır giyimde ticaret fazlası vermesidir. Yani sektördeki 
ihracatın ithalattan fazla olması anlamına gelen bu durum gelişmekte olan ülkelerde emeğin ucuz olması, 
hammaddenin fazla olması gibi sebeplerle kabul edilebilir bir durumdur. Maliyet avantajını elinde bulun-
duran Türkiye dâhil birçok gelişmekte olan ülke tarafından sektörde markalaşma yolunda hamlelerin 
yapılması, ürün kalitesinin iyileştirilip, yüksek fiyatlardan satılarak ihracat gelirinin artırılması önerilebilir.

3.3. Türkiye’de Kimya Sektörü Genel Görünümü

Kimya sektörü birçok sektörde girdi görevi görmekle birlikte üretim ve ihracat kalemlerinde de 
önemli rol oynamaktadır. Türkiye'de kimya sektörü, otomotiv ve hazır giyim sektörünün ardından en çok 
ihracat yapan üçüncü sektördür. 2017 yılı itibariyle kimya sektörü ihracatının toplam ihracat içindeki payı 
%11,5 civarındadır. Sektör içerisinde yoğun olarak ihracata konu olan alt sektörler, plastik ve mamulleri, 
mineral yakıtlar ve yağlar olarak ifade edilmektedir. Öte yandan, yoğun olarak ihracatın yöneldiği ülkeler 
ise, Birleşik Arap Emirlikleri, Almanya, Irak, ABD ve Mısır olarak öne çıkmaktadır (Özden ve Haçikoğlu, 
2017).

Tablo 9’da 2014-2018 yılları arasında dünya genelinde kimya sektörü dış ticaretine dair verilere yer 
verilmiştir. 2014 yılında küresel ölçekte 2,4 trilyon $ düzeyinde ihracat gerçekleşirken, 2018 yılında 2,6 
trilyon $ düzeyinde seyretmiştir. Söz konusu düşüş trendi aynı zamanda ithalat tarafında da görülmekte-
dir. Sektörde ithalat düzeyi bakımından 2012-2017 yılları arasında bir daralma yaşanmakla birlikte, 2018 
yılında toparlanma sürecine girildiği gözlemlenmektedir.

Tablo 9: Küresel Kimya Sektörü Ticareti (Bin $)

Kaynak: Trademap

Kimya sektörü ürünleri Ekonomi Bakanlığı’nın sını�andırmasına göre, mineral yakıtlar ve yağlar, 
inorganik kimyasallar, organik kimyasallar, eczacılık, gübre, boya, macun, vernik, parfümeri ve kozmetik, 
sabun, albüminod madde, barut, patlayıcı madde, fotoğrafçılık ve sinemacılık eşyası muhtelif kimyasallar, 
plastik ve plastikten mamul eşya ve kauçuktan eşyadan oluşmaktadır. Türkiye’de kimya sektörü ithalata 
bağımlı bir sektör olarak öne çıkmaktadır. Öyle ki sektörde kullanılan hammadde miktarının %70’i ithal 
edilmektedir. Özellikle plastik ve kauçuk gibi alt sektörlerde ithalat oranının %90 civarında olduğu ifade 
edilmektedir (T.C. Ekonomi Bakanlığı, 2016). 

Tablo 10 ve 11’de sırasıyla Türkiye’nin kimya sektörü ihracatı ve ithalatında ilk 5 ülkeye dair gösterge-
lere yer verilmektedir.

Tablo 10: Türkiye'nin Kimya Sektörü İhracatında ilk 5 Ülke (2015, Bin ABD $)

Kaynak: T.C Ekonomi Bakanlığı, 2016: 4.

2015 yılı ihracat rakamlarına göre kimya sektörü ihracatında Türkiye’nin sınır komşusu olan Irak’ın ilk 
sırada yer aldığı görülmektedir. Irak’ı takiben Mısır, Almanya, Birleşik Arap Emirlikleri ve İtalya en çok 
ihracat gerçekleştirilen ülkeler olarak öne çıkmaktadır. Sektörde gerçekleşen ihracat miktarına ürün bazın-
da bakıldığında, mineral yakıtlar ve yağları takiben inorganik kimyasallar, organik kimyasal ürünler, eczacı-
lık ve gübreler gibi alt sektörlerin öne çıktığı görülmektedir. Öte yandan Tablo 11’de sektörde en çok 

ithalat gerçekleştirilen ilk 5 ülkeye yer verilmektedir.

Tablo 11: Kimya Sektöründe En Çok İthalat Gerçekleştirilen ilk 5 Ülke (2015, Bin $)

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanlığı, 2016: 6.

2015 yılında kimya sektörü için en çok ithalat gerçekleştirilen ülke Almanya olmuştur. Almanya’yı 
sırasıyla Rusya, İtalya, Hindistan ve Çin izlemektedir. Diğer yandan kimya sektöründe gerçekleşen ithala-
tın yaklaşık olarak %50’si mineral yakıtlar ve yağlar kaleminde oluşmaktadır. Ürün bazında ithalatı mineral 
yakıtlar ve yağları takiben inorganik kimyasallar, organik kimyasal ürünler, eczacılık ve gübreler takip 
etmektedir.

Tablo 12: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 05 Kodlu Kimya Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Türkiye ile Almanya arasında 2000-2018 yılları arasında SITC 05 kodlu Kimya Sektörü EİT değerleri 
Tablo 12’de yer almaktadır. Tablo genel olarak incelendiğinde söz konusu sektörde EİT değerinin yeterince 
yüksek olmadığı görülmektedir. Bunun sebebi ise Türkiye’de bu sektörde katma değeri yüksek mallar 
üretilmemesi olabilir. 

3.4.  Türkiye’de Demir Çelik Sektörünün Genel Görünümü

Demir-çelik sektörü Türkiye için hammadde bakımından dışa bağımlılığın yüksek olduğu diğer bir 
sektördür. Öte yandan sanayide diğer alanlara da girdi görevi görmesi açısından stratejik bir sektör olarak 
öne çıkmaktadır. Otomotiv ve inşaat sektörlerinde önemli bir görevi üstlenen demir-çelik, söz konusu 
sektörlerde ortaya çıkabilecek dalgalanmalardan da büyük ölçüde etkilenmektedir. Demir-çelik üretimin-
de hammaddelerin türüne göre Bazik Oksijen Fırını ve Elektrik Ark Ocağı gibi yöntemler kullanılmaktadır. 
Küresel ölçekte çelik üretiminin yaklaşık dörtte üçünün Bazik Oksijen Fırını ile gerçekleştirildiği ifade 
edilmektedir. Ancak Türkiye’de gerçekleştirilen çelik üretiminin yaklaşık %66’sı Elektrikli Ark Ocağı ile 
üretilmektedir (TSKB, 2018: 2).

Demir-çelik kullanımının küresel ölçekte en çok kullanıldığı sektörler Şekil 5 itibariyle gösterilmekte-
dir. 2014 yılında dünya genelinde çelik kullanımının %50’si bina ve altyapı sektöründe kullanılmıştır. Öte 
yandan, mekanik ekipman ve otomotiv sektörleri toplamda %32 civarında çelik kullanmıştır. Diğer 
taşıtlardan oluşan sektörde ise %6 civarında çelik kullanımı gerçekleşmiştir.

Şekil 5: Küresel Çelik Kullanımının Sektörlere Göre Dağılımı (2014)
Kaynak: TSKB, 2018: 16.

Tablo 13’te çelik dış ticaretinin ülkelere göre dağılımına ve dünya çelik dış ticaretinde en çok pay 
sahibi ülkelere yer verilmektedir.

Tablo 13: Demir- Çelik Sektöründe Dış Ticaretin Ülkelere Göre Dağılımı (2018)

Kaynak: Trademap

2018 yılında çelik ihracatında dünya genelinde %11’lik payıyla Çin ilk sırada yer almaktadır. Çin’i 
sırasıyla Japonya, Almanya, Güney Kore ve Rusya takip etmekte ve söz konusu ülkeler dünya çelik ihraca-
tında %5’in üstünde paya sahiptir. Türkiye ise Trademap veri tabanından elde edilen 2018 verilerine göre, 
%2,7’lik pay ile dünya genelinde 12. sırada yer almaktadır ve dış ticaret açığı verdiği görülmektedir.

Dünya genelinde en çok çelik ithal eden ülkeler Almanya ve ABD olarak öne çıkmaktadır. Öte yandan 
Çin önemli bir çelik ihracatçısı olmasına rağmen çelik ithalatında dünya sıralamasında 3. sırada yer almak-
tadır. Türkiye ise 2018 yılında İtalya’nın ardından en çok çelik ithal eden 5. ülke olmuştur. 

Şekil 6’da 2017 yılında Türkiye çelik ihracatının gerçekleştiği bölge ve ülkelere dair göstergelere yer 
verilmektedir.

Şekil 6: Türkiye’nin Demir-Çelik İhracatının Bölgelere Göre Dağılımı (2017)
Kaynak: TÇÜD

Türkiye’nin çelik ihracatında yoğunlukla yöneldiği bölgeler Avrupa ve Orta Doğu bölgesi olarak öne 

çıkmaktadır. Diğer taraftan aynı yıl içerisinde ABD ve Kuzey Afrika’ya Türkiye tarafından yaklaşık olarak 
%20 civarında çelik ihracatı gerçekleştirilmiştir.

Tablo 14: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 67 Kodlu Demir Çelik Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya 
arasındaki ihracat ve ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

SITC 67 kodlu Demir Çelik sektöründe 2000-2018 yılları arasında Türkiye ile Almanya’nın EİT değerle-
rinin yer aldığı Tablo 14 incelendiğinde Türkiye’nin sektördeki EİT’nin yaklaşık %50 civarlarında olduğu 
görülmektedir. Bu değer gelişmekte olan bir ülke için iyi kabul edilecek olmasına rağmen artırılmasının 
daha iyi olacağı unutulmamalıdır. Demir çeliğin otomotiv, inşaat gibi lokomotif olarak görülen sektörlerde 
kullanılması nedeni ile de oldukça büyük önemi vardır. Bunun yanı sıra ülkede kişi başına düşen demir 
tüketiminin bir gelişmişlik göstergesi olması, demir ve çeliğin son yıllarda yaşanan ticaret savaşlarına 
konu olması gibi haklı gerekçeler düşünüldüğünde bu sektörde dışa bağımlılığı azaltmak, daha fazla 
kazanç sağlamak için EİT’in artırılması gerektiği düşünülmektedir. Tıpkı otomotiv sektöründe olduğu gibi 
bu sektörün de gelişmesi için AR-GE, inovasyon gibi yatırımların artırılması önerilmektedir.

3.5. Türkiye’de Gıda Sektörü Genel Görünümü

Gıda sektörü daha önce de belirtildiği üzere, Türkiye’nin ihracatında beşinci sektör olarak öne 
çıkmaktadır. Günümüz dünyasında ülkelerin giderek artan nüfusları sonucunda tarımsal üretimin ve 
dolayısıyla gıda üretiminin de artışını gerektirmektedir. Gıda üretiminin artışının yanı sıra ürün çeşitliliği-
nin de artırılması genç nüfusun artan talebini karşılayabilecektir. Tablo 15’te dünya genelinde net gıda 
üretiminde en çok paya sahip olan ilk 10 ülke gösterilmektedir.

Tablo 15: Net Gıda Üretiminde Ülke Payları (2014)

Kaynak: DOĞAKA, 2018 :30

Tablo 15’te görüldüğü üzere, yüksek nüfusa sahip ülkeler olan Çin ve Hindistan net gıda üretiminde 
2014 yılı itibariyle ilk sıralarda yer almaktadır. Türkiye ise, dünya net gıda üretiminden %1,9’luk pay alarak 
onuncu sırada yer almıştır.

Gıda ve içecek sektörünün küresel ölçekte dış ticaretine dair göstergeler Tablo 16’de yer almaktadır. 
Gıda sektörüne dış ticaret göstergeleri açısından bakıldığında, ABD’nin gerek ithalat gerekse ihracat 
kalemlerinde 2016 yılı için dünya genelinde ilk sırada yer aldığı görülmektedir. Gıda ve İçecek ihracatında 
ABD’yi Hollanda, Almanya, Çin ve Brezilya takip etmektedir. Türkiye ise 14,7 milyar $ civarında ihracatla 
gıda ve içecek ihracında 24. sırada yer almıştır.

Gıda ve içecek sektöründe en çok ithalat gerçekleştiren ilk beş ülke ise sırasıyla ABD, Çin, Almanya, 
İngiltere ve Japonya olarak öne çıkmaktadır. Ayrıca ABD, Çin, Almanya ve İngiltere gibi gelişmiş ülkelerin 
söz konusu sektörün dış ticaretinde açık verdiği gözlemlenmiştir. Türkiye ise gıda ve içecek sektörü ithala-
tında dünya genelinde 33. sırada yer almıştır. Dış Ticaret dengesi bakımından da Türkiye’nin bu sektörde 
6 milyar $ civarında fazla verdiği görülmektedir.

Tablo 16: Gıda ve İçecek Sektöründe Dış Ticaret (2016)

Kaynak: DOĞAKA, 2018: 31.

Gıda ve içecek sektöründe Türkiye, dünyanın farklı bölgelerine ihracat gerçekleştirmektedir. Türkiye, 
2017 yılında en çok gıda ve içecek ihracatını Irak’a gerçekleştirmiştir. Irak’ı takiben sırasıyla Almanya, ABD, 
Suriye ve İngiltere en çok ihracatın gerçekleştiği ülkelerdir. Sektörde en çok ithalatın gerçekleştirildiği 
ülkelerde ise, Malezya ilk sırada yer almaktadır. Öte yandan Rusya, Hollanda, Ukrayna ve Almanya ise en 
çok gıda ve içecek ithalinin yapıldığı diğer ülkeler olarak öne çıkmıştır (DOĞAKA, 2018: 35).

Tablo 17: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 00 Kodlu Gıda Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veri tabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya 
arasındaki ihracat ve ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Tablo 17’de TR-Almanya arasındaki SITC 00 kodlu gıda sektörü EİT değerleri yer almaktadır. Gıda 
sektöründe EİT değerlerinin yaklaşık %40 civarında olduğu görülmektedir. Söz konusu sektörde daha çok 
endüstriler arası ticaret yapılıyor olması/EİT yüksek olmamasının nedeni daha önce hazır giyim sektörün-
de olduğu gibi Türkiye’nin emek yoğun bir ülke olarak sektörde önemli avantajlara sahip olmasıdır. 

Sonuç 

Sanayi devriminin yaşanması sonucu üretimde makineleşme başlamıştır. Makineleşmeyle birlikte 
daha az maliyetle daha fazla mal üretme imkânı ortaya çıkmıştır. Bunun yanı sıra küreselleşme, ülkeler 
arasındaki sınırları ortadan kaldırarak mal ve hizmetlerin serbestçe dolaşmasını sağlamış ve pazar imkân-
larını artırmıştır. Sanayi devrimi ile ortaya çıkan arz fazlası küreselleşme sonucu artan pazarlarda satılmaya 
başlanmıştır. Ülkeler hazineye gelir sağlamak, üretim maliyetlerini azaltmak gibi birçok sebeple birbiri ile 
ticaret yapmaktadır. Sanayi devrimi ve küreselleşmenin yaşandığı ilk zamanlarda farklı faktör donatımları-
na sahip ülkeler farklı malların ticaretini yapmaktaydı. Zamanla benzer yapıdaki ülkeler de birbirleriyle 
benzer malların ticaretini yapmaya başlamıştır. Ortaya çıkan bu ticaret endüstri içi ticaret olarak adlandı-
rılmış ve zamanla birçok gelişmiş ülkede yoğun olarak bu ticaret türü yapılmaya başlanmıştır. EİT’in 
ülkelere birçok avantaj sunması gelişmekte olan ülkelerinde yavaş yavaş bu ticarete ortak olmaya başla-
masına neden olmuştur. 

Bu çalışmada öncelikle dış ticaret- ekonomik büyüme ilişkisi teorik olarak açıklandıktan sonra 
endüstri içi ticaret hakkında bilgi verilmiştir. Daha sonra ise TİM (2019) raporuna göre, Türkiye’nin en fazla 
ihracat yaptığı 5 ülkeden birinci sırada yer alan Almanya ile yine aynı raporda en fazla ihracatı yapılan ilk 
beş sektördeki ticaretin genel seyri ortaya konmuştur. Devamında söz konusu iki ülke arasında yoğun 
olarak dış ticareti yapılan otomotiv, hazır giyim, kimya, demir çelik ve gıda sektörlerindeki EİT değerlerine 
yer verilmiştir. Buna göre Türkiye’nin otomotiv, demir- çelik ve gıda sektöründe, hazır giyim ve kimya 
sektörlerine kıyasla daha yüksek düzeyde EİT değerlerine sahip olduğu görülmüştür. Yani Türkiye’de 
otomotiv, demir-çelik ve gıda sektörlerinde daha çok EİT yapılırken, kimya ve hazır giyim sektörlerinde 
endüstriler arası ticaret yapıldığı saptanmıştır. Özellikle hazır giyim sektöründeki emek maliyeti avantajı-
nın olması nedeni ile Türkiye’nin ihracatı ithalatından daha yüksek seyretmektedir. Bu sebeple Türkiye’nin 
hazır giyim sektöründe endüstriler arası ticaret yaptığı gözlemlenmiştir. Ayrıca bu durum sektörde dışa 
bağımlılığın düşük olduğunun da göstergesidir. Türkiye’nin otomotiv, demir-çelik ve gıda sektörleri için 
hesaplanan EİT değerlerinin yüksek olması, ülkenin emek-yoğun bir ülke olması ve söz konusu sektörler-
de ölçek ekonomilerinin geçerli olması gibi sebeplerle açıklanabilir. Bunun yanı sıra özellikle demir-çelik 
sektöründeki yüksek EİT değerleri, Türkiye’nin inşaat sektöründeki etkinliği ile de açıklanabilir. Bu sektör-
lerde elde edilen bu başarının sürdürülebilir olması için küresel gelişmelerin yakından takip edilmesi, 
kalite standartlarının iyileştirilmesi ve marka çeşitliliğinin artırılması yapılabilecek öneriler arasındadır.

Bu sonuçlara göre, Türkiye’nin söz konusu sektörlerden daha fazla kazanç elde edebilmesi, daha fazla 
mal çeşidine daha az maliyetle erişebilmesi için endüstriler arası ticaretten daha çok EİT yapması gerek-
mektedir. Ticaret politikalarının bu yönde revize edilmesi, söz konusu sektörlerde daha fazla ürün çeşidi-
ne ulaşabilmek ve ölçek ekonomilerinden faydalanmak için AR-GE yatırımlarının artırılması, ticaretle 
uğraşanların bu konuda bilinçlendirilmesi verilebilecek önerilerdir. Bunun yanı sıra ticaretin büyüme 
üzerindeki etkisinin daha büyük ve anlamlı olması için bu ticaret türünün yaygın olarak yapılması önemli 
bir gerekçedir. 
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Giriş

İktisat, kıt kaynaklarla sınırsız insan ihtiyaçlarının nasıl karşılanması gerektiğini araştıran bilim dalı 
olarak tanımlanmaktadır. Bu tanımda bahsedildiği gibi; sınırsız insan ihtiyaçlarının varlığı karşısında 
üretim faktörlerinin kıt olduğu kabul edilmektedir ve insanların daima rasyonel davranış sergiledikleri 
varsayılmaktadır. Böylece hem üretimde hem tüketimde optimum denge sağlanmış olacaktır.

Ana akım iktisadın kurduğu modellerde en temel varsayım olarak kabul ettiği rasyonel insan varsayı-
mıdır. Gerçek hayatta insanların ekonomik karar ve davranışları incelendiğinde bu varsayımın her zaman 
doğru olmadığı görülmektedir. Bu farklılık bu varsayım altında kurulan teorilerin ve modellerin inandırıcı-
lığını yitirmesine sebep olmaktadır. Günümüzde bireylerin her zaman kendi çıkarlarını ve faydalarını 
maksimum yapacak akılcı kararlar alamadıkları kabul edilmektedir. Bu durum zaman içinde insan davra-
nışlarının ve teorilerin sorgulanmaya başlanmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat teorisi ile insan davra-
nışını merkez alan psikoloji bilimi ile açıklanmaya çalışılmıştır. Yapılan deneylerde, insanların hiç de rasyo-
nel davranmadıkları ortaya çıkmıştır. İnsan davranışlarının kişisel, psikolojik ve sosyolojik faktörlerden 
etkilendiğini böylece rasyonellikten uzaklaştıkları görülmüştür.

Ana akım iktisat rasyonel insanı maksimum faydayı sağlamak için kendi çıkarları peşinde koşan 
duygusuz ekonomik aktörler olarak tanımlarken; davranışsal iktisat ekonomik aktörlerin sınırlı bilişsel 
yetenekleri nedeniyle her zaman rasyonel davranış sergileyemediklerine dikkat çekmektedir. Davranışsal 
iktisat bu durumdan hareketle yaklaşım üretmeye çalışan bir alt daldır. Psikoloji ve iktisadın birlikte 
çalışmasıyla ortaya çıkan davranışsal iktisat, piyasada oluşan karmaşa ve kısıt altında nasıl davranış sergi-
lediklerini de araştırmaktadır (Çekiç, 2016, s. 53) Son yirmi yıldır iktisadın gerçekçi olmayan varsayımlarına 
karşılık, yeni teoriler geliştirmeye çalışan davranışsal iktisada rağbet artmaya başlamıştır (Rabin, 2002, s. 1) 
Bilişsel psikolog olan Daniel Kahneman ve deneysel iktisatçı olan Vernon Smith’e 2002 yılında İktisat 
Nobel Ödülü verilmesi iktisatta deneyin ve psikoloji biliminin önemini arttırmasına neden olmuştur. 

 1950’lerde Herbert Simon iktisat ve psikoloji arasında ilişki olduğunu ve bireylerin rasyonel 
davranış yerine sınırlı rasyonel davranış sergilediğini belirtmektedir (Camerer, 1999, s. 10575). Simon 
bireylerin karmaşık durumla karşılaştıklarında bilgiyi işleyemedikleri için sınırlı rasyonel davranışlar sergi-
lediklerini belirtmiştir. Bireylerin tam bilgi yerine eksik bilgiye sahip olmalarından dolayı bilgiyi işleme 
süreçleri olumsuz etkilenmektedir.

Bu çalışma, insanların satın alma davranışı sergilerken her zaman rasyonel davranmadıkları ve bu 
durumun cinsiyet gibi birçok faktörden etkilendiği hipotezine dayanmaktadır. Çalışma da farklı cinsiyet 
gruplarında kişilerin tüketim kararlarında hangi uyaranlardan etkilendiği üzerine çalışılmıştır. Cinsiyet 
faktörü üzerinde durulmasının sebebi her toplumda farklı şekilde algılanmaları ve toplumlar bazında 
üstlendikleri statülerin, rollerin farklı oluşudur. Bu bağlamda hipotezin geçerliliğini test etmek amacıyla 
Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde anket uygulaması yapılarak test edilmiştir. Elde edilen sonuçlar 
doğrultusunda cinsiyet farkının tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkisi incelenmiştir. Çalışma-
nın birinci bölümde giriş kısmı yer almaktadır. İkinci bölümde ise tüketici, tüketim ve ihtiyaç gibi kavram-
lar açıklanmaya çalışılmıştır. Üçüncü bölümde ise tüketimi etkileyen faktörler ve bunun altında yatan 
dinamikler anlatılmıştır. Son olarak dördüncü bölümde ise Denizli ilinde bir alışveriş merkezinde 320 
kişilik katılımla gerçekleştirilen anket çalışmasının sonuçlarının değerlendirilmesi yapılmıştır. Bu değer-
lendirme IBM SPSS STATİSTİCS 21 kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Sonuçların değerlendirilmesinde ki kare 
analizi kullanılmıştır.  

1. Tüketim, İhtiyaç, İstek, İhtiyaçlar Hiyerarşisi, Tüketici Kavramları ve Satın Alma Davranışı

1.1. Tüketim Kavramı

Tüketici davranışlarının ilk çağlardan günümüze gelene kadar geçen sürede farklılaştığı görülmüş-
tür. İlk çağlarda tüketim kavramı zorunlu ihtiyaçların giderilmesi olarak algılanırken; günümüzde sadece 
zorunlu ihtiyacın giderilmesi olarak görülmekten öte bireylerin içinde bulunduğu toplumdan, statülerine 
kadar birçok faktörden etkilenerek tüketim faaliyetinde bulundukları görülmüştür. Günümüzde bireyle-
rin arzu ve isteklerindeki bu değişim süreci tüketimin farklı tanımlarının oluşmasına neden olmuştur.

Literatür taramasında birçok farklı tüketim tanımıyla karşılaşılmaktadır. Yaşayan tüm canlı varlıklar 
yaşamlarını sürdürebilmek için tüketmek zorundadırlar. Bu süreç doğum ve ölüm arası dönemde hiç 
durmaksızın devam eder. İnsan var olduğu sürece ihtiyaç kavramının olması kaçınılmazdır. Bu durum tüm 
ekonomik sistemlerin tüketimle ilgilenmesine neden olacaktır. Yeme içme gibi temel ihtiyaçların olmadığı 
ortamda tüketimin anlamı kalmayacaktır. İnsanların ihtiyaçları ve istekleri tüketimin itici gücüdür (Altunı-
şık & İslamoğlu, 2010, s. 3).

Raymond Williams (1976)’da tüketim kavramını “israf etmek, bitirmek” olarak tanımlamıştır (Feat-
herstone, 1996, s. 49). Doğadaki tüm canlı varlıklar yaşamları boyunca tüketmek zorundadır fakat insan 
dışındaki diğer canlılar fiziksel gereksinimleri için tüketim faaliyetinde bulunurken; bireyler psikolojik ve 
sosyal gereksinimlerden etkilenerek de tüketim faaliyetinde bulunurlar (Bakır & Çelik, 2013, s. 47). Y. 
Odabaşı ise tüketim kavramını tanımlarken insanların hayatlarını devam ettirebilmeleri için gerekli bir 
faaliyet olarak değerlendirmiştir (Odabaşı Y. , 2013, s. 16). Bu tanımdan yola çıkarak tüketimi, bir ihtiyacın 
giderilmesi için sahip olunması gereken mal veya hizmeti kullanılması veya yok edilmesi olarak ifade 
etmektedir. Tüketimi Baudrillard ise; üretimle yok olma arasındaki varlıklar olarak tanımlamıştır (Baudril-
lard, 2004, s. 46). De Certeau, “tüketicilerin üretimi” ifadesiyle her tüketicinin bir üretici olduğundan 
bahsetmektedir (İnce, 2014, s. 20-21). Tüketme eylemi toplumların değer yargılarından bağımsız değer-
lendirilememektedir. Bu nedenle birbiriyle rekabet içerisinde olan değerlerin ve ideolojilerin çatışmasına 
neden olmaktadır. 

Tüketim kavramını sosyologlar farklı ekonomik kuramlarda farklı tanımlamışlardır. Sosyologlar 
tüketim kavramını ekonomik bir olgudan öte sosyal bir olgu olarak değerlendirmektedirler. Bu durumu 
açıklarken bireylerin tüketimlerinin sosyal statü gibi sosyal olgudan etkilendiklerini belirtmektedirler. Bu 
nedenle tüketim kavramını farklı bir açıdan baktıkları görülmüştür.

Tüketim olgusunun her bireyde her toplumda aynı olduğunu söylemek sosyologlar açısından kabul 
edilebilir olmadığı görülmektedir. Çünkü tüketim için üretilen ürün ve hizmetlerin sürekliliğini ve sürdü-
rülebilirliğini sağlayabilmek için bireylerin ve toplumların davranışlarının göz ardı edilmemesi gerektiğini 
söylemektedirler. Ürün ve hizmetlerin pazarlanabilmesi için bireylerin bilinçlerini etkilemek amacıyla 
koşullanma yöntemleri kullanılarak tüketim ve istek arasında bağlantı kurulmaktadır (Öztürk, 2013, s. 
151-180).

Tüketim toplumunun keşfedilmesiyle birlikte insanların karakterleri hakkında analiz yapabilmek 
amacıyla satın aldıkları mal ve hizmetlere bakılarak analizi yapılabilmektedir (Çınar & Çubukçu, 2009, s. 
278). Günümüzde bireylerin sahip oldukları mal ve hizmetlerin kendilerini tanımladığı düşüncesi tüketim 
ile toplumsal değerler arasında bağ kurulmasına neden olmaktadır (Mengü, 2005, s. 155-160). Tüketim 
için hazırlanan mal ve hizmetler tüketicilerde istenilen tepkiyi yaratması için üretilmektedir. Üretim 
aşamasında tüketicilerin o ürüne yönlenmesi için bağ kurulmaya çalışılması bu nedenle yapılmaktadır. 
Sürecin sonunda tüketicilerin satın alma eyleminin güdüye dönüştüğü söylenmektedir (Bocock, 2005, s. 
57-58). Tüketicilerin satın alma kararlarındaki bu değişim tüketim kavramının değişmesine yol açmıştır. 

Post modern eğilimin etkisiyle tüketicilerin satın alma eylemindeki değişim pazarlama stratejilerinin de 
değişmesine sebep olduğu belirtilmektedir (Azizoğlu & Altunışık, 2012, s. 35).

Tarihin erken dönemlerinde göçebe hayat süren insan toplumlulukları zorunlu ihtiyaçları nedeniyle 
tüketim yaparken; yerleşik hayata geçilmesiyle birlikte sanayileşme ve teknolojik ilerlemeler sonucunda 
zorunlu ihtiyaçları dışında da tüketim yaptıkları görülmektedir. Bireylerin tüketim kalıplarındaki bu 
değişikliğe sosyolojik, psikolojik ve kültürel nedenlerin etkisi olduğu görülmektedir. 

Bireylerin tüketim kalıplarındaki değişim üretim çeşitliliğini beraberinde getirmiştir. Artık insanlar 
sadece zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla satın alma eylemi yapmamaktadırlar. Satın alma eylemle-
ri sonucunda tatmin sağlamaya çalışmaktadırlar. Bu nedenle üreticiler üretimi çeşitlendirme yoluna gider-
ken; tüketicileri iyi tanımlamaları ve satın alma eylemi esnasındaki davranışlarını iyi gözlemlemeleri gerek-
mektedir. Böylelikle üreticiler ürettikleri ürünlerin tüketicilerin ihtiyaçları olduğu algısını yaratabilirlerse 
ikna etmeleri kolaylaşacaktır (Kocacık, 1998, s. 44). 

Bu tanımlardan hareketle tüketimin belli ihtiyaçların giderilmesi için yapıldığı, fizyolojik ihtiyaçların 
yanında psikolojik ve sosyolojik ihtiyaçları da kapsadığını ve bu faaliyetin yapılabilmesi için insan faktörü-
nün gerektiği anlaşılmaktadır. Tüketim ülke ekonomisi için de önemli olduğundan tüketimin olabilmesi 
için üretim tetiklenmektedir.

1.2. İhtiyaç, İstek ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi

İhtiyaç ve istek kavramları birbirine benzer gibi görünseler de aslında birbirinden farklı kavramlardır. 
Bireyler ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla tüketim kararı verdiklerinde bu ihtiyacın nasıl karşılanacağı ise 
isteğin şiddetine bağlı olarak değişmektedir. Örneğin: bireyin yeme, içme ihtiyacının ortaya çıkması duru-
munda bu ihtiyacın giderilmesini belirleyen istektir. İsteğin şeklini etkileyen bireyin o güne kadar edindiği 
bilgilerle giderilmektedir (Odabaşı Y. , Tüketim Toplumu Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, 2013, s. 20). 

Tüketimin ortaya çıkabilmesi için bireylerin ihtiyaç hissetmeleri gerekmektedir. Bireylerin mal ve 
hizmete ihtiyaç hissederek tüketim davranışına yönelmeleri için bazı unsurlar gerekmektedir. Bunlar 
bireyin sahip olduğu sosyal statüsü, bulunduğu sosyal sınıf, yaşadığı ortam, beklentileri ve geliri gibi 
birbirini etkileyen unsurların etkisi altındadır. Bu unsurlar bireyde dürtüyü oluşturur ve sonucunda ihtiyaç 
ortaya çıkmaktadır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 64-65). 

İnsanların yaşadıkları ortamlar, sosyal sını�arı, statüleri, gelir düzeyleri gibi değişkenler birbirinden 
farklı olduğu için ihtiyaçlar farklılık göstermektedir. İhtiyaçlar arasındaki bu farklılıklar bir sını�andırmayı 
beraberinde getirmiştir. Çünkü bireyler birbirinden farklı olduğuna göre ihtiyaçlarının şiddeti de birbirin-
den farklı olmaktadır. İhtiyaçların sınırsız oluşu buna karşılık kaynakların sınırlı oluşu bireylerin satın 
almayı düşündükleri mal ve hizmetin hangisi olacağı ve ne kadar olacağı konusunda tercih yapmalarını 
gerektirmektedir. Bu durumda ise bireyler ihtiyaçların karşılanmasında sıralama yapmak zorunda kalmak-
tadırlar (Yıldız , Kalağan, Yıldız, & Çetin, 2013, s. 73).

Maslow’un 1943 yılında yaptığı çalışmada insan ihtiyaçları sını�andırılmıştır. Bu sını�andırmaya göre; 
ihtiyaçların sınırsız olmasından dolayı birey bir ihtiyacını karşıladıktan sonra başka bir ihtiyaca doğru 
yöneleceğini belirtmektedir. Birey elde edemediği ihtiyaca doğru yönelirken elde etmek için büyük çaba 
gösterir. Tüm motivasyonu ve ilgisi bu yöndedir fakat ihtiyaç giderildikten sonra bu koşullanma başka bir 
ihtiyaca yönelecektir. Maslow ihtiyaçlar hiyerarşisini beş sınıfa ayırmıştır ve en alt sınıftaki ihtiyaçlar 
karşılanmadan bir üst sınıfa geçmenin bir anlamı olmadığını belirtmiştir (Maslow, 1943, s. 370-396). Bu 
sını�andırma şu şekildedir:

• Fizyolojik İhtiyaçlar: İnsanların yaşamlarını sürdürebilmeleri için gerekli temel ihtiyaçları yer 
almaktadır. Bunlar yeme, içme, barınma ve giyinme gibi zorunlu ihtiyaçlardır.

• Güvenlik İhtiyacı: Bireyin doğumundan ölümüne kadar geçen sürede hayatta kalma isteği, 
kendini güvende hissetmesi bu kategoride yer alır. Örneğin hırsızlık vakalarının çok olduğu bir bölgede 
evine güvenlik kamerası taktırması ya da 7/24 takip edilen bir yerde kalması güvenlik ihtiyacının sonucu-
dur.

• Sosyal İhtiyaçlar: Bireyler ilk iki ihtiyacın karşılanmasından sonra sosyal ihtiyaçların giderilmesi 
gerekmektedir. Bunlar ise bireyin duygusal tatminini sağlayacak ihtiyaçlarıdır. Bireyin bir toplumun içinde 
var olabilmesi için gerekli olan sevme, sevilme, kabul görme gibi ihtiyaçlarını kapsamaktadır.

•  Saygınlık İhtiyacı: Fizyolojik, güvenlik ve sosyal ihtiyaçları karşılanan bireyler bulundukları 
toplumda tanınma, itibar görme, takdir edilmek gibi ihtiyaçları ortaya çıkar. Bu ihtiyaç çift yönlüdür. 
Bireyin bulunduğu ortamda itibar görmesi, saygı duyulmasının karşılıklı olması gerekir. Bunun sonucun-
da bireyde güven duygusu gelişir ve başarılı olabileceği hissini uyandırır. Başarı ise statünün göstergesi-
dir. Çevresi tarafından takdir edilen, saygı duyulan bireylerin kendilerine olan güvenleri gelişecektir. Bu 
saygınlık görme ihtiyacı ile sosyal ihtiyaçlar birbiriyle ters düşmektedir. Şöyle ki birey bir gruba dahil olma 
ihtiyacından dolayı diğerlerine benzemektedir ve aynı zamanda da saygınlık görmek ihtiyacı sebebiyle 
farklı gözükmekte istemektedir (Koç, 2015, s. 256).

• Kendini Gerçekleştirme İhtiyacı: Maslow’ un yaptığı sınıflandırmanın en üst kısmında bireylerin 
kendine ait özelliklerini geliştirmesi ve kanıtlaması yer almaktadır. Maslow’ un da bahsettiği gibi bu 
sını�andırmada bir alt basamaktaki ihtiyaç giderilmeden sınıf değiştirmek mümkün değildir. Diğer 
ihtiyaçlar karşılanmadığı takdirde bireyin kendini gerçekleştirmesi beklenemez (Erdem, 2006).

1.3. Tüketici Kavramı

Tanım olarak tüketici, ihtiyaç duyduğu mal ve hizmetleri satın alan ve kullanan kişilerdir. Tüketici 
kendi ihtiyaçlarını karşıladığı gibi ailesinin de istek ve ihtiyaçlarını karşılayan kişilerdir (Karabulut, 1981, s. 
11) Tüketici tanımını genişletecek olursak, ihtiyaçlarını tatmin etmek isteyen bireylerin satın aldıkları mal 
ve hizmetlerden fayda elde etmeyi beklemeleri mikro düzeyde sonuçlar doğururken; tüketici aldığı bu 
kararla iktisadın en temel sorunu ortaya çıkmıştır. Tüketicinin ihtiyacı olan mal ve hizmetleri üreten 
üreticiler; hangi ürün ve hizmetin ne kadar üretileceği, faktörler arası dağılımının nasıl olacağı ve hangi 
metotla üretileceğini tayin etmektedir. Bu yönüyle bakılırsa makro ölçekte sonuçlar doğurmaktadır 
(Bakırcı, 1999, s. 16).

Birey yaşam döngüsünü devam ettirebilmek için hayatı boyunca zorunlu ihtiyaçlarını karşılamak 
zorundadır. Tüketilecek ürün ve hizmetler bazen yaşamı sürdürebilmek için gerekli olan zorunlu ihtiyaçlar 
olabilirken; bazen de bireyin tatminini sağlayacak zorunlu olmayan mal ve hizmetler olabilir. Tüketici 
belerin ihtiyaç olup olmadığını ve bu ihtiyacını nasıl gidereceğinin kararını vermektedir. Tüketici yaşam 
şartlarının değişmesiyle, teknoloji ve sanayideki değişimle tüketim kalıplarını değiştirebilmektedir.

Tüketici kavramıyla birlikte müşteri, alıcı gibi kavramlar kullanılmaktadır. Bazı çalışmalarda birbirinin 
yerine kullanılsa da aslında bu kavramlar birbirinden farklıdır. Müşteri kavramı, bir işletmeden sürekli mal 
ve hizmet satın alan tüketiciye denilmektedir. Bu tanımdan devamlılık müşteri kavramı için önemli olmak-
tadır. Bu açıdan bakılacak olursa her tüketici müşteri olamaz sonucu çıkacaktır (Altunışık & İslamoğlu, 
2010, s. 5). Müşterinin satın aldığı mal ve hizmetten beklediği faydayı ve gerekli tatmini sağlaması gerek-
mektedir. Müşterinin tatminini sağlamayan tüketimin tekrarlanması söz konusu olmayacaktır. Tüketici 
müşteri konumuna gelemeyecektir. 

Alıcı kavramı ise; kendisi veya kendisi dışındaki bireyler için mal ve hizmet satın alan kişiler veya 
kurumlardır. Alıcı ve tüketici kavramları arasındaki temel fark, alıcının satın alma davranışı sergilerken o 
mal ve hizmet için planlama ve zihinsel süreçten geçmemiş olmasıdır (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 6). 

Alıcı satın aldığı mal ve hizmeti kendi kullanmak zorunda değildir.

Modern dönemin başlamasıyla tüketicilerin tüketim faaliyetlerinin önemli bir kısmı kendilerini diğer 
sosyal gruplardan ayırt edilebilmek amacıyla yaptığı görülmüştür. Kentleşme ile birlikte metropollerde 
yaşamanın sonucu olarak tüketicilerin kendilerini diğer bireylerden farklı kılabilmek adına tüketim kalıp-
larını değiştirdiği gözlenmiştir. Bu durum, alt sınıf sosyal statüye sahip bireylerin üst sınıf statüye sahip 
bireylerin tüketim alışkanlıklarını taklit ettikçe üst sınıf statüye sahip bireylerin sürekli tüketim kalıplarını 
değiştirmesine neden olmaktadır. Bu durum moda denilen kavramı ortaya çıkmasına neden olmuştur. 
Tüketicilerin sürekli tüketim kalıplarını değiştirmek istemeleri sonucu ise sürekli içeriklerini değiştirmesi-
ne neden olmaktadır. 

1.4. Tüketicinin Satın Alma Davranışı

Tüketicinin satın alma davranışını tanım olarak bakıldığında tüketicinin mal ve hizmet satın almaya 
nasıl karar verdiği ile ilgili bilgilerle karşılaşılmaktadır. Günümüzde yapılan tanımlarda tüketicinin satın 
alma davranışı öncesini ve sonrasını da kapsayacak şekilde genişletildiği görülmektedir. Tüketicinin satın 
alma davranışı; ihtiyaç duyulan mal veya hizmetin satın alınmasından tüketilmesine kadar ki süreç sırasın-
da tüketicinin duygusal, zihinsel ve davranışsal tepkilerinin tamamını kapsamaktadır. Tüketici davranışı, 
mal ve hizmetlerin satın alınması öncesinde araştırma, seçme, satın alma, satın alma sonrasında kullanma 
ve elden çıkarılması gibi süreçleri kapsayan davranışlar olarak ifade edilmiştir (Çekiç, 2016, s. 11-12).

Tanımlardan yola çıkarak tüketicilerin satın alma davranışı sergilerken bazı sorulara yanıt aramaya 
çalıştıkları görülmektedir. Bu tanımlara ek olarak tüketici davranışlarının özelliklerini belirleyebiliriz (Çekiç, 
2016, s. 13).

• Bireylerin istek ve ihtiyaçlarını karşılama duygusu onları bazı davranışlar sergilemesine neden 
olacaktır. Bu ihtiyaçların karşılanması haz verirken, karşılanmaması gerginlik hissetmelerine sebep olacak-
tır. Bu ihtiyaçları gidermek için bireyin belirli davranışlar sergilemesine dürtü denirken; bu durumun birey 
tarafından algılanması ve harekete geçmesine ise güdü denir (Altunışık & İslamoğlu, 2010, s. 86). Tüketici-
nin harekete geçmesinde en önemli etkenlerden biri de satın alma güdüsünün şiddetidir. Aynı zamanda 
bu güdülenmiş hareketin gelirle de desteklenmesi gerekmektedir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları bazen çevre faktöründen de etkilenir. Örnek olarak alışveriş 
merkezlerindeki mağazaların bazı ürünleri kasa önünde veya sepetler içinde sergilemelerinin nedeni, 
müşterilerinin bu ürünleri görerek ihtiyaç hissetmelerini sağlamaktır. Böylece tüketiciler planlı tepki 
vermeyerek satın alma davranışı sergileyeceklerdir. Planlı tepki verilmesine haftalık gıda alışverişlerini 
gelirleri ile orantılı belirleyerek yapmaları örnek verilebilir.

• Tüketicilerin satın alma davranışları birbirine etkileyen sıralı işlemlerdir. Tüketici ihtiyaç hissettiği 
mal ve hizmeti satın alma öncesi, satın alması ve sonrası olmak üzere ayrılabilir (MEB, 2012, s. 5). Satın alma 
öncesinde tüketiciler ihtiyaç duydukları mal veya hizmet hakkında araştırma yapacaklardır. Örneğin bu 
ihtiyaç bir elbise olduğunda tüketici alışveriş merkezindeki mağazaları dolaşarak ihtiyacıyla karşılaştığı 
seçenekler arasında değerlendirme yapacaktır. Bu değerlendirmeyi yaparken hem elbisenin fiyatını hem 
de kendine uygun olanı seçmeye çalışma süreci satın alma öncesi davranışları oluşturacaktır. Satın alma 
süreci kullanma ve tüketme faaliyetlerini kapsamaktadır. Satın alma sonrası ise tüketici kullandığı ürünün 
arzuladığı sonucu karşılayıp karşılamadığını değerlendirir. Eğer istediği sonucu aldıysa tüketici satın aldığı 
ürün için müşteriye dönüşecektir. Kullandığı üründen memnun kalmadıysa geri dönüşleriyle bu durumu 
yansıtacaktır. 

• Tüketicinin satın alma davranışı genellikle bilinçli yapıldığı gibi bazen de bilinçsiz yapılabilir. 
Tüketicinin ihtiyacı olan ürünü araştırıp satın alması bilinçli yapılırken, bazen de girdiği bir mağazadaki 

indirim, promosyon ya da izlediği reklamdan etkilenerek satın alma faaliyetinde bulunması bilinçsiz 
yapılan faaliyete örnek oluşturur (MEB, 2012, s. 7).

• Tüketicilerin satın alma süreci içerisine girmesi belirli zaman dilimini harcaması demektir. Bu 
geçirilen süreç içerisinde faaliyetlerin karmaşıklığı tüketicinin karar vermesini güçleştirecektir. Bu süreçte 
tüketiciler güven duydukları diğer tüketicilerin görüş ve önerilerinden faydalanabilirler. Fakat her tüketi-
cinin satın aldığı ürün için yaptığı değerlendirme aynı sonuçları vermeyebilir. Bu yüzen tüketiciler aynı 
satın alma davranışını gerçekleştirseler de zamanlamaları farklı olduğu için farklı sonuçlar verebilecektir. 

• Tüketim davranışı kişilerin farklı geçmişe, kültüre, deneyime, statüye, alım gücüne sahip olmala-
rından dolayı kişiden kişiye farklılaşmaktadır. Bu yüzden işletmeler tüketicilerin farklı tüketim davranışla-
rını öngörebilmek için pazar araştırması yaparak kendi pazar paylarını artırmak amacıyla farklı ürünler 
üretmeye çalışmaktadırlar. İşletme bu öngörüyü doğru tahmin edebilirse piyasada sağlam bir konum 
elde edecektir (Çekiç, 2016, s. 17).

2. Tüketicinin Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler

Tüketicilerin satın alma davranışları gelir seviyeleri, bulundukları sosyal sınıf, cinsiyet, eğitim vb. 
birçok noktada benzerlik gösterse de tüketim kalıpları birbirinden farklıdır. Farklılığın başlıca sebepleri 
tüketicilerin kişisel özellikleri, psikolojik özellikleri ve sosyolojik faktörlerdir.

2.1. Kişisel Faktörler

Tüketim davranışını etkileyen yaş, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir düzeyi gibi faktörler 
açıklanmaya çalışılmıştır. 

2.1.1. Yaş 

İnsanlar doğumundan başlayarak ölümüne kadar geçen sürede sürekli öğrenen varlıklardır. Bu süreç 
zamanla değişiklikler gösterebilmektedir. Bireylerin belirli yaşlardaki tüketim alışkanlıkları ileri yaşlarında 
farklılık gösterebilmektedir. Tüketim davranışlarının aynı yaş gruplarında benzer özellikler gösterdiği 
görülmektedir. Örneğin aynı yaşlardaki öğrenciler birbirleriyle aynı ya da benzer ürünler tüketmektedirler 
(Çekiç, 2016, s. 39-40) Genç yaşlardaki bireyler yeni ürünleri denemek için daha istekli iken ileri yaşlardaki 
bireyler aldatılabileceklerini düşündükleri için önceki deneyimlerini sürdürmeye devam edeceklerdir.  

2.1.2. Cinsiyet

Bireylerin birbiri ile satın alma davranışlarındaki farklılıklar cinsiyet farklılıklarında da görülmektedir. 
Kadın ve erkek tüketiciler üzerinde yapılan araştırmaya göre satın alma davranışları karşılaştırıldığında 
online alışveriş yapan erkeklerin görsel içerikli siteleri tercih ettikleri; kadınların ise ürünlerin kullanım 
alanlarının gösterildiği, renklendirme ve farklı yönlerdeki görüntüsünün olduğu, yakınlaştırma yapabile-
cekleri siteleri daha çok tercih ettikleri gözlemlenmiştir (Çekiç, 2016, s. 40) Başka bir araştırmanın sonucu-
na göre; kadınların süpermarket alışverişi için gittikleri yerlerde başka ürünleri de inceleyip, araştırdıkları; 
erkeklerin ise satın almayı düşündükleri ürün için harekete geçtikleri başka ürünleri nadiren göz gezdir-
dikleri ortaya çıkmıştır. Ayrıca aynı araştırma sonucuna göre kadınların alışveriş yapmaktan mutlu olduk-
ları ve uzun vakit ayırdıkları; erkeklerinse alışveriş yapmanın nötr/negatif ve sıkıntılı bir durum olduğunu 
ve kısa zamanda ihtiyacını gidererek süpermarketten ayrılma yönünde karar verdikleri sonucuna varılmış-
tır.

2.1.3. Medeni Durum

Bireyler yaşam döngüsü içerisinde üstlendikleri roller değişebilmektedir. Birey kendi anne babası 

açısından çocuk, işyerinde çalışan, evlendiğinde eş, kendi çocuğuna karşı ebeveyn gibi roller üstlenebil-
mektedir. Bu farklılaşan roller bireyin satın alma kararlarına da yansımaktadır. Evli bireylerin satın alma 
davranışını gerçekleştirmek için alışveriş merkezlerini kullandığı, bekâr bireylerin ise sadece alışveriş için 
değil, eğlence amaçlı da tercih ettiği gözlenmiştir. Medeni duruma göre yapılan araştırmalardan başka 
birinde ise evli bireylerin gelirlerini aile ihtiyaçlarının karşılanması için harcarken; bekâr bireylerin kişisel 
ihtiyaçlarını karşılamak için kullandığı görülmüştür (Odabaşı & Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 253).

2.1.4. Meslek

Bireyin mesleği aynı zamanda içinde bulunduğu sosyal sınıfı da belirlemektedir. Bu yüzden bireylerin 
dahil oldukları meslek grupları satın alma davranışları yönünden benzerlikler göstermektedir. Her meslek 
grubu yapılan işin niteliğine göre, çalışma şekline göre değişiklikler gösterecektir. Bireylerin ait oldukları 
meslek gruplarına toplum tarafından atfedilen statüyü korumak adına benzer davranışlar sergilediği 
görülmüştür (Yükselen, 2012, s. 128).

2.1.5. Eğitim Durumu

Bireylerin eğitim durumları satın alma davranışlarını etkileyen, ayrıca bireylerin sosyal sını�arı 
hakkında bilgi veren faktörlerdendir. Eğitim seviyesi yüksek olan bireyler tüketim davranışlarında satın 
almayı planladıkları ürünün birçok özelliği ile ilgilenirken; eğitim seviyesi daha düşük olan bireylerin ürün 
özellikleriyle fazla ilgilenmedikleri görülmektedir (Çekiç, 2016, s. 41). Eğitim düzeyi yüksek olan bireyler 
eğitim seviyesi düşük olan bireylere göre gelir düzeylerinde de değişikliğe sebep olmaktadır. Bu durum 
bireylerin içinde bulundukları sosyal sını�arını, statülerini etkilemektedir. Bundan dolayı bireylerin satın 
alma davranışlarının etkilendiği gözlemlenmiştir.

2.1.6. Gelir Düzeyi

Tüketim gelirin fonksiyonudur ve gelir seviyesi arttıkça tüketim artacaktır. Bu nedenle bireylerin satın 
alma davranışlarını etkileyen önemli değişkenlerden biri de gelirdir. Geliri artan bireylerin satın almayı 
düşündükleri ürünlerin hakkında daha fazla özelliği göz önünde bulundurdukları görülmüştür. Çünkü 
gelirin artması sonucu bireylerin tüketim alışkanlıklarının değiştiği, kullandıkları markadan, aldıkları ürün-
lerin ambalajına kadar değişimler görülmüştür. Gelir seviyesindeki bu farklılıklar tüketicinin gelirinin ne 
kadarını zorunlu ihtiyaçlarına ayıracağını ne kadarını lüks tüketim mallarına ayıracağı yönünde de bilgiler 
vermektedir.

Erkmen ve Yüksel (2008)’in yaptığı araştırmaya göre; belirli gelir düzeyine sahip bireylerin alışverişi 
ihtiyaçları doğrultusunda araştırarak ve ürün özellikleri dikkate alarak yaptığı, belirli gelir seviyesinin 
altındaki bireylerin ise yaptıkları alışverişin zaman geçirmek amaçlı yapıldığı, detaylı incelemenin yapılma-
dığı gibi sonuçlar elde edilmiştir (Erkmen & Yüksel, 2008). Ankara ilinde Akgün Engin ve Özdemir Akbay 
(2011)’ın yaptıkları çalışmada giyim ve gıda alışverişinde kadınların eğilimlerinin erkeklere göre daha fazla 
olduğu hatta gelir düzeyleri arttıkça; plansız satın alma kararı verdikleri sonucuna ulaşılmıştır (Akagün 
Ergin & Özdemir Akbay, 2011).

2.2. Psikolojik Faktörler

Tüketim davranışlarını etkileyen kişilik, inanç, tutum ve algılama gibi faktörler incelenmiştir.

2.2.1. Kişilik

İnsanların fiziksel yapıları birbirine benzer özellik gösterse de bireylerin kişilik ve karakter yapıları 
birbirinden farklı özelikler göstermekte, bilinçaltı davranışlarını etkileyen başka unsurları da barındırmak-

tadır. Bilinçaltı derken değer yargısı, karakter, tutum, inançlar, motivasyon, kişilik gibi davranış kalıplarımı-
zı etkileyen faktörlerden bahsetmek gerekmektedir. Bireyi diğerlerinden farklı kılan psikolojik ve kişisel 
özelliklerinin bütünü kişilik kavramı olarak açıklanmaktadır. İnsanlara takılan sıfatlar aslında bireyi diğer-
lerinden ayıran özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Sinirli, hayat dolu, neşeli, çılgın, maceraperest, 
vurdumduymaz vb. sıfatlar yaşamları ve hayat tarzları hakkında bilgi edinmemizi sağlamaktadır. Farkı 
kişiliklere sahip bireylerin tüketim davranışları da birbirlerinden farlılık göstermektedir. Tüketiciler kendi 
stillerine, yaşam tarzlarına uygun türdeki alışveriş seçeneklerini değerlendireceklerdir (Aktuğlu & Temel, 
2006, s. 47).

2.2.2. Tutum

Kişilerin karşılaştıkları olaylara, nesnelere karşı algılama biçimi olarak kabul edilmektedir. Kişilerin 
tutumları satın alma kararlarını etkileyecektir. Kişinin satın aldığı mal ile ilgili tutumu ise o malın kullandık-
tan sonra duyduğu haz, memnuniyet ya da tersi yönde tutum geliştirmesine sebep olacaktır (Odabaşı & 
Barış, Tüketici Davranışları , 2007, s. 157).

2.3. Sosyolojik Faktörler

2.3.1. Kültür

Kültür kavramı; toplumun tarihsel süreç içinde yaratılan değerleri olarak tanımlanabilir. Bir toplumun 
tarihsel süreç içerisinde gelenekleri, görenekleri, davranışları ve inançları vb. kültür kavramına örnek 
verilebilir. Bu nedenle kültür bireylerin satın alma davranışlarına da yansımaktadır. Bir toplumun hiç 
tüketmediği bir mal başka toplum tarafından tüketilebilmektedir. Bu durumda kişilerin inançları, örf, 
adetleri gibi birtakım faktörler etkili olmaktadır. Bu yüzden toplumların kültürlerine ait emareler iyi tahlil 
edilirse tüketim davranışları hakkında bilgi toplanabilir.

2.3.2.Aile

Aile; toplumun en temel ve en küçük yapı taşıdır. Aileyi oluşturan bireyler aynı zamanda belirli roller 
de üstlenmektedirler. Aileyi oluşturan bireyler bazen birden fazla roller de üstlenebilmektedirler. Aile; kan 
bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi ile de kurulabilmektedir. Aralarında kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisi 
bulunan en az iki kişinin olduğu gruplar ailenin oluşabilmesi için yeterli olabilmektedir. İktisadi bir terim 
olan hane halkı kavramı ise; aynı hanede yaşayan bireyleri kapsamaktadır. Bu bireylerin arasında ailenin 
oluşabilmesi için kan bağı, evlilik veya evlatlık ilişkisinin olması gerekmemektedir (Çekiç, 2016, s. 48). Bu 
iki kavram birbirine karıştırılmamalıdır. Aileyi oluşturan bireyler tüketim davranışlarında üstlendikleri 
rollere göre farklı kararlar verebilmektedirler. Örneğin; birey evli ve aynı zamanda ebeveyn ise satın alma 
davranışında farklılıklar gözlenebilmektedir. Şöyle ki birey bekâr iken sadece kendi tüketimi için satın 
alma kararı verirken, evli ve çocuk sahibi bir birey ise hem kendi hem ailesi için tüketim kararı vermektedir. 

2.3.3. Sosyal Sınıf

Sosyal sınıf; bir toplumda birbirlerine yakın benzer yaşam tarzı, geliri, davranışları, alışkanlıkları, 
meslekleri, ilgileri, zevkleri olan ve aynı değerlere sahip bireylerin oluşturduğu gruplar olarak tanımla-
maktadır. Bireyler tüketim kararı verirken ait oldukları sosyal sınıfın sınırları içerisinde tüketim kararı 
vermek istemektedir. Bireyin tüketim davranışının şekillenmesinde önemli bir faktördür. Birey öğrenci 
iken daha sonra öğretmen olması durumun sosyal sınıfı değişecektir. Önceden daha spor kıyafetler tercih 
ederken; öğretmen olduğunda klasik kıyafetler tercih etmektedir. Bu tüketim kararındaki farklılık bireyin 
ait olduğu sosyal sınıfın farklılaşmasından kaynaklanmaktadır.

2.3.4.Roller ve Statüler

Sosyal gruplar içerisindeki bireyler ilişkide bulunduğu diğer bireylerle aralarında farklı roller üstlen-
mektedirler. Her bireyin dahil olduğu her grupta bir rolü olduğu için tüketim davranışı bu rollerden dolayı 
etkilenmektedir. Birey evde eş, iş hayatında bir çalışan, kendi anne babasının yanında çocuk olması nede-
niyle birden fazla rolle karşılaşmaktadır.

3.Araştırmada Uygulanan Anket Çalışmasının Değerlendirilmesi

3.1. Veri ve Yöntemler

Denizli’de bir AVM (alışveriş merkezi)’de 320 kişiyle anket çalışması uygulanmıştır. Anketin analizi IBM 
SPSS STATİSTİC 21 programı kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Tanımlayıcı istatistikler hesaplanmış ve 
frekans tabloları elde edilmiştir.  Daha sonra Ki-Kare analizleri yapılmıştır. 

3.1.1. Anketin Frekans Değerlerinin İncelenmesi

  320 kişiyle yapılan anket çalışmasında 195 kadın (%60,9) ve 125(%39,1) erkek katılımcıyla gerçek-
leştirilmiştir. 

Tablo 1: Cinsiyet Dağılımı

Ankete katılan 113 (%35,3) kişi evli, 207 (%64,7) kişinin bekar olduğu görülmektedir. 

Tablo 2: Yaş dağılımı

Yaş dağılımı olarak incelendiğinde ise; 15-25 yaş arası katılımcı 140 kişi (%43,8), 26-35 yaş arası 
katılımcı 88 kişi (%27,5), 36-45 yaş arası 57 kişi (%17,8) ve 46-60 yaş arası 35 kişi (%10,9) ile çalışma yapıl-
mıştır. 

Tablo 3: Eğitim Düzeyi 

320 katılımlı anketin eğitim durumları incelendiğinde; 12 kişi (%3,8) ilkokul mezunu, 19 kişi (%5,9) 
ortaokul mezunu, 112 kişi (%35) lise mezunu, ön lisans mezunu 45 kişi (%14,1), üniversite ve yüksek eğim 
almış kişi sayısı 132 (%41,3) hesaplanmıştır. Katılımcıların %90,4’ü lise ve üzeri eğitim almış bireylerden 
oluşmaktadır. 

Tablo 4: Gelir Düzeyi

Ankete katılan katılımcıların 23’ü (%7,2) bir işte çalışmamaktadır. 0-1600 TL’lik gelir elde eden 107 kişi 
(%33,4), 1600-2000 TL arası gelir elde eden katılımcı sayısı 71 kişi (%22,2)’ dir. Ankete katılan katılımcıların 
%55,6’lık kısmı 0-2000 TL gelir aralığındadır. 2001-3000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) ve 
3001-4000 TL aralığında gelir elde eden 41 kişi (%12,8) bulunmaktadır. 2000 TL ve üzeri gelir eden katılım-
cılar oranı %37,2’dir.

Tablo 5: Çocuk Sayısı

320 kişilik ankete katılan katılımcıları 207 kişisinin (%64,7) çocuğu bulunmamaktadır. Bir çocuk sahibi 
olan katılımcı sayısı 41 kişi (%12,8), iki çocuk sahibi katılımcıların sayısı 54 kişi (%16,9), üç çocuk sahibi 
katılımcıların sayısı 12 kişi (%4,1) ve dört ve üzeri çocuk sahibi olan katılımcıların sayısı 5 kişi (%1,6) olduğu 
görülmüştür.

Tablo 6: Meslek

Ankete katılan katılımcıların meslekleri ile ilgili dağılımda; 9 kişi (%2,8) işsiz, 115 kişi (%35,9) öğrenci, 
16 kişi (%5) emekli, 34 kişi (%10,6) serbest meslek, 85 kişi (%26,6) özel sektör ve 61 kişi (%19,1)kamu sektö-
ründe çalışmaktadır.

3.1.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Yorumlar

H0: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir ürünü alırım.” 
sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,019<0,05 
olduğundan yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım ilişki vardır. 
320 kişilik anket uygulamasında görülmüştür ki her yaş aralığında kesinlikle katılıyorum cevabını veren 98 
kişi (%30,6) ve katılıyorum cevabı veren 154 kişi (%48,1) olmuştur. 252 kişi (%78,7) alışveriş yaparken 
ihtiyacını karşılayacağı ürünü satın alma yönünde davranış sergilemektedir (Tablo 7). 

Tablo 7: “Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacımı karşılayacağını düşündüğüm herhangi bir 
ürünü alırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı.

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,012<0,05 
olduğundan yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu arasında ilişki vardır. 
Genç yaş gruplarında satın alınan ürünün fiyatı her zaman önemli değilken; ilerleyen yaşlarda satın alınan 
ürünün fiyatı önemli hale gelmeye başlamaktadır (Tablo 8)

Tablo 8: “Yaş ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,026<0,05 
olduğundan yaş değişkeni ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim sorusu arasında bir ilişki vardır. Yaş dağılımına göre cevaplar incelendiğin yaş ilerledikçe 
ürünle ilgili olumsuz görüşten etkilenen kişilerin azaldığı görülmüştür. Yaş ilerledikçe bireylerin başka 
kaynaklardan gelen olumsuz eleştirilerden ziyade kendi deneyimleri doğrultusunda satın alma kararı 
verdikleri görülmüştür (Tablo 9) 

Tablo 9: “Yaş ile almayı düşündüğüm bir ürün ile ilgili herhangi bir olumsuz yorumdan 
etkilenirim” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Yaş ile “Kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,027<0,05 
olduğundan yaş faktörünün kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler sorusu arasında ilişki 

olduğu görülmüştür. Tablo 10 incelendiğinde; 46-60 yaş aralığındaki 35 kişiden kesinlikle katılıyorum ve 
katılıyorum şeklinde yanıt verenler 29 kişi (%82,9) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklinde 
yanıt verenler 2 kişi (%5,8) olarak hesaplanmıştır. 15-25 yaş aralığındaki 140 kişiden kesinlikle katılıyorum 
ve katılıyorum şeklinde yanıt verenler 92 kişi (%60,7) iken katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum şeklin-
de yanıt verenler 25 kişi (%17,9) olarak hesaplanmıştır. Görülmüştür ki alışveriş merkezlerindeki mağazala-
rın ve marketlerin yaptıkları kampanya, promosyon gibi etkileyiciler ileri yaşlardaki tüketicileri genç yaşta-
ki tüketicilere oranla daha fazla etkilemektedir.

Tablo 10: “Yaş ile kampanya ve promosyonlar satın alma kararımı etkiler” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,001<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki olduğu tespit edilmiştir. Tablo 11’de dağılımda görüldüğü gibi çocuk sahibi olmayan bireylerin teme 
ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışveriş yapmak için bütçe ayırdıkları görülmüştür. Birey-
lerin çocuk sayısı arttıkça temel ihtiyaçları dışında gelirlerinden eğlence amaçlı alışverişleri için bütçe 
ayırmadıkları görülmüştür.

Tablo 11: “Çocuk sayısı ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,004<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım sorusu arasında ilişki vardır. 
Çocuğu olmayan bireylerin kredi kartı kullanım oranının çocuk sayısı arttıkça; kredi kartı kullanım oranı-
nın düştüğü görünmektedir. 

Tablo 12: “Çocuk sayısı ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Çocuk sayısı ile “Satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Çocuk sayısı ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,021<0,05 
olduğundan çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm sorusu arasında 
ilişki vardır. Çocuk sayısı artıkça tüketim kararı alırken planlanmamış kararlar alma eğilimi azalmaktadır. 
Çocuğu olmayan bireylerde ise tüketim kararı alırken anlık planların daha çok verildiği görülmüştür.   

Tablo 13: “Çocuk sayısı ile satın alma esnasında anlık, planlanmamış kararlar veririm” sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki 
yoktur.

H1: Gelir ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,031<0,05 
olduğundan gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasında 
ilişki vardır. Tablo 14’de görüldüğü gibi bireylerin geliri ile temel ihtiyaçları dışında alışveriş yapmasında 
başka değişkenlerinde etkili olduğunu söyleyebiliriz. Önceden incelenen değişkenlere baktığımızda; 
bireylerin evli veya çocuk sahibi olması durumunda başka değişkenlerinde etkili olduğu düşünülmekte-
dir.

Tablo 14: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

         H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,068<0,05 olduğundan gelir seviyeleri ile alışveriş sırasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini alırım sorusu arasında ilişki vardır. Gelir seviyesi arttıkça 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyeleri daha az dikkate alınmaktadır.

Tablo 15: “Gelir durumu ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Gelir ile “Mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerini dikkate alırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden büyük çıkmasına rağmen aradaki farkın çok az 
olmasından dolayı H0 hipotezi reddedilebilir. 0,056<0,05 olduğundan gelir seviyesi ile en çok gıda alışve-
rişi sırasında ihtiyaçtan fazla alışveriş yapıyorum sorusu arasında ilişki vardır. Tablo 15’den anlaşılacağı gibi 
gelir düzeyi artan bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla satın alma davranışı izlemediği görü-
lür. Bunun sebebi gelir seviyesi artan bireylerin gelirleri içerisinden yetecek miktarda satın alma davranışı 
izlemeleridir. Gelir seviyesi düşük bireylerde öncelikle gelirlerinin önemli kısmını gıda alışverişine 
ayırmaktadırlar. Bu sonuca etken olan durumun saha çalışması sırasında bireylerin gelecek kaygısı ve işini 
kaybetme olasılığının neden olduğu düşünülmektedir.

Tablo 16: “Gelir durumu ile En çok gıda alışverişi sırasında ihtiyacımdan fazla alışveriş yapıyorum” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

        H0: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki yoktur.

H1: Medeni durum ile “Temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım.” sorusu arasında 
ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,002<0,05 
olduğundan medeni durum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Bekar bireylerin evli bireylerden daha fazla eğlence amaçlı satın alma davra-
nışı sergiledikleri görülmüştür. Evli bireylerde satın alma kararı verirken çocuk sahibi olup olmadıkları, 
gelir düzeyleri gibi diğer değişkenler nedeniyle eğlence amaçlı alışveriş yapan kişilerin daha az olduğu 
görülmüştür. Bekar bireylerin ise gelirlerini kendi tüketimleri için kullandıklarından dolayı eğlence amaçlı 
tüketime daha fazla yatkın oldukları görülmüştür.

Tablo 17: “Medeni durumum ile temel ihtiyaçlarım dışında eğlence amaçlı alışveriş yaparım”
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

H0: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki yoktur.

H1: Meslek ile “Alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım.” sorusu arasında ilişki vardır.

Ki kare analizine göre; P değeri α=0.05 değerinden küçük olduğu için H0 red edilir. 0,008<0,05 
olduğundan bireylerin çalıştığı meslekleri ile alışverişlerinde daha çok kredi kart kullanırım sorusu arasın-
da ilişki olduğu görülmüştür. Özel sektörde çalışanları ve öğrenci olanlar dışındaki bireylerin alışverişlerin-
de daha çok kredi kartı kullanmayı tercih ettikleri görülmüştür.

Tablo 18: “Meslek ile alışverişlerimde daha çok kredi kartı kullanırım” 
sorusuna verilen yanıtların dağılımı

SONUÇ

Tüketiciler, satın alma kararlarını verirken psikolojik, sosyal ve kişisel birçok değişkenden etkilenmek-
tedir. Cinsiyet, gelir, medeni durum, eğitim, yaş, çocuk sayısı ve çalışılan yer gibi faktörlerin tüketim kararı 
üzerinde etkili olduğu görülmüştür. Bu etkilerin kişilerin tüketim kararlarını verirken rasyonel davranma-
larına engel olduğu anlaşılmaktadır.

Kişilerin satın alma davranışlarının da ekonomi ve sosyal bilimler çalışma alanına girdiği ortaya 
çıkmıştır. Çünkü tüketicilerin satın alma davranışını algılamamız için birçok bilim dalından yardım almak 
gerekmektedir. Bu bilim dallarından biri olan davranışsal iktisat, bireylerin tüketim kararı alırken rasyonel 
davranış sergilemesine engel olan faktörleri incelemektedir. Araştırmamın üçüncü bölümünde satın alma 
kararımızı alırken rasyonel davranmamamıza sebep olan faktörler üzerinde durulmuştur. 

Çalışmada bazı sonuçlar analiz yardımıyla açıklanmaya çalışılmıştır. Yaş ile alışveriş yaparken ihtiyacı-
mı karşılayacağını düşündüğüm ürünü alırım sorusu arasındaki ilişki incelendiğinde ileri yaşlarda ihtiya-
cın giderilmesi yönünde alışveriş yapıldığı; genç katılımcılarda ise ihtiyacın giderilmesinde başka faktörle-
rinde etkili olduğu bilgisine ulaşılmıştır. Örneğin genç katılımcılarda marka bağlılığı yetişkinlere oranla 
daha fazla olduğu için sosyal grup içerisinde beğenilme, kabul görme duygusuyla da benzer kararlar 
verilmektedir. 

Yaş değişkeni ile satın alacağım ürünün fiyatı her zaman önemli değildir sorusu incelendiğinde, genç 
katılımcılar beğendiği ya da daha önceden deneyimlediği ürünün fiyatı konusunda ikame ürünler daha 
ucuz dahi olsa istedikleri ürüne daha fazla ödemeye razı oldukları görülmüştür. 

Genç katılımcılar almayı düşündükleri ürün ile sosyal çevrelerinden olumsuz yorum aldıklarında bu 
durumdan etkilenmektedirler. İlerleyen yaşlarda bu oran düşmektedir. Kampanyalar ve promosyonlar-
dan etkilenen gençler yetişkinlere göre fazladır. Gençlerin tüketim kararını yetişkinlere nazaran arttırdığı 
görülmektedir. Bu durum ihtiyaç dışında satın alma kararını etkilemektedir. 

Çocuk sahibi olmayan bireyler çocuk sahibi olan bireylere göre temel ihtiyaçları dışında eğlence 
amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. Evli ve çocuk sahibi olan bireylerin gelirlerini daha çok zorunlu 
ihtiyaçlara ayırdıkları hatta bakmakla yükümlü olduğu bireylerin yaşamları için tüketim yapmalarından 
dolayı kendileri için eğlence amaçlı tüketim kararı almaları güçleşmektedir. Çocuk sahibi olan bireylerin 
kredi kartı kullanım sayısı da çocuk sahibi olmayanlara göre düşüktür. Çocuk sahibi olmayan bireylerde 
gelirlerini kendi tüketimlerine göre planladığından kredi kartı kullanım sayısının daha fazla olduğu görül-
müştür. Kredi kartı kullanım sayısının çocuğu olmayan bireylerde fazla olmasının sebeplerinden biri de 
satın alma esnasında planlanmamış kararlar vermeleridir. 

Gelir düzeyi düşük bireylerin temel ihtiyaçları dışında eğlence amaçlı alışveriş yaptıkları görülmüştür. 
Diğer değişken olan eğitimle ilişkilendirildiğinde; eğitim düzeyi düşük bireylerin gelir düzeyi düşük 
olmakta ve bu bireylerin gelirlerini çok planlı harcamadıkları eğlence amaçlı alışveriş merkezlerinde 
tüketim kararı verdikleri sonucuna varılmıştır. Gelir seviyesi düşük olan bireylerin satın alma esnasında 
mağaza çalışanlarının görüş ve tavsiyelerinden gelir seviyesi yüksek bireylere göre daha çok etkilendiği 
görülmüştür. Gelir seviyesi düşük bireylerin gıda alışverişi sırasında ihtiyaçtan fazla tüketim kararı aldıkları 
görülmüştür. 

Çalışmayı özetleyecek olursak, anket uygulaması sonucunda bireylerin bazı durumlarda rasyonel 
bazı durumlarda irrasyonel kararlar verdikleri görülmüştür. Bu kararlarına üçüncü bölümde anlatılan 
kişisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin etkili olduğu söylenebilir.
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Giriş

Sanayi Devrimi’nden önce Merkantilizm olarak anılan dönemde genellikle tarımsal üretim ve tarım 
ürünlerinin ticareti yapılmakta idi. Merkantistlere göre zenginliğin kaynağı hazinedeki değerli madenler-
dir. Bunu sağlamanın yolu da daha az ithalata karşılık daha fazla ihracat yaparak hazinedeki değerli 
maden stokunu arttırmaktır. Bu dönemin ardından A.Smith ve D. Ricardo’nun önemli katkıları ile Klasik 
Ticaret Teorileri ortaya çıkmıştır. Mutlak Üstünlükler Teorisi ve Karşılaştırmalı üstünlükler Teorisi’nde 
üretim fonksiyonu emekten ibaret olup; emeğin homojen olduğu varsayılmaktadır. Teorilerdeki bu eksik-
liği giderilmek üzere Fırsat Maliyeti Teorisi ve Faktör Donatımı Teorisi ortaya atılmıştır. Fırsat Maliyeti 
teorisinde emeğin yanı sıra sermaye de bir üretim faktörü olarak modele dâhil edilmiştir. Faktör donatımı 
Teorisi’nde de emek ve sermaye üretim faktörleri olarak modele dâhil edilmiş ve ülkelerin hangi faktöre 
daha fazla sahipse o malı üretmesi gerektiği vurgulanmıştır. Fakat küreselleşmenin de etkisi ile tüm 
dünyada bir değişim ve dönüşüm süreci yaşanmıştır. Yaşanan bu değişim ve dönüşüm sürecinde ticarete 
konu olan mallar, üretim teknikleri, ticaret şekli gibi birçok köklü değişiklik olmuştur. Daha önce farklı 
özelliklere sahip ülkeler arasında homojen malların ticareti yapılırken; bu süreçten sonra benzer yapıdaki 
ülkeler arasında heterojen malların ticareti yapılmaya başlanmıştır. Benzer gelişmişlik düzeyine ve faktör 
donatımına sahip ülkeler arasında benzer malların ticareti, geleneksel ticaretin yerini almaya başlamıştır. 
Özellikle teknolojideki gelişme nedeniyle firmalar hem üretimde ölçek ekonomilerine sahip olurken hem 
de daha fazla çeşit mal üretme imkânına sahip olmaktadır. Benzer faktör donatımına sahip ülkeler arasın-
da benzer özelliklere sahip malların ticareti endüstri içi ticaret olarak anılmaktadır. Bu yeni ticaret türü de 
yeni ticaret teorileri ile açıklanmaktadır. 

Bu çalışmada endüstri içi ticaret (EİT) hakkında genel bir bilgi verildikten sonra Türkiye ile Almanya 
arasında 2000- 2018 yılları arasında farklı sektörlerde gerçekleştirilen dış ticaretin genel görünümü 
endüstri içi ticaret bağlamında analiz edilmiştir. Çalışma boyunca öncelikle Türkiye Almanya dış ticareti 
raporlar ışığında açıklandıktan sonra ilerleyen bölümlerde EİT hakkında teorik bilgiler ve Türkiye-  Alman-
ya EİT değerlerine yer verilecektir. Ülkelerin belirlenmiş olan sektörlerdeki verileri COMTRADE resmi veri 
tabanından elde edilmiş, SITC Rev. 3 sını�andırması göz önünde bulundurularak sektörlerin ihracat ve 
ithalat değerleri Standart Grubel- Llyod endeksi ile hesaplanmıştır. 

1. Teorik Çerçeve

Endüstriler arası ticaret açıklanırken genellikle geleneksel ticaret teorileri kullanılmaktadır. Fakat 
zaman içinde Verdoorn (1960), Benelüks ülkelerinin kendi aralarında benzer malların ticaretinin yapıldığı-
nı; Drèze (1961) gelişmekte olan altı Avrupa Ekonomi Topluluğu ülkesinde de benzer bir durum olduğunu 
gözlemlemiştir. Ülkelerin artık karşılaştırmalı üstünlüğe dayalı sektörler arası uzmanlaşma yerine kendi 
ulusal ekonomileri geniş sanayi yapılarını korumakta olduğu ve belli bir sektörde uzmanlaşmaya başladı-
ğı görülmüş ve benzer faktör donatımına sahip ülkelerin benzer malların ticaretini yaptığı ortaya çıkmış-
tır. Geleneksel ticaret teorileri tek başına bu yeni ticaret türünü açıklamakta yetersiz kalmıştır (Brülhart, 
2002: 1). Bu eksiklikler farklı bir bakış açısı ile giderilmeye çalışılmıştır. EİT açıklanırken karşılaştırmalı 
üstünlükler teorisine ve yeni ticaret teorilerine başvurulmaktadır. Endüstriler arası ticaret gelişmiş ve 
gelişmekte olan ülkeler arasındaki ticareti açıklarken, EİT benzer gelişmişlik düzeyine sahip benzer 
yapıdaki ülkelerin ticaretinde ürün farklılaştırması ya da ölçek ekonomisiyle elde edilen maliyet avantajı 
sayesinde aynı ürünlerin ihracat ve ithalatının gerçekleştirilmesidir. 

Belli bir endüstrideki malın ihracat değeri ile ithalat değerinin birbirini karşılaması olarak tanımlanan 
EİT aşağıdaki denklem ile hesaplanmaktadır (Grubel ve Llyod, 1975: 14):

Denklemde yer alan GLt endüstri içi ticaret endeksini; Xt,, t zamanındaki i malı ihracatı; Mt, t zamanın-
daki i malı ithalat miktarını ifade etmektedir. 

Küreselleşmenin etkisi ile sınırlar ortadan kalkmış ve ülkeler arasındaki ticaret artmıştır. Pazar büyü-
dükçe ürün çeşitliliği de artmaktadır. Ürün çeşitliliğinin artması için üretimin süreçlere bölünmesi ve 
uzmanlaşmanın sağlanması gerekmektedir. EİT’yi açıklamak için genellikle “ayakkabı” örneği verilir. Örne-
ğin, bir ülkenin koşu ayakkabısı ihracatı yapmasına karşılık tenis ayakkabısını ithal ediyor olması EİT 
göstergesidir. Böyle bir ticaret ilişkisinde ayakkabı ticareti yapılıyor gibi görünse de her iki ayakkabının 
üretim tekniği ve maliyeti farklıdır (Pomfret, 1987: 57).

EİT’nin yapılması için birçok haklı gerekçe bulunmaktadır. Hem üreticilere hem de tüketicilere ürün 
çeşitliliği sunması, firmalara ölçek ekonomilerinden faydalanma imkânı vermesi, inovasyonu teşvik 
etmesi, ekonomik büyümeyi artırması, ticaretten ilave kazançlar sağlaması ve ülkelerin ticaret performan-
sını artırması gibi birçok sebepten dolayı ülkeler artık endüstriler arası ticaretten EİT’ye kaymaya başlamış-
tır (Handjiski vd., 2010: 15). 

Ülkelerin EİT yapmasının bazı sebepleri vardır. Birbirleri ile ticaret yapan ülkelerin gelişmişlik düzeyi, 
pazar büyüklüğü, coğrafi yakınlık gibi ülkeye özgü sebepler vardır. Bunun yanı sıra ürünlerin farklılaştırma 
ve toplulaştırma derecesi, beşeri sermayenin yoğunluğu, ülkenin teknoloji yoğunluk derecesi ve çok 
uluslu şirketlerin varlığı gibi endüstriye özgü sebeplerle ülkeler EİT yapmaktadırlar (Bano, 2013: 7). 

Ülkelerin gelişmişlik düzeyi, pazar büyüklüğü ile EİT hacmi arasında pozitif bir ilişki bulunmaktadır. 
Gelişmişlik düzeyi yüksek olan ülkelerde daha fazla farklılaştırılmış mal üretimi yapılmaktadır. Bu da uzun 
vadede farklılaştırılmış mallarda ölçek ekonomilerinin ortaya çıkmasına neden olacaktır. Piyasa büyüklü-
ğü arttıkça da tüketiciler daha fazla ürün çeşidi talep edebilecektir. Ülkeler arasındaki gelişmişlik düzeyi 
farklılıkları azaldıkça da EİT artmaktadır. Çünkü gelişmişlik düzeyi olarak birbirine benzeyen ülkelerde zevk 
ve tercihler de birbirine benzerdir. Benzer zevk ve tercihlere sahip ülkeler arasındaki ticaret çoğunlukla EİT 
niteliğindedir (Loertscher ve Wolter, 1980: 282).

EİT’nin belirleyicilerinden olan gelişmişlik düzeyini temsilen genellikle gayri safi milli hâsıla (GSYH) 
kullanılmakta ve bundaki artış anlamına genel pazar büyüklüğü artıkça insanlar daha fazla çeşit mal/hiz-
mete erişme imkânı elde edecektir. Zaten ürün farklılaştırması EİT’nin ortaya çıkış sebepleri arasında yer 
alan önemli bir belirleyicidir. Bununla birlikte çoğu çalışmada kişi başına düşen milli gelir ile temsil 
edilmekte olan gelişmişlik düzeyi arttıkça insanlar zevk ve tercihlerine göre daha fazla mal talebinde 
bulunacaklardır. İnsanların gelir düzeyi artıkça talepleri de artacaktır. Bu da yine EİT’nin benzer yapıdaki 
ülkeler arasındaki ticaret olma özelliği hakkında bilgi vermektedir. Ülkeler bazen de yüksek taşıma 
maliyetlerine katlanmamak için aynı malın hem ihracatçısı hem de ithalatçısı olabilmektedir. Ülkenin bir 
ucundan diğer ucuna bir malı taşımanın maliyeti o malı yakın komşu bir ülkeden ithal etmenin maliyetin-
den yüksek olacağı için bu mal ithalat yoluyla temin edilebilmektedir. Bu durumda coğrafi uzaklık ile EİT 
arasında ters yönlü bir ilişkinin olduğunu da söylemek yanlış olmayacaktır.

2. Literatür Taraması

Bu çalışmada farklı sektörlerde Türkiye’nin Almanya arasındaki EİT hacmi hesaplanmıştır. Çalışmanın 
bu kısmında farklı ülkelerde farklı sektörlerdeki EİT’yi hesaplayan çalışmalara dair bir literatür taraması 

yapılmıştır. 

Balassa (1966), 1958- 1963 yılları arasında Avrupa Ekonomi Topluluğu üyesi olan ülkelerde 91 
endüstrideki endüstri içi ticaret hacmini ölçmüştür. Bu ülkelerde 1958’de yaklaşık 0,4- 0,6 aralığındaki EİT 
hacmi, 1963 yılına gelindiğinde 0,3-0,5 civarında gerçekleşmiştir. Elde edilen sonuçlara göre bu ülkelerde 
ticari serbestleşme, EİT hacmini artırmaktadır. 

Grubel ve Llyod (1975), belirli tarihlerde (1957, 1964, 1966) Amerika, Almanya, Avustralya, Belçika, 
Fransa, Hollanda, İngiltere, İtalya, Japonya, Kanada, Lüksemburg gibi ülkelerde 163 farklı ürün grubunda-
ki EİT hacmini ölçmüştür. Söz konusu ülkelerde imalat endüstrisinin oldukça önemli olduğu ve on ülkede 
EİT hacminin yaklaşık %70 civarında olduğu tespit edilmiştir. EİT hacmi ABD’de %49, Avustralya %17 ve 
İngiltere’de %69 olarak ölçülmüştür. 

Başkol (2009), farklı sektörlerde 1969-2009 tarihleri arasında Türkiye’nin EİT hacmini ölçmüştür. Buna 
göre makine ve ulaşım araçları, işlenmiş mallarda yüksek olduğu; çeşitli mamul mallar ve kimyevi ürünler-
de ise düşük olduğu gözlenmiştir.

Çalışkan (2010), 1990-2007 döneminde sektörlere göre AB ile Türkiye arasındaki EİT hacmini ölçmüş-
tür. Elde edilen sonuçlara göre söz konusu ülkeler arasındaki EİT hacmi yıllara göre değişmektedir.

Şentürk (2014), 1990-2013 döneminde Türkiye ile ticaret ortağı 27 ülke arasındaki EİT hacmini 
ölçmüştür. Elde edilen sonuçlara göre, Türkiye’nin imalat sanayisindeki EİT hacminin artış gösterdiği 
görülmüştür.

Eşiyok(2014), 2003-2013 tarihleri arasında Türkiye ile AB üyesi ülkeleri arasındaki yüksek teknolojili 
ürün grubunda EİT hacmini ölçmüştür. Elde edilen sonuçlara göre Türkiye ile AB arasında gerçekleşen EİT 
daha çok düşük-orta ve orta- yüksek teknolojilere dayalı olduğu ve bu sektörlerdeki ticaret hacminin 
yüksek olduğu gözlenmiştir. 

3. Türkiye’de Dış Ticaretin Genel Görünümü

Türkiye gibi birçok gelişmekte olan ülkede dış ticaret ekonomik büyümenin sağlanması için oldukça 
büyük bir öneme sahiptir. Dış ticaret yapmak önemli olmakla birlikte ticaret ortağı ülkenin ve ticarete 
konu olan malın ne olduğu da önemlidir. Bu çalışmanın hazırlanmasındaki amaç ise Türkiye İhracatçılar 
Meclisi (TİM)’nin 2019 yılı raporunda en çok ihracat yaptığı ülkeler listesinde ilk sırada yer alan Almanya ile 
olan ticaretin endüstriler arası ticaret mi yoksa endüstri içi ticaret mi olduğunun tespit edilmesidir. Sektör-
ler belirlenirken yine aynı raporda yer alan 2018 yılında en fazla ihracatı yapılan sektörler ele alınmıştır. Bu 
sektörler Uluslararası Standart Ticaret Sını�andırması (SITC)’nda belirlenen kodlara göre alınmıştır. Türkiye 
ile ticaret ortağı ülke arasındaki belirlenen sektörlerdeki ihracat ve ithalat rakamları COMTRADE veri 
tabanından alınarak Standart Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. Çalışmanın bu kısmında öncelikle 
Türkiye dış ticareti hakkında kısaca bilgi verildikten sonra sektörlerdeki ticaretin genel durumu ve TR- 
Almanya arasındaki EİT değerleri yorumlanacaktır. 

Türkiye ve Almanya arasındaki ticari ilişkilerin seyri geçmişten günümüze stratejik önemde ve geniş 
bir ticaret hacmi halinde süregelmiştir. Özellikle Türkiye’nin Avrupa Birliği ile arasındaki ticari faaliyetler 
içerisinde Almanya’nın son derece önemli bir ticari partner olduğu bilinmektedir. Türkiye’nin ihracat ve 
ithalatının yoğunlaştığı ülkeler arasında Almanya ilk sıralarda yer almaktadır. 2017 ve 2018 yılı itibariyle 
Türkiye’nin en çok ihracat yaptığı ülkeler ve ihracat miktarı Tablo 1 itibariyle gösterilmektedir.

Tablo 1: Türkiye’nin En Çok İhracat Yapığı İlk 5 Ülke (2017-2018)

Kaynak: TİM, 2019: 10-11.

Tablo 1’de verilen rakamlara göre, Türkiye’den Almanya’ya 2018 yılında 16 milyar $ civarında ihracat 
gerçekleştirilmiştir. Almanya’ya yapılan ihracat miktarı İngiltere, İtalya, Irak ve ABD’yi açık ara geride 
bırakarak ilk sırada yer almaktadır. Bu bağlamda Türkiye’nin toplam ihracatı içerisinde Almanya’nın 
payının oldukça yüksek olduğu gerçeği ortaya çıkmaktadır. Ancak iki ülke arasındaki dış ticaret dengesine 
bakıldığında, Türkiye’nin uzun yıllardır sürekli açık verdiği gözlemlenmektedir. Tablo 2’de Türkiye’nin 
Almanya’ya olan dış ticaretine dair göstergelere yer verilmektedir.

Tablo 2: Türkiye-Almanya Dış Ticaret Göstergeleri 2005-2018

Kaynak: https://www.ticaret.gov.tr/yurtdisi-teskilati/avrupa/almanya/ulke-profili/turkiye-ile-ticaret

İki ülke arasında gerçekleşen ticaret hacmi 2005-2018 yılları arasında gerek ihracat gerekse ithalat 
bakımından kademeli olarak artış göstermiştir. 2018 yılı itibariyle Türkiye’den Almanya’ya 16 milyar $ 
civarında ihracat gerçekleşmiştir. Öte yandan, Türkiye Almanya’dan aynı yıl içerisinde 22 milyar $ civarın-
da ithalat gerçekleşmiştir. Türkiye ile Almanya arasındaki dış ticaret dengesi ise 2005-2018 dönemi 
boyunca Türkiye aleyhine açık vermiştir. 2018 yılında Türkiye’nin Almanya ile dış ticaret açığı 4 milyar $ 
civarında gerçekleşmiştir. Son olarak ele alınan dönemde, Almanya ile olan dış ticaret miktarının Türki-
ye’nin toplam ihracat ve ithalat miktarı içerisindeki payı %9 ila %12 bandında hareket etmektedir. 

Türkiye’nin ihracatında öne çıkan sektörler Tablo 3’de yer almaktadır. TİM (2019) raporuna göre, 2017 
ve 2018 yıllarında Türkiye’nin ihracatında sırasıyla otomotiv endüstrisi, hazır giyim sektörü, kimyevi 
maddeler, çelik ve elektrik-elektronik sektörleri öne çıkmıştır. 2017-2018 yılı arasında ihracatta en yüksek 
artışın yaşandığı sektör çelik sektörü olmuştur.

Tablo 3: Türkiye’nin En Çok İhracat Yaptığı Sektörler (2017-2018)

Kaynak: TİM, 2019: 10-11

Çalışmanın takip eden bölümünde, Türkiye’nin en çok ihracat gerçekleştirdiği ilk 5 sektör küresel 
ölçekte ve Türkiye özelinde ayrı ayrı incelenecek ve son olarak da sektördeki EİT değerleri yorumlanacak-
tır.

3.1. Türkiye Dış Ticaretinde Otomotiv Sektörü Genel Görünümü

Daha önce Tablo 3’de gösterildiği üzere, otomotiv sektörü, Türkiye’nin ihracatı içerisinde en yüksek 
paya sahip olan sektör olarak öne çıkmaktadır. Türkiye’de otomotiv sektörü her yıl gittikçe büyüyen, ürün 
yelpazesini genişleten ve ihracat performansına doğrudan etki eden en önemli sektörlerden biridir. Şekil 
1’de Türkiye’de son 10 yılda üretilen otomotiv miktarı gösterilmektedir.

Şekil 1: Türkiye’nin 2007-2016 Toplam Otomotiv Üretimi (Bin Adet)

Kaynak: OSD (2018), Otomotiv Sanayii Dış Ticaret Raporu.

Şekil 1’den hareketle Türkiye’de toplam otomotiv üretimi 2007 yılından bu yana kademeli olarak artış 
göstermiştir. Ancak 2008 krizinin etkisiyle birlikte 2009 yılında otomotiv üretiminde ciddi ölçüde bir düşüş 
gerçekleşmiştir. Takip eden yıllarda ise, sektör toparlanma gösterip üretimde artış trendine devam etmiş-
tir. Otomotiv sektörü Türkiye’nin ihracatında en yüksek paya sahiptir. Sektörün bu yüksek performansının 
en önemli belirleyicisi olarak Avrupa Birliği’ne yapılan satışlar gösterilmektedir. Öyle ki Türkiye, sektörde 
söz sahibi olan birçok gelişmiş ülkeyi geride bırakarak Avrupa’ya otomotiv satışlarında önemli bir oyuncu 
olarak öne çıkmaktadır. Türkiye’nin sektörde önemli bir aktör olmasının temel sebepleri olarak, sektörde 
ölçek ekonomilerinden faydalanıyor olması, emek-yoğun bir ülke olması, ülkede farklı segmentlerde 
üretilen araçların olması gibi etkenler gösterilmektedir.

Türkiye’nin otomotiv ihracatında Avrupa pazarının %75’in üzerinde paya sahip olduğu bilinmektedir. 
Bu durum sektördeki ihracatın yüksek düzeyde Avrupa pazarına bağımlı olmasını beraberinde getirmek-
tedir. Dolayısıyla Avrupa’daki piyasa ve talep koşullarında yaşanan dalgalanmaların Türkiye’nin otomotiv 
sektörü ihracatını etkileyeceği düşünülmektedir (Pişkin, 2017: 43). Şekil 2’de Türkiye’nin 2018 yılında ülke 
gruplarına göre otomotiv ihracatına yer verilmiştir.

Şekil 2: Türkiye’nin Ülke Gruplarına Göre Otomotiv İhracatı (2018)
Kaynak: TUİK veri tabanından derlenmiştir.

        Şekil 2’de görüldüğü üzere, Türkiye’den yapılan otomotiv ihracatı içerisinde AB ve birliğe üye olmayan 
Avrupa ülkelerinin payı %57 civarındadır. Dolayısıyla 2018 yılında Türkiye’nin otomotiv ihracatının yarısın-
dan fazlası Avrupa kıtasına yönelik olarak gerçekleşmiştir. Öte yandan Avrupa kıtasını takiben en fazla 
otomotiv ihracatının gerçekleştiği ikinci bölge Ortadoğu bölgesidir. Afrika ve Amerika kıtalarına yönelik 
olarak gerçekleşen otomotiv ihracatı ise birbirine yakın düzeyde seyretmiştir. Türkiye’nin otomotiv sektö-
rü için dış ticaret dengesine bakıldığında, genel itibariyle ihracatının ithalatından yüksek olduğu görül-
mektedir. Şekil 3’de Türkiye’nin son 10 yılda otomotiv sektörü dış ticaret dengesine dair verilere yer 
verilmektedir.

Şekil 3: Türkiye’nin otomotiv sektöründe Dış Ticaret Dengesi (Milyar $)
Kaynak: OSD (2018), Otomotiv Sanayii Dış Ticaret Raporu.

Türkiye’de otomotiv sektörü 2008-2017 yılları arasında genel eğilim olarak dış ticaret fazlası vermiştir. 
Ancak 2011 ve 2015 yıllarında sektörde ithalatın ihracat düzeyini aştığı görülmektedir. Otomotiv sektörü-
nün son 10 yıllık dış ticaret dengesi ortalama olarak 1,9 milyar $ düzeyindedir.

Türkiye’nin otomotiv sektörü dış ticaretinde en önemli partnerlerinden biri Almanya’dır. Tablo 4’de 
2014-2018 yılları için Türkiye ile Almanya arasındaki otomotiv dış ticaretine dair verilere yer verilmektedir.

Tablo 4: 2014-2018 Yılları Arasında Türkiye-Almanya Otomotiv Dış Ticareti (Milyar $)

Kaynak: Trademap

Tablo 4’den anlaşıldığı üzere, Türkiye-Almanya otomotiv sektörü ticaretinde 2014-2018 yılları arasın-
da genel olarak Türkiye aleyhine dış ticaret açığı gerçekleştiği görülmektedir. 2015 yılından itibaren Türki-
ye tarafından Almanya’ya yapılan otomotiv ihracatının kademeli olarak arttığı, ithalatın ise azalma eğilimi 
gösterdiği görülmektedir. Esasen son dönemde Türkiye’de uygulanan özel tüketim vergisi ve motorlu 
taşıtlar vergisi oranlarında yaşanan artışların Almanya’dan yapılan otomotiv ithalatında azalmaya neden 
olduğu düşünülmektedir. Ayrıca 2018 yılında Brexit süreci, küresel ticaretteki korumacı eğilimler ve Türki-
ye’de yaşanan kur şoku gibi etkenler de bu düşüşte etkili olmuştur.

Tablo 5:Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 78 Kodlu Otomotiv Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veri tabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Türkiye ile Almanya arasında SITC 78 kodlu otomotiv sektöründe Standart Grubel Llyod endeksi ile 
hesaplanan EİT değerleri Tablo 5’te yer almaktadır. Buna göre Türkiye’nin otomotiv sektörü EİT değerleri 
yıllar içinde değişiklik göstermektedir. Yaklaşık olarak %50 civarında olan değer, Türkiye’nin henüz tam 
olarak otomotiv sektöründe EİT yapılamadığını göstermektedir. Elbette bunda Türkiye’nin emek yoğun 
bir ülke olması ve sanayisizleşme olarak adlandırılan sanayi sektörü içinde imalat sanayisi payının azalması 
durumu gibi sebepler de rol oynamaktadır. Tablo incelendiğinde kriz dönemlerinde EİT değerlerinin 
yüksek olduğu göze çarpmaktadır. Bu durum kriz dönemlerinde kur seviyesindeki artış nedeniyle Türki-
ye’de otomotiv ihracatı artarken ithalatın düşmesi ile açıklanabilir. EİT’nin ölçek ekonomilerinde faydalan-
maya imkân vermesi maliyet avantajı sağlaması nedeni ile endüstriler arası ticaretten daha fazla ilave 
kazanç sağladığı düşünüldüğünde bu değerin artırılması gerektiği sonucuna varılabilir. Tablo değerlendi-
rilirken ticaret ortağı Almanya’nın sektördeki durumu göz önünde bulundurulmalıdır. Türkiye’nin ara mal 
ithalatı yaptığı, ticaret ortağının sektördeki liderliği, sektördeki AR-GE çalışmalarının henüz tamamlanma-

mış olması gibi sebepler bulunmaktadır. Gelişmekte olan ülkelerde otomotiv sektörü ayrıca bir öneme 
sahip olması durumu da göz önünde bulundurulduğunda Türkiye’de özellikle otomotiv sektöründe EİT’in 
artırılması için AR-GE faaliyetlerinin artırılması, beşerî sermayenin iyileştirilmesi gerekmektedir.

3.2. Türkiye Hazır Giyim ve Konfeksiyon Sektörü Genel Görünümü

Türkiye ekonomisinde hazır giyim sektörünün üretim ve ihracat üzerinde oldukça önemli katkısı 
bulunmaktadır. Hazır giyim sektörü ülkeye net döviz girdisi sağlaması bakımından da stratejik bir öneme 
sahiptir. Bu bağlamda hazır giyim sektörünün Türkiye ekonomisine ortalama olarak yılda 14 ila 15 milyar 
dolar civarında net döviz girdisi sağladığı ifade edilmektedir. 2023 yılına gelindiğinde ise sektörün 60 
milyar dolar ihracat gerçekleştirmesi hede�enmektedir.

Hazır giyim sektörünün dünya genelinde dış ticaret hacmi incelendiğinde, sektörün 2018 yılında 912 
milyar $ düzeyinde dış ticaret hacmine sahip olduğu görülmektedir. Şekil 4'de 2014-2018 yılları arasında 
dünya hazır giyim dış ticaretine dair rakamlara yer verilmektedir. Söz konusu dönemde dünya hazır giyim 
ticaretinde çok yüksek düzeyde bir değişiklik görülmemiştir.

Şekil 4: Dünya Hazır Giyim Dış Ticareti (2014-2018)
Kaynak: Trademap

Türkiye’de hazır giyim sektörü net ihracatçı konumunda olduğu ve her yıl ortalama olarak 14-15 
milyar $ düzeyinde döviz girdisi sağladığı bilinmektedir. Hazır giyim sektörü ürün bazında değerlendiril-
diğinde, örme giyim ve örülmemiş giyim sektörleri öne çıkmaktadır. Tablo 6 ve 7’de Türkiye’nin örme ve 
örülmemiş giyim sektörlerinde dış ticaretine dair rakamlara yer verilmektedir.

Tablo 6: Türkiye’nin Örülmemiş Giyim Dış Ticareti (Milyar $)

Kaynak: TÜİK

Tablo 6’ya göre, Türkiye’de örülmemiş giyim dış ticaret hacminde 2014 yılından bu yana küçülme 
olduğu ancak 2018 yılında 1,06 milyar $ düzeyinde gerçekleşmiştir. Tablo 6’ya göre Türkiye’nin örülmemiş 
giyim sektöründe ciddi düzeyde dış ticaret fazlası verdiği görülmektedir.

Tablo 7: Türkiye’nin Örme Giyim Dış Ticareti (Milyon $)

Kaynak: TÜİK

Diğer yandan örme giyim sektörü de Türkiye’nin etkili olduğu bir diğer alt sektör olarak öne çıkmak-
tadır. Ancak hazır giyim sektöründe yaşanan genel daralmanın söz konusu dönemde örme giyim ticareti 
için de geçerli olduğu görülmektedir. Tablo 7’ye göre, 2014 yılında 10 milyar $ civarında örme giyim 
ihracatı söz konusu iken 2018 yılında 9 milyar $ düzeyinde ihracat gerçekleşmiştir. Sektöre ithalat pence-
resinden bakıldığında ise, 2018 yılında 621 milyon $ düzeyinde ithalat yapılmıştır. Türkiye’nin örme giyim 
ticaretinde de yüksek düzeyde dış ticaret fazlası verdiği gözlemlenmiştir.

Tablo 8: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 84 Kodlu Hazır Giyim Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

 2000-2018 yılları arasında SITC 84 kodlu Hazır giyim sektöründe Türkiye’nin Almanya ile olan EİT 
değerlerinin yer aldığı Tablo 8 incelendiğinde, bu sektörde EİT’in oldukça düşük olduğu görülmektedir. 
Bunun en önemli sebebi de Türkiye’nin özellikle hazır giyimde ticaret fazlası vermesidir. Yani sektördeki 
ihracatın ithalattan fazla olması anlamına gelen bu durum gelişmekte olan ülkelerde emeğin ucuz olması, 
hammaddenin fazla olması gibi sebeplerle kabul edilebilir bir durumdur. Maliyet avantajını elinde bulun-
duran Türkiye dâhil birçok gelişmekte olan ülke tarafından sektörde markalaşma yolunda hamlelerin 
yapılması, ürün kalitesinin iyileştirilip, yüksek fiyatlardan satılarak ihracat gelirinin artırılması önerilebilir.

3.3. Türkiye’de Kimya Sektörü Genel Görünümü

Kimya sektörü birçok sektörde girdi görevi görmekle birlikte üretim ve ihracat kalemlerinde de 
önemli rol oynamaktadır. Türkiye'de kimya sektörü, otomotiv ve hazır giyim sektörünün ardından en çok 
ihracat yapan üçüncü sektördür. 2017 yılı itibariyle kimya sektörü ihracatının toplam ihracat içindeki payı 
%11,5 civarındadır. Sektör içerisinde yoğun olarak ihracata konu olan alt sektörler, plastik ve mamulleri, 
mineral yakıtlar ve yağlar olarak ifade edilmektedir. Öte yandan, yoğun olarak ihracatın yöneldiği ülkeler 
ise, Birleşik Arap Emirlikleri, Almanya, Irak, ABD ve Mısır olarak öne çıkmaktadır (Özden ve Haçikoğlu, 
2017).

Tablo 9’da 2014-2018 yılları arasında dünya genelinde kimya sektörü dış ticaretine dair verilere yer 
verilmiştir. 2014 yılında küresel ölçekte 2,4 trilyon $ düzeyinde ihracat gerçekleşirken, 2018 yılında 2,6 
trilyon $ düzeyinde seyretmiştir. Söz konusu düşüş trendi aynı zamanda ithalat tarafında da görülmekte-
dir. Sektörde ithalat düzeyi bakımından 2012-2017 yılları arasında bir daralma yaşanmakla birlikte, 2018 
yılında toparlanma sürecine girildiği gözlemlenmektedir.

Tablo 9: Küresel Kimya Sektörü Ticareti (Bin $)

Kaynak: Trademap

Kimya sektörü ürünleri Ekonomi Bakanlığı’nın sını�andırmasına göre, mineral yakıtlar ve yağlar, 
inorganik kimyasallar, organik kimyasallar, eczacılık, gübre, boya, macun, vernik, parfümeri ve kozmetik, 
sabun, albüminod madde, barut, patlayıcı madde, fotoğrafçılık ve sinemacılık eşyası muhtelif kimyasallar, 
plastik ve plastikten mamul eşya ve kauçuktan eşyadan oluşmaktadır. Türkiye’de kimya sektörü ithalata 
bağımlı bir sektör olarak öne çıkmaktadır. Öyle ki sektörde kullanılan hammadde miktarının %70’i ithal 
edilmektedir. Özellikle plastik ve kauçuk gibi alt sektörlerde ithalat oranının %90 civarında olduğu ifade 
edilmektedir (T.C. Ekonomi Bakanlığı, 2016). 

Tablo 10 ve 11’de sırasıyla Türkiye’nin kimya sektörü ihracatı ve ithalatında ilk 5 ülkeye dair gösterge-
lere yer verilmektedir.

Tablo 10: Türkiye'nin Kimya Sektörü İhracatında ilk 5 Ülke (2015, Bin ABD $)

Kaynak: T.C Ekonomi Bakanlığı, 2016: 4.

2015 yılı ihracat rakamlarına göre kimya sektörü ihracatında Türkiye’nin sınır komşusu olan Irak’ın ilk 
sırada yer aldığı görülmektedir. Irak’ı takiben Mısır, Almanya, Birleşik Arap Emirlikleri ve İtalya en çok 
ihracat gerçekleştirilen ülkeler olarak öne çıkmaktadır. Sektörde gerçekleşen ihracat miktarına ürün bazın-
da bakıldığında, mineral yakıtlar ve yağları takiben inorganik kimyasallar, organik kimyasal ürünler, eczacı-
lık ve gübreler gibi alt sektörlerin öne çıktığı görülmektedir. Öte yandan Tablo 11’de sektörde en çok 

ithalat gerçekleştirilen ilk 5 ülkeye yer verilmektedir.

Tablo 11: Kimya Sektöründe En Çok İthalat Gerçekleştirilen ilk 5 Ülke (2015, Bin $)

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanlığı, 2016: 6.

2015 yılında kimya sektörü için en çok ithalat gerçekleştirilen ülke Almanya olmuştur. Almanya’yı 
sırasıyla Rusya, İtalya, Hindistan ve Çin izlemektedir. Diğer yandan kimya sektöründe gerçekleşen ithala-
tın yaklaşık olarak %50’si mineral yakıtlar ve yağlar kaleminde oluşmaktadır. Ürün bazında ithalatı mineral 
yakıtlar ve yağları takiben inorganik kimyasallar, organik kimyasal ürünler, eczacılık ve gübreler takip 
etmektedir.

Tablo 12: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 05 Kodlu Kimya Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya arasındaki ihracat ve 
ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Türkiye ile Almanya arasında 2000-2018 yılları arasında SITC 05 kodlu Kimya Sektörü EİT değerleri 
Tablo 12’de yer almaktadır. Tablo genel olarak incelendiğinde söz konusu sektörde EİT değerinin yeterince 
yüksek olmadığı görülmektedir. Bunun sebebi ise Türkiye’de bu sektörde katma değeri yüksek mallar 
üretilmemesi olabilir. 

3.4.  Türkiye’de Demir Çelik Sektörünün Genel Görünümü

Demir-çelik sektörü Türkiye için hammadde bakımından dışa bağımlılığın yüksek olduğu diğer bir 
sektördür. Öte yandan sanayide diğer alanlara da girdi görevi görmesi açısından stratejik bir sektör olarak 
öne çıkmaktadır. Otomotiv ve inşaat sektörlerinde önemli bir görevi üstlenen demir-çelik, söz konusu 
sektörlerde ortaya çıkabilecek dalgalanmalardan da büyük ölçüde etkilenmektedir. Demir-çelik üretimin-
de hammaddelerin türüne göre Bazik Oksijen Fırını ve Elektrik Ark Ocağı gibi yöntemler kullanılmaktadır. 
Küresel ölçekte çelik üretiminin yaklaşık dörtte üçünün Bazik Oksijen Fırını ile gerçekleştirildiği ifade 
edilmektedir. Ancak Türkiye’de gerçekleştirilen çelik üretiminin yaklaşık %66’sı Elektrikli Ark Ocağı ile 
üretilmektedir (TSKB, 2018: 2).

Demir-çelik kullanımının küresel ölçekte en çok kullanıldığı sektörler Şekil 5 itibariyle gösterilmekte-
dir. 2014 yılında dünya genelinde çelik kullanımının %50’si bina ve altyapı sektöründe kullanılmıştır. Öte 
yandan, mekanik ekipman ve otomotiv sektörleri toplamda %32 civarında çelik kullanmıştır. Diğer 
taşıtlardan oluşan sektörde ise %6 civarında çelik kullanımı gerçekleşmiştir.

Şekil 5: Küresel Çelik Kullanımının Sektörlere Göre Dağılımı (2014)
Kaynak: TSKB, 2018: 16.

Tablo 13’te çelik dış ticaretinin ülkelere göre dağılımına ve dünya çelik dış ticaretinde en çok pay 
sahibi ülkelere yer verilmektedir.

Tablo 13: Demir- Çelik Sektöründe Dış Ticaretin Ülkelere Göre Dağılımı (2018)

Kaynak: Trademap

2018 yılında çelik ihracatında dünya genelinde %11’lik payıyla Çin ilk sırada yer almaktadır. Çin’i 
sırasıyla Japonya, Almanya, Güney Kore ve Rusya takip etmekte ve söz konusu ülkeler dünya çelik ihraca-
tında %5’in üstünde paya sahiptir. Türkiye ise Trademap veri tabanından elde edilen 2018 verilerine göre, 
%2,7’lik pay ile dünya genelinde 12. sırada yer almaktadır ve dış ticaret açığı verdiği görülmektedir.

Dünya genelinde en çok çelik ithal eden ülkeler Almanya ve ABD olarak öne çıkmaktadır. Öte yandan 
Çin önemli bir çelik ihracatçısı olmasına rağmen çelik ithalatında dünya sıralamasında 3. sırada yer almak-
tadır. Türkiye ise 2018 yılında İtalya’nın ardından en çok çelik ithal eden 5. ülke olmuştur. 

Şekil 6’da 2017 yılında Türkiye çelik ihracatının gerçekleştiği bölge ve ülkelere dair göstergelere yer 
verilmektedir.

Şekil 6: Türkiye’nin Demir-Çelik İhracatının Bölgelere Göre Dağılımı (2017)
Kaynak: TÇÜD

Türkiye’nin çelik ihracatında yoğunlukla yöneldiği bölgeler Avrupa ve Orta Doğu bölgesi olarak öne 

çıkmaktadır. Diğer taraftan aynı yıl içerisinde ABD ve Kuzey Afrika’ya Türkiye tarafından yaklaşık olarak 
%20 civarında çelik ihracatı gerçekleştirilmiştir.

Tablo 14: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 67 Kodlu Demir Çelik Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veritabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya 
arasındaki ihracat ve ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

SITC 67 kodlu Demir Çelik sektöründe 2000-2018 yılları arasında Türkiye ile Almanya’nın EİT değerle-
rinin yer aldığı Tablo 14 incelendiğinde Türkiye’nin sektördeki EİT’nin yaklaşık %50 civarlarında olduğu 
görülmektedir. Bu değer gelişmekte olan bir ülke için iyi kabul edilecek olmasına rağmen artırılmasının 
daha iyi olacağı unutulmamalıdır. Demir çeliğin otomotiv, inşaat gibi lokomotif olarak görülen sektörlerde 
kullanılması nedeni ile de oldukça büyük önemi vardır. Bunun yanı sıra ülkede kişi başına düşen demir 
tüketiminin bir gelişmişlik göstergesi olması, demir ve çeliğin son yıllarda yaşanan ticaret savaşlarına 
konu olması gibi haklı gerekçeler düşünüldüğünde bu sektörde dışa bağımlılığı azaltmak, daha fazla 
kazanç sağlamak için EİT’in artırılması gerektiği düşünülmektedir. Tıpkı otomotiv sektöründe olduğu gibi 
bu sektörün de gelişmesi için AR-GE, inovasyon gibi yatırımların artırılması önerilmektedir.

3.5. Türkiye’de Gıda Sektörü Genel Görünümü

Gıda sektörü daha önce de belirtildiği üzere, Türkiye’nin ihracatında beşinci sektör olarak öne 
çıkmaktadır. Günümüz dünyasında ülkelerin giderek artan nüfusları sonucunda tarımsal üretimin ve 
dolayısıyla gıda üretiminin de artışını gerektirmektedir. Gıda üretiminin artışının yanı sıra ürün çeşitliliği-
nin de artırılması genç nüfusun artan talebini karşılayabilecektir. Tablo 15’te dünya genelinde net gıda 
üretiminde en çok paya sahip olan ilk 10 ülke gösterilmektedir.

Tablo 15: Net Gıda Üretiminde Ülke Payları (2014)

Kaynak: DOĞAKA, 2018 :30

Tablo 15’te görüldüğü üzere, yüksek nüfusa sahip ülkeler olan Çin ve Hindistan net gıda üretiminde 
2014 yılı itibariyle ilk sıralarda yer almaktadır. Türkiye ise, dünya net gıda üretiminden %1,9’luk pay alarak 
onuncu sırada yer almıştır.

Gıda ve içecek sektörünün küresel ölçekte dış ticaretine dair göstergeler Tablo 16’de yer almaktadır. 
Gıda sektörüne dış ticaret göstergeleri açısından bakıldığında, ABD’nin gerek ithalat gerekse ihracat 
kalemlerinde 2016 yılı için dünya genelinde ilk sırada yer aldığı görülmektedir. Gıda ve İçecek ihracatında 
ABD’yi Hollanda, Almanya, Çin ve Brezilya takip etmektedir. Türkiye ise 14,7 milyar $ civarında ihracatla 
gıda ve içecek ihracında 24. sırada yer almıştır.

Gıda ve içecek sektöründe en çok ithalat gerçekleştiren ilk beş ülke ise sırasıyla ABD, Çin, Almanya, 
İngiltere ve Japonya olarak öne çıkmaktadır. Ayrıca ABD, Çin, Almanya ve İngiltere gibi gelişmiş ülkelerin 
söz konusu sektörün dış ticaretinde açık verdiği gözlemlenmiştir. Türkiye ise gıda ve içecek sektörü ithala-
tında dünya genelinde 33. sırada yer almıştır. Dış Ticaret dengesi bakımından da Türkiye’nin bu sektörde 
6 milyar $ civarında fazla verdiği görülmektedir.

Tablo 16: Gıda ve İçecek Sektöründe Dış Ticaret (2016)

Kaynak: DOĞAKA, 2018: 31.

Gıda ve içecek sektöründe Türkiye, dünyanın farklı bölgelerine ihracat gerçekleştirmektedir. Türkiye, 
2017 yılında en çok gıda ve içecek ihracatını Irak’a gerçekleştirmiştir. Irak’ı takiben sırasıyla Almanya, ABD, 
Suriye ve İngiltere en çok ihracatın gerçekleştiği ülkelerdir. Sektörde en çok ithalatın gerçekleştirildiği 
ülkelerde ise, Malezya ilk sırada yer almaktadır. Öte yandan Rusya, Hollanda, Ukrayna ve Almanya ise en 
çok gıda ve içecek ithalinin yapıldığı diğer ülkeler olarak öne çıkmıştır (DOĞAKA, 2018: 35).

Tablo 17: Türkiye-Almanya Arasındaki SITC 00 Kodlu Gıda Sektörü EİT Değerleri

NOT: Tabloda yer alan değerler COMTRADE veri tabanı üzerinde söz konusu sektöre ait Türkiye ile Almanya 
arasındaki ihracat ve ithalat değerleri alınarak, Grubel Llyod Endeksi ile hesaplanmıştır. 

Tablo 17’de TR-Almanya arasındaki SITC 00 kodlu gıda sektörü EİT değerleri yer almaktadır. Gıda 
sektöründe EİT değerlerinin yaklaşık %40 civarında olduğu görülmektedir. Söz konusu sektörde daha çok 
endüstriler arası ticaret yapılıyor olması/EİT yüksek olmamasının nedeni daha önce hazır giyim sektörün-
de olduğu gibi Türkiye’nin emek yoğun bir ülke olarak sektörde önemli avantajlara sahip olmasıdır. 

Sonuç 

Sanayi devriminin yaşanması sonucu üretimde makineleşme başlamıştır. Makineleşmeyle birlikte 
daha az maliyetle daha fazla mal üretme imkânı ortaya çıkmıştır. Bunun yanı sıra küreselleşme, ülkeler 
arasındaki sınırları ortadan kaldırarak mal ve hizmetlerin serbestçe dolaşmasını sağlamış ve pazar imkân-
larını artırmıştır. Sanayi devrimi ile ortaya çıkan arz fazlası küreselleşme sonucu artan pazarlarda satılmaya 
başlanmıştır. Ülkeler hazineye gelir sağlamak, üretim maliyetlerini azaltmak gibi birçok sebeple birbiri ile 
ticaret yapmaktadır. Sanayi devrimi ve küreselleşmenin yaşandığı ilk zamanlarda farklı faktör donatımları-
na sahip ülkeler farklı malların ticaretini yapmaktaydı. Zamanla benzer yapıdaki ülkeler de birbirleriyle 
benzer malların ticaretini yapmaya başlamıştır. Ortaya çıkan bu ticaret endüstri içi ticaret olarak adlandı-
rılmış ve zamanla birçok gelişmiş ülkede yoğun olarak bu ticaret türü yapılmaya başlanmıştır. EİT’in 
ülkelere birçok avantaj sunması gelişmekte olan ülkelerinde yavaş yavaş bu ticarete ortak olmaya başla-
masına neden olmuştur. 

Bu çalışmada öncelikle dış ticaret- ekonomik büyüme ilişkisi teorik olarak açıklandıktan sonra 
endüstri içi ticaret hakkında bilgi verilmiştir. Daha sonra ise TİM (2019) raporuna göre, Türkiye’nin en fazla 
ihracat yaptığı 5 ülkeden birinci sırada yer alan Almanya ile yine aynı raporda en fazla ihracatı yapılan ilk 
beş sektördeki ticaretin genel seyri ortaya konmuştur. Devamında söz konusu iki ülke arasında yoğun 
olarak dış ticareti yapılan otomotiv, hazır giyim, kimya, demir çelik ve gıda sektörlerindeki EİT değerlerine 
yer verilmiştir. Buna göre Türkiye’nin otomotiv, demir- çelik ve gıda sektöründe, hazır giyim ve kimya 
sektörlerine kıyasla daha yüksek düzeyde EİT değerlerine sahip olduğu görülmüştür. Yani Türkiye’de 
otomotiv, demir-çelik ve gıda sektörlerinde daha çok EİT yapılırken, kimya ve hazır giyim sektörlerinde 
endüstriler arası ticaret yapıldığı saptanmıştır. Özellikle hazır giyim sektöründeki emek maliyeti avantajı-
nın olması nedeni ile Türkiye’nin ihracatı ithalatından daha yüksek seyretmektedir. Bu sebeple Türkiye’nin 
hazır giyim sektöründe endüstriler arası ticaret yaptığı gözlemlenmiştir. Ayrıca bu durum sektörde dışa 
bağımlılığın düşük olduğunun da göstergesidir. Türkiye’nin otomotiv, demir-çelik ve gıda sektörleri için 
hesaplanan EİT değerlerinin yüksek olması, ülkenin emek-yoğun bir ülke olması ve söz konusu sektörler-
de ölçek ekonomilerinin geçerli olması gibi sebeplerle açıklanabilir. Bunun yanı sıra özellikle demir-çelik 
sektöründeki yüksek EİT değerleri, Türkiye’nin inşaat sektöründeki etkinliği ile de açıklanabilir. Bu sektör-
lerde elde edilen bu başarının sürdürülebilir olması için küresel gelişmelerin yakından takip edilmesi, 
kalite standartlarının iyileştirilmesi ve marka çeşitliliğinin artırılması yapılabilecek öneriler arasındadır.

Bu sonuçlara göre, Türkiye’nin söz konusu sektörlerden daha fazla kazanç elde edebilmesi, daha fazla 
mal çeşidine daha az maliyetle erişebilmesi için endüstriler arası ticaretten daha çok EİT yapması gerek-
mektedir. Ticaret politikalarının bu yönde revize edilmesi, söz konusu sektörlerde daha fazla ürün çeşidi-
ne ulaşabilmek ve ölçek ekonomilerinden faydalanmak için AR-GE yatırımlarının artırılması, ticaretle 
uğraşanların bu konuda bilinçlendirilmesi verilebilecek önerilerdir. Bunun yanı sıra ticaretin büyüme 
üzerindeki etkisinin daha büyük ve anlamlı olması için bu ticaret türünün yaygın olarak yapılması önemli 
bir gerekçedir. 
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