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Önsöz 

 

Engelli bireylerin, engelli olmayan bireylerden medya izleme alışkanlıkları, 

reklâmlara yönelik tutumlar ve tüketim davranışları alanlarındaki farklarını ortaya 

koymak amacıyla hazırlanan bu çalışmaya katkılarından dolayı öncelikle tez 

danışmanım Prof. Dr. Ali Dönmez’e ve daha sonra çok değerli vaktini ayırarak 

çalışmamda bana yol gösteren Doç.Dr. Zehra Dökmen ve Dr. Özlem Bozo’ya 

teşekkürlerimi sunarım. 

Anketlerin uygulanması aşamasındaki katkılarından ötürü de Kamuran 

Özdemir, Merve Gençler, İşitme Engelliler Öğretmeni Bahar Şahin, Derya Ocak, 

Özlem Arslan, Neşe Çetinkaya,  Emrah Ereser ve Sanem Aker’e teşekkürü bir borç 

bilirim. 

Uzun bir anketi tamamlayarak bu çalışmaya katkıda bulunmuş olan tüm engelli 

ve engelsiz katılımcılara da yürekten teşekkürlerimi sunarım. 

Bu ve bunun gibi çalışmaların engelli bireylerin hayatlarını kolaylaştırma ve 

güzelleştirmeye bir katkısı olması en büyük dileğimdir. 

Bu tezin yazımı aşamasında kaybettiğim Hilal’i de sevgiyle anıyorum. 

 

 

Korhan Büyüktürkoğlu.  
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Bölüm I 

I-1Giriş 

Dünya Sağlık Örgütü'nün tahminlerine göre dünya nüfusunun 300 milyondan 

fazlası özürlü olup, bunların % 70'inden fazlası gelişmekte olan ülkelerde 

bulunmaktadır (http://www.istanbul.com.tr/ibbtr/140/14001/1400109/saglik/01.htm). 

Avrupa Birliği üyesi ülkelere  bakıldığında, üye olan 25 ülkede yaklaşık 50 

milyon özürlü insanın bulunduğu görülmektedir (http://epp.eurostat.cec.eu.int/). 

UNESCO’nun yaptığı araştırmalar, ülkemiz nüfusunun %14’’ünün engelli 

olduğunu ortaya koymuştur. Yaklaşık 10.000.000 kişinin engelli olduğu anlamına 

gelen bu oran, hayli yüksektir (Doğan, Şahin, Bulut & Genç, 2003). 

  Başbakanlık Özürlüler Dairesi Başkanlığının verileri Türkiye nüfusunun yüzde 

12.29’unun özürlü olduğunu gösterse de (http://www.milliyet.com.tr/2004/12/04/), 

diğer bazı kaynaklara göre bu rakam yüzde 14’lere ulaşabilmektedir 

(http://www.sabah.com.tr/2004/12/03/ay.html).  

Ayrıca engellilerin tüketim davranışlarının, bu kimselerin ailelerinden ayrı 

düşünülemeyeceği göz önüne alındığında, konunun 70 milyon nüfusu olan 

Türkiye’de yaklaşık 30 milyon kişiyi birinci derecede etkilediği ortaya çıkacaktır. 

Çünkü engellilerin tüketim davranışlarını genellikle aileleri gerçekleştirmektedir ve 

aileleriyle birlikte düşünüldüğünde engelli ilişkili nüfus bu rakamlara kadar 

ulaşabilmektedir. 

Buna rağmen engellilerin tüketim davranışlarını ele alan araştırmaların sayısı 

çok azdır. “Bugüne kadar engelli yurttaşların sağlık, ulaşım, istihdam gibi sorunları 

öncelikli olarak ele alınmış ve gerek kamu kuruluşları ve gerekse özel ve sivil 

kuruluşlar bu konularda yoğunlaşmışlardır. Oysa engelli yurttaş, aynı zamanda bir 
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tüketicidir. Engelli yurttaşı, tüketici olarak kabul ederek, ona özgü düzenlemelerin 

yapılması, onu tüketici olarak hak ihlallerinden koruyacak, bunun yanında engelliler 

tüketici olarak ekonomideki yerlerini alacaklardır” 

(Ay,http://www.sabah.com.tr/2004/12/03/yaz14-10-133.html). 

Reklâmcılar engellileri tüketici olarak görmediklerinden, engellilerin birer 

tüketici olma şansları hiç olmamıştır, pazar da onları görmezden gelmiştir (Grimm, 

1990). Ancak özellikle Amerika’da ulusal nüfus artışının yavaşladığı bir noktada, bu 

durum kurumlar ve firmalar açısından daha fazla kabul edilebilir değildir. Firmaların 

engellilere yönelik pazarlama faaliyetleri içine girmeleri, her iki tarafa da kazanç 

sağlayacak bir girişimdir. Bu noktada engelli tüketiciyi daha iyi anlamaya yönelik 

arayış, yeni bir görüngü olarak karşımıza çıkmaktadır (Burnett ve Paul, 1996). Levi 

Straus, DuPont, IBM, Budweiser ve Mc Donald’s gibi firmalar engellilere yönelik 

ürünler, hizmetler ve mesajlar geliştirmişlerdir. Ayrıca, yazılı materyalleri sesli 

olarak okuyan cihazlar, sesi tanıyarak, görmeyen kişilerin bilgi bankalarına 

ulaşmalarını sağlayan ve göz hareketlerini konuşmaya çeviren sistemler gibi yeni 

teknolojiler engellilere ulaşımı daha kolay bir hale getirmiştir (Burnett ve Paul 1996). 

Elbette gelişmiş ülkelerde bile yeni yeni ortaya çıkan bu süreç eş zamanlı olarak 

ülkemizde gerçekleşmemektedir.  

Türkiye’de özürlü kadınların neredeyse yarısı okuma yazma bilmemektedir, 

genel özürlü nüfusu içinde üniversite mezunu olanların oranı % 2.42 iken, ilkokulu 

bitirmiş özürlülerin oranı % 40,97 olarak tespit edilmiştir 

(http://www.tempodergisi.com.tr/saglik_cinsellik/06154/).  
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Devlet İstatistik Enstitüsü’nün açıkladığı bu rakamlara baktığımızda, 

Türkiye’de de engellilerin birer tüketici olarak reklâmcıların dikkatini 

çekebilmesinin bir hayli zor olduğu görülecektir.  

Engellilerin tüketim davranışlarında da, tüm diğer insanlarda olduğu gibi kişilik 

özellikleri, algısal süreçler, aile, yaşam tarzı, değerler, kültür, referans grupları, yaş, 

cinsiyet, sosyal sınıf ya da motivasyonel faktörler etkili olmaktadır ancak bu 

çalışmada tüm bu sosyal ve kişisel etkilerin dışında, bu bireylerin sadece engelli 

olmalarından kaynaklanan tüketim davranışları incelenecektir. 

Sosyal bilimlerin doğası gereği, incelenen davranış üzerindeki sosyal etkileri 

tamamen kontrol etmek çok zordur. Örneğin bir süpermarkette yapılan alışverişin 

neden ortaya çıktığını, sadece davranışı ortaya koyan kişinin ekonomik koşullarıyla 

açıklayamayız. Aynı gelire sahip kimseler birbirlerinden çok farklı tüketim 

davranışları içinde bulunabilirler.  

Bunun yanı sıra aynı gibi görünen tüketim davranışlarının altında bambaşka 

motivasyonel faktörler de olabilir. Örneğin bir kişi bir şampuanı, onu kullanmanın 

kendini güvende hissettireceğini düşünerek satın alırken bir diğeri fiyatı uygun 

olduğundan, bir başkası ise sadece diğer şampuanlar marketteki yüksek raflarda 

bulunduğu ve onlara ulaşamadığı için satın alıyor olabilir. 

Bu örnekleri çeşitlendirmek ve tüketim davranışı üzerindeki etkileri artırmak 

mümkündür. Çalışmanın bu konuyla ilişkisi engellilerin tüketim davranışlarını 

incelerken, engelli bireyleri engelli olmayan bireylerle karşılaştırıp, söz konusu 

etkilere büyük bir oranda her iki grubun da maruz kalacağı düşüncesiyle, sadece 

engelli olmanın hedef davranış üzerindeki etkisini ortaya koyabilmek noktasında 

ortaya çıkmaktadır.  
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Ancak engelli kimselerin diğer insanlardan farklı sosyal etkilere maruz kalacağı 

da gözden kaçırılmamalıdır (Özyürek, 1988). 

 

I-2 Literatürde Kullanılan Kavramlar  
 

Engelli, özürlü, sakat gibi deyimler çoğu zaman, aynı anlamda kullanılsa da 

bilimsel bir çalışma söz konusu olduğunda bunların aslında farklı anlamlara 

geldiğinin altının çizilmesi gerekmektedir. 3 Aralık Dünya Özürlüler Günü’nde ilgili 

kimselerin bu konuda yaptığı açıklamalar da, bu deyimlerin yanlış kullanımları 

hakkında aydınlatıcıdır. 

Omurilik Felçlileri Derneği Başkan Yardımcısı Süleyman Akbulut hamile bir 

bayanın da engelli olarak tanımlanabileceğini, özürlülüğün ise işlevsel kayıplarla 

ilgili bir durum olduğunu belirtmektedir. Başbakanlık Özürlüler Dairesi Başkanı 

Mehmet Aksoy’sa özürlü bir kimsenin engelli olmayabileceğini, sağlıklı bir 

insanınsa bazı durumlarda engelli bir kimse haline gelebileceğini belirtmektedir 

(http://www.milliyet.com.tr/2004/12/04/yasam/yas.html). 

Bu nedenle bilimsel bir çalışmada engelli deyiminin kullanılması, araştırma 

evrenini çok genişletecektir. Çünkü bu gruba herhangi bir organ ya da performans 

kaybı olmayan yaşlılar, bazı rahatsızlıklar nedeniyle geçici olarak fonksiyon kaybına 

uğramış kimseler, hamile bayanlar, obezler, diyabetikler gibi kimseler de 

girebilecektir. 

1981 Milletlerarası Sakatlar Yılı Türkiye Koordinasyon Kurulu 6 numaralı Alt 

Komisyonu, bedensel, zihinsel, ruhsal özelliklerinde belirli bir oranda ve sürekli 

olarak işlev (fonksiyon) kaybına neden olan organ yokluğu veya bozukluğu sonucu 
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normal yaşamın gereklerine uyamama durumunu sakatlık, bu durumdaki kişiyi de 

sakat olarak adlandırmıştır.   

Özürlü dendiğinde ise doğuştan ya da sonradan ortaya çıkan bir sebeple organ 

ya da kalıcı işlev kaybına uğramış kimseler kastedilmektedir. Bu noktada sakat ve 

özürlü kelimelerinin aynı durumu tanımladığı ancak engellinin, özürlüyü de 

kapsayan daha genel bir kavram olduğu görülmektedir.             

Bu çalışmada, bu tanımlara göre özürlü olan ve olmayan kimselerin tüketim 

davranışlarını incelemek üzere tasarlanan bir araştırma yapılmıştır. Ancak 

kaynaklarda kullanılan terminolojiye göre engelli terimi ile çok daha sık 

karşılaşılmaktadır. Orijinal metinlerdeki terminolojiyi bozmamak ve bir kavram 

kargaşası yaratmamak üzere bu çalışmada da engelli terimi kullanılacaktır. Bu 

nedenle tez içerisinde engelli olarak anılan kimselerin, doğuştan ya da sonradan 

ortaya çıkan bir nedenle organ ya da kalıcı işlev kaybına uğramış kimseler olarak 

dikkate alınması gerekmektedir. Sözü  geçecek engel grupları ve engelin yarattığı 

özel tüketim ihtiyaçları şöyle tanımlanabilir: 

 

1- Hareket engelleri: Uzanma, yazma, kavrama gibi üst vücut 

hareketlerinden, yürüme ya da tırmanma gibi alt vücut hareketlerine 

kadar değişen sınırlılıklardır. Bu sınırlılıklar, tüketicilerin erişim, 

tutma,  reklâmlara cevap verme ya da alışveriş merkezlerine ulaşım 

imkânlarını azaltır. 
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2- İşitme engelleri: Bu engeller, sağırlıktan ağır işitmeye kadar uzanan bir 

dağılım içindeki, duyma yeteneği kayıplarını içerir. Televizyon ve 

radyodaki işitsel elementlere duyarlılık dikkate alınmalıdır. 

 

3- Görme engelleri: Total körlükten, retinitis pigmentosa’ya kadar 

çeşitlenen görsel sınırlılıklardır. Görme engelleri, hem görmeyi hem de 

hareket özgürlüğünü etkilediklerinden iki kat daha fazla kısıtlayıcı 

olurlar. Görsel sınırlılıklar, yazılı basındaki grafik ya da yazıların 

okunmasında etkili olsa da televizyonun işitsel kısmı ve radyo, 

görmeyen tüketicilerle iletişimi kuvvetlendirmektedir. 

 

4- Konuşma bozuklukları: Psikolojik nedenlerden kaynaklanan 

kekemelik, çocuklukta geçirilmiş hastalıkların ya da doğuştan gelen 

sağırlık gibi nedenlerle konuşmada ortaya çıkan anlaşılabilirlikle ilgili 

sınırlılıklardır (Reedy,1993). 

 

Bu çalışma tüketim davranışları ile ilgili olduğundan zihinsel engelli bireyler 

örneklem grubu içinde yer almamıştır. Çünkü zihinsel engelli bireylerin tüketim 

davranışları büyük sıkılıkla, başkaları tarafından yerine getirilmektedir. Ayrıca bu 

grubun anketteki sorulara doğru yanıtlar vermeleri de olası değildir. Örneğin ankette, 

beyaz eşya alımı, satın alma kararlarında değerlerin etkisi ya da kredi kartı kullanımı 

ile ilgili sorular vardır ve bu konularda zihinsel engelli bir kimsenin vereceği yanıtlar 

çalışma açısından uygun olmayacaktır. 
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I-3 Tüketici Davranışlarını Açıklayan Kuramlar 

Engelli olsun ya da olmasın tüm tüketicileri satın alma davranışına yönlendiren 

ihtiyaçlar benzer nedenlerle ortaya çıkabilir. Daha önce de belirtildiği gibi, bu 

çalışmanın amacı bu nedenleri her iki grup için de mümkün olduğunca sabit tutarak, 

sadece engelli olmanın tüketim davranışlarına etkisini incelemektir. Ancak engelli 

olmanın etkisini tartışmadan önce her iki grup üzerinde de etkili olan koşullara ve bu 

etkileri açıklayan kuramlara bir göz atmak faydalı olacaktır.  

Pazarı oluşturan tüketiciler kimlerdir, neyi ne zaman, kimler için, nereden ve 

neden satın alırlar, satın aldıklarını nasıl kullanır ve elden çıkarırlar gibi soruların 

yanıtlarını ararken antropolojiden ekonomiye, tarihten genetik ve klinik psikolojiye 

kadar birçok disiplinden yararlanılır. Ancak tüm bu disiplinler arasında en temel bilgi 

ve hareket noktasını sosyal psikoloji sağlamaktadır. 

Tüketim hakkındaki profesyonel literatürde, insanların iki ya da üç sınırlı 

amaçla  (maddi refah, psişik refah ve gösteriş) mal satın aldıklarını varsayma eğilimi 

vardır, ilk ikisi bireyin beslenme, barınma, giyinme ile zihinsel gevşeme ve eğlence 

ihtiyaçlarını, sonuncusu ise, toplumun tüm taleplerini içeren kapsayıcı deyimlerdir 

(Douglas ve Isherwood, 1999). 

      Bu anlamda, Freud ve Allport’a kadar psikoloji bilimi açısından son derece 

önemli kuramları olan bilim adamlarının düşünceleri, tüketici davranışını anlamaya 

çalışırken bize geniş bir bakış açısı sunmaktadır. Ancak tüm bu kuram ve görüşleri 

sınıflandırmaya başlamanın en doğru yolu belki de tüketici davranışını bireyin içinde 

bulunduğu kişisel duygu durumu ve kişilik özellikleriyle açıklayan bir noktadan 

başlayarak, referans grupları, değerler, yaşam biçimleri, alt kültür ve kültüre doğru 

uzanan bir çizgide ele almaktır. 
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I-3-1 Tüketici Davranışlarını Açıklayan Kişilik Kuramları ve 

Motivasyonel Modeller 

 

Satın alma davranışını incelerken, örneğin toplumsal değerleri temel alabiliriz 

ancak toplumsal değerlerin yanı sıra kişinin o değerlere ne kadar uymak istediği, 

diğer insanlarla uyum içinde yaşamak için kendinden ne kadar ödün verebileceği gibi 

sorular da akla gelmelidir. Sonuç olarak hepimiz aynı toplum içinde yaşasak ve aynı 

değerlerle yetişmiş olsak da kimimiz bu değerleri daha çok sahiplenir ve tüm 

davranışlarımızı bunlara göre şekillendiririz. Bu noktada tüketici davranışında etkili 

olabilecek kişilik tipleri akla gelir. Kişilik tipleri dendiğinde de ilk akla gelecek 

kuram belki de psikoanalitik kuramdır. 

 

I-3-1-1 Psikoanalitik Kuram 

 

Psikoloji kuramları uzun yıllardır kişilik tiplerini, kişiliğin özelliklerini ve 

kişiliğin davranışlara etkisini incelemektedir. Bu kuramların en çok bilinen ama aynı 

zamanda en çok da eleştirilenlerinden biri Sigmund Freud’un Psikoanalitik 

kuramıdır.  

Kuram genel çizgileriyle kişiliğin id, ego ve super ego diye adlandırılan üç 

parçadan oluştuğunu ileri sürmektedir. Kişinin davranışları bu üç sistemin 

birbirleriyle etkileşimleri sonucu ortaya çıkmaktadır. 

İd genel hatlarıyla kişiliğimizin doğuştan gelen en ilkel sistemidir. Doğuştan var 

olan cinsellik, saldırganlık gibi dürtülerden oluşur. Yeme, içme, cinsellik gibi birincil 

dürtülerin toplumun standart ve kuralları dikkate alınmadan, hemen ortaya çıktıkları 

anda doyurulması, acı ve sıkıntı verici etkinliklerden sürekli kaçınılıp haz verici 
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etkinliklere yönelinmesi anlamlarına gelen “haz ilkesi” ve “birincil süreç düşünme” 

kavramlarıyla çalışır (Tegin, 1990). 

Ego id’in başlıca dengeleyicisi ve kısıtlayıcısıdır. Gerçeklik ilkesine göre 

çalışır. Yani id’den gelen dürtülerin doyurulmasını toplumsal olarak kabul edilebilir 

zaman ve şekillerde gerçekleşecek koşullar oluşuncaya kadar bekletir. Bir anlamda 

tamamen bilinçaltında olan ve dünyanın gerçeklerinden habersiz olan id’in gerçek 

dünya ile ilişki kurmasını sağlar. 

Süper ego günlük konuşmalarımızda “vicdan” diye adlandırdığımız olgudur. 

Hem id’i hem de ego’yu sınırlar. Kişiliğin toplumsal yönüdür. Toplumsal kurallar, 

standartlar, idealler, ahlak ve değerler kişiliğimizde süper ego’yu inşa eden 

olgulardır. 

Bu üç farklı sistemin birbirleriyle farklı etkileşimleri ortaya farklı kişilik tipleri 

ve farklı davranışların çıkmasına neden olur. Örneğin kişiliğinin süper ego bileşeni 

etkili olan bir kimse davranışlarını kurallara ve normlara daha çok uyacak şekilde 

düzenlerken, id’iyle hareket eden biri daha güdüsel davranır ve başkalarının kendisi 

hakkında ne düşündüğüne çok da önem vermez. 

Bu kişilik özelliklerinin konumuz olan tüketici davranışı üzerinde de etkileri 

vardır. Örneğin yıllar önce İmar Bankası reklâmlarında kullanılan ve “Macit, beni 

otomobillendir” sloganıyla akıllarda kalan reklâmda daha çok id’in temsil ettiği 

cinsellikle ilgili dürtülere yönelik bir yaklaşım vardır (Tek, 1999). 

Daha çok kurumsal ilan ve reklâmlarda toplumsal değerler, aile ve normlarla 

ilgili mesajlara rastlarız. Ayrıca yeni ürünleri satın alan tüketicilerin daha çok içsel 

güdülere dayanarak karar verdikleri araştırmalarla öğrenilmiştir (Odabaşı ve Barış 

2002). 
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Bir benzetme yapmak açısından, bir arabanın satın alınmasındaki olası nedenler 

incelenirse; spor araba kullanan birisinin bunu pratik nedenler yanında, duygusal ve 

içsel nedenlerle de yapmış olabileceği sonucuna ulaşılır. Bu kişi başkaları tarafından 

genç, cesur, seksi ve atılgan birisi olarak görülmek istiyor olabilir. Reklâm ve diğer 

insanların araba satın alma alışkanlıkları gibi nedenler bu tür içsel arzuları ortaya 

çıkarabilir.  

Küçüklüğünde model aldığı bir kimseyi böyle bir arabayla, yanında güzel bir 

hanımla gezerken görmüş olmak da bu insanın arzularının kökünü oluşturabilir 

(Zaltman, 2003). 

Freud’un yaklaşımını benimseyen ve güdü araştırmalarıyla tanınan Ernest 

Dichter, havayolu ile yolculuk etmenin, iş adamlarını eşlerine daha çabuk 

ulaştıracağını vurgulamanın etkili olacağını öne sürmüş ve bu fikre dayalı olarak 

oluşturulan strateji başarı ile uygulanmıştır (Odabaşı ve Barış 2002). 

 

I-3-1-2 Adler, Jung, Fromm, Horney 

 

Freud’un kuramını temel almakla beraber psikoloji biliminin çok önemli 

kuramcılarından olan Alfred Adler ve Carl Jung  ‘güdülenmenin bilinçsiz değil 

bilinçli olduğu’ yönündeki eleştirileriyle Freud’dan ayrılmışlardır (Odabaşı ve Barış 

2002). Adler insanın temel amacının güçlü olmak olduğunu ileri sürerek, güçlü 

olmayan ya da kendini güçlü hissetmeyen kişilerin güçsüz oldukları alanlar üzerine 

giderek aşağılık komplekslerinden kurtulmak isteyeceklerinin altını çizmiştir. 

Adler’e göre lüks arabalar, pahalı mücevher ve kıyafetler hep gücün simgeleridir. 
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Jung tüm insanlığın ortak bilinçaltında var olan bize atalarımızdan miras kalmış 

korkular, bilgiler ve davranışlardan söz etmektedir. “Yaşlı bilge adam”, “tabiat ana” 

gibi kavramlar, yaşanılan toplumdan bağımsız olarak tüm insanların kullandığı 

kavramlardır. Dünyanın hemen her yerinde insanların birçoğunun karanlıktan ya da 

fareden korkması atalarının gece karanlığında yaşadıkları çaresizlik ya da daha 

sonraki yıllarda yaşanan korkunç veba salgınlarından miras kalmıştır. 

Tüm insanlığın bilinçaltındaki bu bilgiler davranış ve beğenileri de 

etkilemektedir. Harry Potter ve Yüzüklerin Efendisi gibi film ve kitaplarda tüm 

kültürlerde var olan mistik ortak figür ve olaylara yer verilmesinin bunların tüm 

dünyada çok sevilmesinde etkili olduğu düşünülmektedir (Solomon, 2004).  

Erich Fromm, kuramında kişinin toplum içindeki yalnızlığını temel alır. İnsanın 

amacının sevgi arama, kardeşlik, arkadaşlık kurma ve güvenlik sağlama olduğunu 

vurgular. 

 Karen Horney ise kişiliğin temel elemanlarının endişe ve korku olduğunu 

savunur. Endişe ve korkuyu ortadan kaldıran üç tip kişilikten söz edilebilir: 

1- İnsanlara yaklaşan ve onlarla sevgi bağı kuran kişilik (compliant), 

2- İnsanlarla mücadele eden ve onlara güçlü olduğunu kabul ettirmek isteyen 

kişilik (agressive), 

3- İnsanlardan uzaklaşan ve onlara benzer biçimde davranmaktan kaçınan kişilik 

(detached).  

Tüm bu kuramların pazardaki başarılı uygulamalarından söz etmek 

mümkündür. Özellikle Adler ve Fromm’un insanın aşağılık duygusu ve yalnızlığı 

üzerine düşünceleri reklâmcılar için yıllarca önemli bir hareket noktası olmuştur. Bu 

kavramları temel alan reklâmlarda tüketiciye söz konusu ürünün kullanımının kişiyi 
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güçlü kılacağı, endişe ve korkularından uzaklaştıracağı, aşağılık komplekslerinden 

kurtaracağı mesajları verilir. 

Ericsonn ve Nokia, reklâmlarındaki mesajlarında, ürünlerle bağlantılı olarak 

diğer insanlarla iletişim içinde olma kavramını kullanırken Marlboro’nun meşhur 

kovboyu özgürlük ve macerayı vurgular. 

 

Jung’un içe dönük ve dışa dönük kişilik tipleri, tüketim davranışında farklı 

modellerin ortaya çıkmasına neden olmaktadır. Örneğin dışa dönük kişilikler daha 

sosyal ve toplumsal içerikli mesaj ve reklâmlardan etkilenirken içe dönük kişilere bu 

tür mesajların ulaşması zordur. Bu anlamda içedönük kişiler sosyal yollarla yeni 

ürünlere ait bilgileri toplayamayacağından, kulaktan kulağa iletişim yerine 

bilgilendirici reklâmlar daha etkili olur (Odabaşı ve Barış 2002). 

 

Horney’in kuramının pazardaki uygulamalarında, kuramda sözü edilen üç 

kişilik tipi temel alınmaktadır ancak yapılan az sayıda araştırmanın sonuçları 

genellemeler yapmak için yeterli olmamaktadır (Odabaşı ve Barış 2002). 

 

Gordon Allport’un treyt (trait) kuramı da kişilik kuramları içinde önemli bir 

yere sahiptir. Ancak hem kuramın kendisine hem de pazardaki uygulamalarına, 

treytlerin genellenebilirliği ve araştırmacının öznelliğinden etkilenebilirliği açısından 

önemli eleştiriler getirilmiştir. 
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 I-3-1-3 Abraham Maslow ve İhtiyaçlar Hiyerarşisi 

 

Ekonomide uygulamalarına en sık rastlanan psikoloji kuramlarından biri 

Maslow’un  ihtiyaçlar hiyerarşisi kuramıdır. Maslow insanların neden belirli 

zamanlarda belirli dürtülerle hareket ettiklerini açıklamaya çalışmıştır (Tek, 1999).  

Hepimiz yaşamda bazen güvenlik, açlık, susuzluk ya da cinsellikle ilgili 

ihtiyaçlarımız için tüketim davranışı gösterirken bazen de hobilerimiz, kişisel ve 

mesleki gelişimimiz ya da saygınlık için para harcarız. 

Maslow kişinin davranışlarının temelinde ihtiyaçları olduğunu ve bu 

ihtiyaçların en temel ve en güdüsel olanlardan daha sosyal ve ruhsal olanlara doğru 

bir önem sırasına konabileceğini söylemektedir. 

Bu ihtiyaçları 5 temel basamak içinde incelemek mümkündür.  

1- Fizyolojik gereksinimler: Açlık, susuzluk, giyinme, barınma, cinsellik. 

2- Güvenlik gereksinimleri: Tehlikelerden uzak güvenli bir yaşam ihtiyacı. 

3- Aidiyet gereksinimi: Başkaları tarafından sevilen ve kabul edilen bir kişi 

olma ihtiyacı, bir gruba ait olma isteği. 

4- Saygınlık gereksinimi: itibar ve prestij sahibi olma arzusu, toplumda diğer 

kişilerden daha saygın bir yerde olma ihtiyacı. 

5- Kendini gerçekleştirme: Tüm yetenek ve bilgilerini ortaya koyarak bilmek, 

anlamak, keşfetmek, üretmek ve yeni sistemler inşa etmek, kendi kişiliğinin 

derinliklerinde yolculuk etmek gibi ihtiyaçlar. 

Maslow kişinin bu ihtiyaçlar hiyerarşisi içinde yükselebilmesi için öncelikle 

alttaki basamağa ait ihtiyaçlarını tamamen doyurulması gerektiğini söylemektedir. 

Örneğin henüz yemek, barınma, güvenlik gibi ihtiyaçlarını karşılayamamış işsiz bir 
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insan müzeye gitmediği için suçlanamaz. Müzede bir tarihi eseri ya da bir sanat 

eserini incelemek ve izlemek bu kişi için bir ihtiyaç değildir ve dolayısıyla böyle bir 

ihtiyaçla ilgili davranışları göstermemektedir. 

Karşılaşılan birçok reklâm ve pazar uygulaması bu kuramdan sıklıkla 

yararlanmaktadır. Bazı reklâmlar insanın en temel güdü ve ihtiyaçlarına seslenirken, 

örneğin temel ihtiyaçlarını tatmin etmiş, daha yüksek bir gelir grubuna satış yapmayı 

amaçlayan reklâmlar, saygınlık, prestij ya da kişisel gelişim temaları üzerinde 

durabilirler. 

       Alışverişe çıkmanın bir nedeninin de toplumla içice olmak olduğunu dile getiren 

Solomon, “Bizler, toplumsal hayvanlarız. Adeta sosyalleşmek, aidiyet duygusunu 

geliştirmek istiyoruz. Mağazaların da rekabette başarılı olması için o aidiyet 

duygusunu geliştirmesi gerekiyor” derken, tüketim davranışının bir yönüyle de 

sosyal ihtiyaçlarımızı tatmin ettiğini vurgulamaktadır. Alışverişin bir statü göstergesi 

olduğunu ve insanların saygı görmek için alışverişe çıktıklarını, bazı insanların da 

alışverişte avcılığın getirdiği heyecanı yaşadığını belirten Solomon, kişilerin 

indirimden bir şey kapmaktan büyük haz aldıklarını söylemektedir. Bu noktadaki 

ihtiyaçlarınsa daha temel ve güdüsel olduğu söylenebilir. 

http://www.mef.k12.tr/06veli/velibulteni10.asp 

 

Yani aynı gibi gözüken davranışların altında başka, kişiden kişiye değişen 

farklı ihtiyaçlar da olabilir. Örneğin bir çalışmada bahçe ve bitkilerle uğraşan 

insanların, davranış aynı da olsa bu davranışı farklı ihtiyaçlar nedeniyle yaptıkları 

görülmüştür: 
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Fiziksel ihtiyaçlar: “toprakla uğraşmayı seviyorum” 

Güvenlik ihtiyacı: “bahçede kendimi güvende hissediyorum” 

Aidiyet ihtiyacı: “ürettiklerimi başkalarıyla paylaşabiliyorum” 

Saygınlık ihtiyacı: “muhteşem güzellikler üretebiliyorum” 

Kendini gerçekleştirme ihtiyaçları: “bahçem bana barış duygusu veriyor” 

(Solomon, 2004). 

 

 I-3-1-4  Öğrenme (Uyaran-Tepki) Modeli 

 

Rus bilim adamı Ivan Pavlov’un bir köpekle yaptığı ünlü deney, ileriki yıllarda 

öğrenme ve davranışın mekanizmalarını anlamak için psikologlara çok önemli bir 

temel sağlamıştır. 

Psikoloji biliminde davranışçı ekol olarak adlandırılan ve psikolojinin hemen 

her uygulama alanında kendini gösteren yaklaşım, özellikle B.F. Skinner’ın 

deneyleriyle gelişmiş ve davranışın ölçülmesi imkânını sağladığından alan içinde 

ayrıca önem kazanmıştır. 

Davranışçı ekolün pazardaki uygulama örneklerine geçmeden önce, kuram 

içindeki belli başlı kavramları tanımlamak yararlı olacaktır. 

Pavlov’un çalışmasında özetle, bir köpeğe gösterilen et parçasına (koşulsuz 

uyaran) karşı tepki olarak köpekte salyalama miktarı artmış (koşulsuz tepki) ve bu 

işlem tekrarlanırken etin gösterilmesinden önce, köpek için o ana kadar hiçbir anlam 

ifade etmeyen (nötr) bir uyaran olan zilin sesi duyulmuş, bu sıralamanın belirli bir 

sayıda tekrarı ile, köpek zil sesine (artık koşullanmış uyaran), ondan sonra etin 

geleceğini öğrenmiş olduğundan salyalama tepkisi (koşullu tepki) vermiştir. Bu 
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olguya psikolojide “klasik koşullanma” denir. Organizma bir “koşullu öğrenme” 

yaşamıştır. 

Skinner’ın deneylerinde ise organizma, öğrenme esnasında bir çaba harcar. 

Pavlov’un deneyinde köpek ete ulaşmak için hiçbir çaba göstermek zorunda değildir. 

Çalışma sonunda köpek sadece zil sesi ve et’in ilişkili olduğunu ve bir zaman sırası 

içinde birbirlerini takip ettiklerini öğrenmiştir. Skinner ödüle ulaşmak için örneğin 

organizmanın bir pedala basması gerektiğini o organizmaya öğretir. Organizma 

istenilen davranışı yaptığı zaman ödül alır ve o ödülü tekrar almak için ileriki 

zamanlarda da aynı davranışı gösterir. Bu olgu “operant koşullanma” olarak 

adlandırılır. 

Her iki koşullanma ya da öğrenmenin de pazardaki uygulamalarına sıkı sık 

rastlanır. Örneğin satın alma noktasında uyaranların kullanılması, klasik koşullanma 

stratejilerinin bir uygulamasıdır. Süpermarketlerde fırından yayılan taze ekmek ve 

poğaça kokusu insanları bu gıdaları almaya yöneltir. Bu noktada ekmeklerin kokusu 

koşulsuz uyaran görevi görmektedir (Odabaşı ve Barış 2002). Yılbaşı zamanlarında 

ise mağazalarda yayınlanan müzikler, insanlarda yeni yıla sevgi ile başlama duygusu 

yaratabilir. Bu duygu ise hediye alma davranışına yol açabilir  (Peter ve Olson, 

1999). Ürünlerin ya da markaların, hoş ve tercih edilecek görüntü, ses, içerik ya da 

anlamlarla beraber sunulması, klasik koşullanma kurallarından faydalanma 

stratejilerinin birer sonucudur. Özellikle spor araba reklâm ya da tanıtımlarında 

arabanın yanına yerleştirilen güzel bir bayan, tüketiciye “spor arabayı alırsam, güzel 

kadınlar bana hayran olacak” mesajını sunar. Tüketicinin kafasında spor araba ve 

cinsellik kavramları, koşullanmalar sayesinde, birlikte yer etmiştir.  
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Şekil -1 Operant Koşullanma Yöntemlerinin Pazarda Uygulanması. 

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Kaynak: Tüketici Davranışı, Odabaşı, Yavuz, Barış, Gülfidan,  2. Baskı, MediaCat Yayınları,               

İstanbul, 2002. 

 

 

Yukarıdaki şekilde sunulan örnekteyse operant koşullanma yöntemlerinin 

pazardaki bir uygulaması görülmektedir. Tüketici sakızı alıp deneyince, sakızın güzel 

tadı ile ödüllendirilir. Ödülü alan organizma, koşullanma kuralları gereğince, 

istenilen davranışı (sakızı satın alma) tekrar yapacaktır. Böyle bir çalışmada 

tüketiciye verilen ücretsiz örnek ürünün tadının güzel olmaması durumunda ise 

markanın pazarda tutunma şansının olmayacağını da akıldan çıkartmamak gerekir. 

“Ürünümüzden memnun kalmazsanız 30 gün içinde iade edebilirsiniz” sloganı, 

pazarlamadaki operant koşullanma uygulamalarının bir örneğidir. 

 

 

UYARAN 
Örnek ürün 
(çiklet) 

PEKİŞTİRME 
Örnek ürünün 

denenmesi 

UYARANA TEPKİ 
VERME 

OLASILIĞI ARTAR 

ARZULANAN                       
DAVRANIŞ 

Ürünü deneme 
(tüketim) 
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Kullanılan ürünlerin tüketiciye her zaman fiziksel yararlar sağlaması da gerekli 

değildir. Söz konusu ürünün kullanımıyla prestij sağladığını gören yani kullanım 

sonunda ödüllendirilen kimse, ürünü kullanmaya devam edecektir. 

Hem klasik hem de operant koşullanmada çok önemli bir nokta tekrardır. 

Köpek zilin sesine, sanki etmiş gibi tepki verdiğinde, uzun bir süre, sesi etin 

izlemediğini görürse, ikisi arasındaki ilişkiyi kaybeder. Buna “sönme” denir. Aynı 

şekilde örnekteki kişi tadını beğendiği yani ödüllendirildiği için sakızı almaya devam 

ederken, aynı güzel tat tekrarlanmazsa, davranışı bir süre sonra söner. Bu nedenle 

tüketicilerin düzenli olarak ödüllendirilmesi gerekir. 

Genelleme de koşullanma sırasında ortaya çıkabilecek başka bir olgudur. 

Örneğin zil sesine salya tepkisi veren köpek, çan sesine de aynı tepkiyi verebilir. Bu 

durum pazarda bazı firmaların lehine, bazı firmalarınsa aleyhine işler. Örneğin 

“Selpak” istenildiğinde satıcı  “Aro” marka kâğıt mendil verirse bu çoğu zaman 

yadırganmaz. Çünkü zihinde bütün kâğıt mendiller “Selpak” olarak genellenmiştir. 

Yukarıda sözü edilen öğrenme biçimleri daha çok hayvanlarla yapılan 

çalışmalar sonucu ortaya çıkmıştır. Davranışçı kurama getirilen önemli bir eleştiri, 

insanın hayvanlardan daha karmaşık bir varlık olduğu ve öğrenmesinin zihinsel 

olarak çabalaması ve düşünmesinin sonucu olduğu yönündedir. Yani insan bir “pasif 

öğrenici” değildir, öğrenirken ciddi bir zihinsel çaba harcar, model alır. 

Bu anlamda insanın tüm öğrenmelerini ödül ve ceza ile açıklamak mümkün 

değildir ancak bu basit öğrenme yöntemleri de davranışlar üzerinde önemli bir etkiye 

sahip olan sonuçlar yaratır. 
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I-3-2  Algılama Modelleri ve Gestalt 

 

Algılama, kişinin anlamlı bir dünya görüntüsü yaratmak için bilgi girdilerini 

seçme, organize etme ve yorumlama sürecidir (Tek, 1999). Duyum ise bir uyaranın 

duyu organları tarafından alınmasıdır (Odabaşı ve Barış 2002). Ancak duyum ve 

algılama sadece fiziksel birer olgu değildir. Kişilerin fiziksel özelliklerinin yanı sıra, 

kişilikleri, geçmişleri ve deneyimleri de algılarını etkiler. 

Yine önemli psikoloji kuramlarından olan Gestalt kuramına göre her birey 

kendisine ulaşan uyarıcıyı bir bütün içinde beş duyusuyla ve kendine özgü bir şekilde 

algılar.  Kuramın en önemli vurgusu “bütünün, onu oluşturan parçalardan daha 

anlamlı olduğu” düşüncesinedir. Yani algılama, yalnız uyarana değil, o uyaranı 

çevreleyen koşullara da bağlıdır.  

Gestalt kuramına göre insanların aynı uyarıcıyı farklı algılamalarında üç süreç 

etkili olur: 

1-  Seçici algılama 

2- Algısal örgütleme 

3- Algısal yorumlama 

I-3-2-1  Seçici Algılama 

Günlük yaşantı içinde her an karşı karşıya olunan milyonlarca uyarıcıya karşı 

insanların algılarını organize eden, gerekli olan uyaranları ulaştırıp dikkati onlara 

vermeyi sağlayan bir sisteme ihtiyaç duyulur. Bu olanağı seçici algılama sağlar. Bir 

kişi kalabalık bir kokteylde yüzlerce kişinin konuşmasının hepsine birden dikkat 

edemeyebilir ama o sesler içinde kendi adı geçtiği anda konuşulanları algılamaya 

başlar ve dikkatini oraya verir.  
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Bu durum tüketici davranışları açısından önemlidir. Çünkü tüketim davranışı 

göstermesi gereken kişinin ürünü algılamaması başka bir değişle fark etmemesi, satın 

alma davranışının ortaya çıkmamasına neden olur. 

Bu noktada kişilerin ihtiyaçları etkisini gösterir. Örneğin evinde köpek 

beslemeyen biri her gün defalarca önünden geçse bile, evcil hayvanlarla ilgili ürünler 

satan bir mağazanın vitrinindeki ürünleri ve değişiklikleri fark etmez. Ancak ne 

zaman ki bir köpeği olur o zaman o vitrindeki ürünler onun algı sınırları içine girer. 

Beklentiler de algılar üzerinde etkili olan faktörlerdir. Kişilerin beklentileriyle 

çelişen bilgi ya da olaylar daha çabuk algılanır. 

Zıtlık ve benzerlik uyarının seçilmesi ve algılanmasında önemli bir etkiye 

sahiptir zıtlıklar uyaranların birbirinden ayrılmasını sağlarken, benzerlikler 

uyaranların grup olarak algılanmasına yol açar. Örneğin satış görevlilerinin tek tip 

giyinmesi gruplamayı kolaylaştırıcı bir pazar uygulamasıdır (Odabaşı ve Barış 2002). 

  Ses, büyüklük, ışık ya da yoğunluk arttıkça nesnelerin ya da olaylarının 

algılanabilirliği artar. Nesnelerin konumu ve sıklığı da önemlidir. Süper marketlerde 

raflarda göz hizasında bulunan ürünlerin ve sağ sayfaya konan reklâmların daha fazla 

algılandığı bilinmektedir (Odabaşı ve Barış 2002). 

 

I-3-2-2   Algısal Örgütleme 

Şekil-zemin ilişkisi: Şekil ve zeminin birbirinden ayrılması, algılamadaki 

başlıca örgütleyici eğilimdir. Bir vitrine bakıp aradığınızı bir türlü göremiyorsanız 

nedeni şekil ve zeminin birbirinden zayıf bir biçimde ayrılmış olması olabilir. Bazen  

bu etkiden reklâmlarda yaralanılır.  
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Gruplama: Algılamadaki bir diğer örgütleyici eğilim, daha önce de söz edilen 

gruplamadır. Zaman ya da konum olarak birbirine yakın olan olay ve objeler bir grup 

olarak algılanır. Birbirini tamamlayan ürünlerin marketlerde aynı reyonlarda 

sunulması bu etkiyle ilgilidir (etlerle baharatlar, dondurmalarla dondurma soslarının 

beraber konumlanması). 

 

Gruplama eğilimi psikolojik faktörler nedeniyle de olabilir. Örneğin bir kadın, 

bir erkek ve bir çocuğun beraber oldukları bir fotoğrafta, bireyler ayrı ayrı 

algılanmaz, bir grup içinde, bir “aile” olarak algılanır. Fotoğraftan çocuğun çıkması 

durumunda ise, bu algı değişir ve aileden çok arkadaşlık teması akla gelir. 

 

Tamamlama: Aslında gestalt psikolojisinin temelini oluşturan “bütünlük” 

kavramı, kişilerdeki tamamlama eğilimini bir kanıt olarak sunar ve insanların 

parçalar yerine bütünü algılama eğiliminde olduklarını ileri sürer.  

Bazı reklâmlarda, izleyiciye sorular sorulup cevaplarının verilmemesi, 

izleyicinin soruyu kendiliğinden cevaplayarak reklâmı yani bütünü tamamlayacağı 

savından yola çıkar. Aynı şekilde sık sık karşılaştığımız gibi bazı reklâmların önce 

60 saniyelik uzun versiyonları yayına sokulurken daha sonra daha kısa filmler 

gösterilir ve izleyicinin, ikinci reklâmda gösterilmeyen bölümleri zihninde 

tamamladığı düşünülür (Odabaşı ve Barış 2002). 

 

Teaser diye adlandırılan ve tüketici de merak uyandıran reklâmlarda da 

tüketicinin tamamlama eğilimden yararlanılmaktadır (Tek, 1999). 
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I-3-2-3  Algısal Yorumlama 

Farklı kişilerin aynı reklâmları izleyip farklı tepkilerde bulunduğuna sık sık 

rastlanır. Örneğin bir dönem sıkça tartışılan Regal Elektronik Eşyalarının “tokatlı” 

reklâmı birçok kesimden farklı tepkiler almıştır. Bunun nedeni, uyaran aynı olsa da 

izleyicilerin farklı altyapı, eğitim ve deneyimleri nedeniyle reklâmı birbirlerinden 

farklı algılamalarıdır. Daha önce de değinildiği gibi, kişinin algısal yorumunun 

gerçeğe ne kadar yakın olduğu, uyarıcının netliği ile kişinin geçmiş deneyim, ihtiyaç 

ve güdülerine bağlıdır (Odabaşı ve Barış 2002). 

Kişilerin yaşamları boyunca geliştirdikleri kalıp yargıları, fiziksel görünüm ve 

“ilk etki” olgusu da algıyı etkileyen etmenlerdir. 

 

I-3-2-4   Bilinçaltı Algılama 

‘Reklâmlar ancak bilinçaltımızla fark edebileceğimiz mesajlar yoluyla bazı 

ürünleri satın almayı ya da bazı davranışları ortaya çıkarmayı başarabilir mi?’ sorusu 

yıllardır tartışılmakta ancak net bir cevaba ulaşılamamaktadır.Yine de tüketici 

davranışları üzerindeki etkilerin birçoğunun bilinçaltında olduğu ve tüketicilerin de 

bu etkilerle karşılaşıp, farkında olmadan onları işledikleri bilinmektedir (Zaltman, 

2003). 

 Hemen herkesin hakkında bir şeyler bildiği ünlü “sinema uygulaması” da 

böyle bir etkinin var olabileceğini göstermiştir. Bu çalışmada New Jersey’deki bir 

sinemada gösterilen bir filmde, saniyeden çok daha kısa sürelerle görüntülerin içine  

“kola iç”, “patlamış mısır ye” gibi mesajlar içeren parçalar yerleştirilmiş ve bu 

görüntüler altı haftalık bir süre boyunca her beş saniyede bir tekrarlanmıştır. Çalışma 

sonucunda kola satışlarının % 20, patlamış mısır satışlarınınsa % 60 arttığı 
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görülmüştür (Odabaşı ve Barış 2002).Ancak bu çalışmanın sonuçları, deney 

koşullarının uygun olmaması nedeniyle güvenilir kabul edilmemiştir. Ayrıca bazı 

kaynaklar da aslında böyle bir deneyin hiç yapılmadığını, satış sonuçlarıyla ilgili 

artışı gösteren rakamların aldatmaca olduğunu iddia etmektedirler (Sutherland & 

Sylvester 2000).  

Bu deneye bilim dünyası şüpheyle yaklaşsa da bilinçaltıyla algılamaya yönelik 

çalışmalar bugün bazı büyük mağazalarda farklı şekillerde devam etmektedir. 

Örneğin bazı mağazalar, ancak bilinçaltı ile algılanabilecek bir frekansta, “ben dürüst 

biriyim”, “ben hırsızlık yapmam” gibi mesajları mağaza içinde yayınladıklarında, 

hırsızlık olaylarında bir düşüş yaşandığını belirtmişlerdir (Wells  ve Prensky, 1996). 

Türkiye’de Reklâm İlkeleri Yönetmeliği; “çok kısa sürelerle imaj veren 

elektronik aygıt ya da başka bir araç kullanılarak veya yapılarının ne olduğu 

konusunu izleyenlerin fark edemeyecekleri bir biçime sokarak bilinçaltında 

algılanmasını sağlayan reklâmların yayınlanması yasaktır.” maddesiyle bu tür 

reklâmları yasaklamıştır (Taş ve Şahım, 1996). 

Algı ve pazarlama uygulamaları açısından özellikle aşağıdaki beş konu alanda 

ön planda tutulmaktadır: 

1- Reklâmın algılanması, 

2- Ürün imajı, 

3- Fiyata yönelik algılar, 

4- Malın üretildiği ülkeye yönelik algılar, 

5- Kurum imajı  (Odabaşı, Barış,2002). 
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I-3-2-5  Reklâmın Algılanması 

 Reklâmın başarılı olabilmesi için,  öncelikle görülmesi ve güdülenmeyi 

gerçekleştirebilmesi gereklidir. Birçok araştırma, çok büyük paralar harcanarak 

yapılan reklâmların birçoğunun tüketiciler tarafından, ya hiç seyredilmeyip başka bir 

kanala geçildiğini (zapping) ya hızlıca, gelişigüzel izlendiğini (zipping) ya da 

reklâmın sesinin kısıldığını (muting) göstermiştir (Odabaşı ve Barış 2002). Bu 

nedenle reklâm kuvvetli bir görsel etki yaratmalıdır. 

 

I-3-2-6  Ürün İmajı 

Ürünün nasıl algılandığı, gerçekte nasıl olduğundan daha önemli olabilir. Aynı 

kategorideki farklı ürünlerin markaları gösterilmeden tüketiciye sunulması 

durumunda, farklarının anlaşılamadığına ilişkin bulgular vardır (Odabaşı, Barış, 

2002). Yani ürünün imajı kimi zaman, gerçekte nasıl olduğundan daha önemli 

olabilmektedir. 

I-3-2-7  Fiyata Yönelik Algılar 

Ürünlerin gerçek fiyatlarının yanı sıra, “doğru fiyatlarının” ne olacağına ilişkin 

beklentilerimiz de tüketim davranışımızı etkiler. Beklenen fiyatın gerçek fiyattan 

düşük olması durumunda ürün ekonomik ya da ucuz olarak algılanır.  

Firmalar gerçek fiyatları tüketicilerin beklentileri ile aynı noktalara çekebilmek 

için 99’lu rakamlar kullanırlar. 

Ancak fiyatın düşük olarak algılanması her zaman olumlu sonuç sağlamaz. 

“Ucuz etin yahnisi yenmez”  ya da “ucuz alacak kadar zengin değilim” gibi 

atasözleri bazı durumlarda ucuz olarak algılanan ürünlerin tüketiciler tarafından 

tercih edilmediğini gösterir. 
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Yapılan bazı araştırmalar da psikolojik ve toplumsal doyum veren ürünlerde, 

tüketicilerin fiyatlandırmaya aldırmadıklarını göstermiştir (Sheth, Banwari ve 

Newman,1999). Bu, özelliği olan ve prestij sağlayan ürünlerdeki yüksek 

fiyatlandırma stratejilerini açıklamaktadır. Popov fiyatını % 8 artırdığında, satışlar 

sadece %1 oranında düşmüş, kar % 30 artmıştır. Yüksek fiyatlı alkollü içecekler 

daima çok satmaktadır (Odabaşı, Oyman,2003). 

 

I-3-2-8  Malın Üretildiği Ülkeye Yönelik Algılar 

Türk lokumu, İngiliz kumaşı, Alman arabası ya da İtalyan ayakkabılarının, 

üretildikleri ülkelerle beraber oluşmuş ve tüm dünyadaki tüketicilerin zihinlerine 

yerleşmiş olumlu imajları vardır. Bu imajlar belli ürün gruplarında, tüketicilerin 

algılarını ve satın alma davranışlarını yoğun olarak etkiler. Bu durum bazı firmaların, 

ülke tanıtımı ve imajı için harcadıkları paraların, ekonomik nedenini açıklar, ülkenin 

imajı yükseldikçe, o ülkede üretilen ürünlerin olumlu algılanma oranı ve 

satılabilirliği de artmaktadır. 

Doğal olarak duygusal ve kolektivist toplumlarda, bir ülkenin imajının 

bozulması, o ülkenin ürettiği tüm ürünlere yönelen ciddi bir olumsuz tepkinin ortaya 

çıkmasına da neden olabilmektedir.  

 Hatırlanacağı gibi İtalya’nın Abdullah Öcalan’ın yakalanması dönemindeki 

tutumu, tüm Türkiye’de İtalyan ürünlerinin protesto edilmesine neden olmuştu. Yani 

ülke imajı, ürünlerin satışını azaltabilir de. 
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I-3-2-9  Kurum İmajı 

Tüketicilerin tüm bunlar kadar, satışı ya da üretimi yapan kurumu nasıl 

algıladıkları da önemlidir. Yani işletmeler, satın alma davranışından önce, yüksek-

düşük kaliteli mallar üretip üretmedikleri, pazar lideri olup olmadıkları, ya da 

sağlıklı- sağlıksız ürünler üretip üretmedikleri ile değerlendirilirler (Odabaşı, 

Barış,2002). 

I-3-2-10  Algılanan Risk 

Her tüketici, tüketim davranışının sonunda bir ihtiyacını doyurmaya yönelik bir 

beklenti içindedir. Ancak tüketim davranışının sonuçları her zaman olumlu 

beklentilerle örtüşmeyebilir. Bu noktada tüketicinin, tüketim davranışından önce bir 

“risk” algılaması doğaldır. Risk, kaybetme beklentisi olarak tanımlanabilir. 

Tüketicinin algıladığı ve davranışını etkileyen riskler şu koşullarda artma 

eğilimi gösterir: 

- Ürün grubu hakkında bilgisi az olduğunda, 

- Marka ile ilgili deneyimi az olduğunda, 

- Ürün yeni olduğunda, 

- Ürün teknik olarak karmaşık olduğunda, 

- Tüketici daha az güvenli olduğunda, 

- Markalar arasında kalite farkı olduğunda, 

- Fiyat yüksek olduğunda, 

- Satın alma tüketici için önemli olduğunda (Odabaşı, Barış,2002). 

Şu ana kadarki modeller, tüketici davranışını bireysel seviyede ele alan 

modellerdir. Ancak davranışları içinde yaşanılan toplumun kültürü, değerleri, yaşam 

tarzları ve ekonomisinden ayrı ve sadece bireysel özelliklere bağlı bir olgu olarak 
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görmek elbette doğru olmaz. Bu noktada tüketim davranışını ortaya çıkaran sosyal-

psikolojik etkilerden bahsetmek yerinde olacaktır. 

 

I-3-3  Tüketim Davranışlarını Etkileyen Sosyal Psikolojik Nedenler 

 

I-3-3-1 Kültür 

Kültür, insanların yarattığı değerler sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inanç, 

gelenek ve göreneklerinin karışımıdır (Tek, 1999). Tüketici davranışlarına etkide 

bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kültürden etkilenir (Odabaşı & Barış, 

2002). Kültürü ele alan birçok disiplin, onun farklı özelliklerini vurgulayabilir. 

Tüketici davranışı açısından ele alınırsa, kültürün belli başlı özellikleri şöyle 

sıralanabilir: 

1- Kültür öğrenilmiş davranışlar topluluğudur. Çevrenin ve ailenin etkisiyle 

nesilden nesile aktarılır. 

2- Kültür gelenekseldir. 

3- Kültür oluşturulur ve değişebilir. Kültür insanların yarattığı bir olgu 

olduğundan ortaya çıkması da değişmesi de mümkündür. 

4- Kültür benzerlikler kadar farkları da içerir. Hemen her kültürde kutsal 

renkler vardır ama her kültürde bu renkler farklıdır. 

5- Kültür, örgütlenme ve bütünleşmedir, toplumun tüm üyelerince paylaşılır. 

Kültürün kültür olabilmesi için temel kriter paylaşımdır. Paylaşımsa 

toplumsal örgütlenme ve bütünleşmeyi sağlar (Odabaşı & Barış, 2002). 

Bu özellikler ışığında kültürün tüketici davranışlarına olası etkileri daha iyi 

anlaşılabilir. Kuşkusuz her toplumun bir kültürü vardır. Bazen kültürler birbirleriyle 

taban tabana zıt olabilmektedirler. Yani bir kültürü tanımak ve o kültürün tüketici 
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davranışları üzerindeki etkisini bilmek, diğer kültürler için de kesin olarak geçerli 

bilgiler sunmaz. Amerika ve Avrupa’nın büyük çoğunluğunu temsil eden ve bireyci 

kültürlere sahip ülkelerdeki bulgu ve deneyimler, çoğu zaman daha kolektivist doğu 

toplumlarının bulgularıyla örtüşmemektedir. 

 

Tablo-1 Kültürün Öğeleri ve Tüketicilerin Bunlarla İlgili Olası Tüketim 
Davranışları. 

 
KÜLTÜRÜN 

ÖĞELERİ 

OLASI ÖRNEK TÜKETİM DAVRANIŞLARI 

Değerler Materyalist değerlere sahip olup sembolik ürünler(otomobil, saat 

gibi) alabilir. 

Çevreyi koruma değeri ile dönüştürülebilir paketlerde ürünler 

almak ister. 

Dil Reklâmlarda kullanılan dilden rahatsız olan biri, ürüne karşı 

olumsuz bir tutum geliştirirken, bazı reklâmlarda kullanılan dil ve 

sloganlar da ürünler hakkında olumlu fikirler edinilmesine neden 

olur. 

İnançlar ve 

mitler 

Noel baba’nın getirdiğine inanılan hediyelerin verilmesi, telli 

baba türbesine tel götürme. 

Gelenekler Bayramlarda yeni elbiseler alma, büyükleri ziyarete gitme, 

geleneklerin yarattığı kültür birikimleridir. 

Törenler Evlenme, nikâh, nişan gibi olaylardaki özel davranışlar, doğumda 

şerbet, cenaze törenlerinde helva dağıtma. 

Yasalar Hollanda’da uyuşturucu serbesttir ve bununla ilgili kafeteryalar 

vardır. 

Materyal 

göstergeler 

 

Batıda tek taş yüzük, Türkiye’de alyans evliliğin simgesidir. 

 

Kaynak: Tüketici Davranışı, Odabaşı, Yavuz, Barış, Gülfidan 2. Baskı, s. 316,  MediaCat Yayınları, 

İstanbul, 2002. 
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I-3-3-1-a Değişik Kültürlerde Tüketici Davranışları 

 

Sanayileşmiş toplumlardaki ekonomik bolluk ve güvenin etkisi, tüketim 

alışkanlıklarını önemli ölçülerde etkilemektedir. Bu toplumlarda çalışma 

zamanlarının kısalması, tatillerin uzaması gibi koşullar daha hedonik bir tüketim 

tarzının gelişmesine fırsat vermektedir. Bireyler kendilerine daha çok zaman 

ayırmakta ve eğlence ile ilgili değerlere daha çok önem vermektedirler. Hedonik 

değerlerin ön plana çıkması beraberinde gençlik ve sağlık gibi değerlerin de önem 

kazanmasına neden olmakta ve sağlıklı yaşam, düzenli spor, vücut ve cilt bakım 

ürünleri ve estetik operasyonlara daha çok yatırım yapılmasına neden olmaktadır 

(Odabaşı & Barış, 2002). 

Diğer yandan orta doğu ve doğuya gidildikçe toplumlar daha çok kolektivist 

kültürün etkisi altında tüketim davranışları göstermektedirler. Bireysel başarı ve 

doyuma yönelik tüketim Avrupa ve Amerika’da olduğu kadar yoğun değildir. 

Satın alma kararını veren kişi de bir kültüre yönelik olarak pazarlama 

stratejileri oluşturulurken dikkat edilmesi gereken önemli bir unsurdur. Çünkü bu kişi 

kültürden kültüre farklılık gösterir. Örneğin Arap ülkelerinde bu kararı erkekler 

verirken batıda satın alma kararları bayan ve çocukların da katılımıyla daha 

demokratik bir şekilde alınır (Odabaşı & Barış, 2002). 

Bazı ülkelerde erkek satış elemanın eve gidip satış yapması olanaksızdır. 

Eğitim düzeyinin düşük olduğu ülkelerde basılı reklâm çalışmalarının etkisiz olduğu 

bilinmektedir. 

Dünyada toplumlar arasında ciddi kültür farkları varken, aynı toplum ve 

kültürler içinde de farklılıklara rastlamak mümkündür. 
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I-3-3-2 Alt Kültür 

Dinsel, ırksal, ulusal (azınlık), yöresel ve benzeri ortak özellikler taşıyan gruplar 

alt kültürleri oluşturur (Tek, 1999). Bu alt kültürlerin üyeleri, geleneksel (masonlar, 

rotaryenler, cemaatler, tarikatlar) ya da kurumsal (ODTÜ’lüler, Mülkiyeliler, 

Fenerbahçeliler) süreçler sonucu bir araya gelmiş olabilirler. 

Yuppi’lik, hippi’lik, rocker’lık gibi kavramlar da batı kültürü içinde oluşmuş ve 

tüm dünyaya yayılmış alt kültürlerdir. Ortaya çıktıkları kültürün dışında tamamen 

farklı kültürler içinde dahi yer bulabilmişlerdir. 

Türkiye’de hala etkisi ilişkilerde yoğun olarak hissedilen ‘hemşerilik” de önemli 

bir alt kültür biçimidir. 

 

I-3-3-3 Sosyal Sınıflar 

Sosyal sınıfların tüketici davranışında en temel etkilerden birine sahip 

olduğunu söylenmek yanlış olmaz. Bir sosyal sınıfın üyesi olmak tüketici için 

ekonomik sınırların yanı sıra sosyal davranış kalıpları da getirebilir. 

Bir sosyal sınıfın üyesi olmak ve onunla ilgili tüketim davranışlarını göstermek 

elbette sadece meslek ya da maaşla ilgili değildir. Özellikle büyük şehirlere göç 

etmiş ve gecekondu semtlerinde yaşayan ailelere, memleketlerinden yapılan gıda 

yardımları, evde kayıt dışı çalışan kişi sayısının çokluğu, sosyal sınıfların meslekle 

ilgili tanımlarını muğlâklaştırmaktadır. 

Bu şekilde yaşayan ailelerin sayısı son yıllarda hızla artmış ve politikadan, 

sanata, reklâmlardan, spora kadar birçok alana bu grubun tüketim davranışları 

damgasını vurmuştur. Alt ve orta sınıfların en büyük eğlencesinin istatistiklere göre 

televizyon olması, bu yeni değerlerin televizyon kanalıyla hızla yayılmasında etkili 
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olmaktadır. Benzer tüketim davranışlarının arkasında sınıflara göre ortaya çıkan 

farklılıklar vardır. Örneğin üst sınıf üyeleri kredi kartlarını nakide alternatif bir 

ödeme şekli, alt gruplar ise alım güçlerinin olmadığı şeyleri almak için bir yöntem 

olarak kullanmaktadırlar (Odabaşı & Barış, 2002). Sosyal sınıflar arasındaki 

geçişlerin çok hızlı olması, sınıf atlayan kişilerin beraberlerinde eski tüketim 

alışkanlıklarını da taşıması, üst sosyal grupların diğer gruplar tarafından özenilecek 

tüketim davranışlarının belirsizleşmesine neden olabilir ama yine de üst sosyal 

sınıfların yaşamı özellikle magazin medyası eliyle takip edilebilmekte ve elden 

geldiğince taklit edilmektedir. 

Tablo-2  Türk Toplumunun Sosyal Katmanları  
 
Katman Oranı Toplam Gelir İçindeki Pay 
Tüccarlar, sanayici, 
profesyonel, tepe 
yöneticileri 

%2.2 Üst katman 

Büyük çiftçi 
Serbest meslek 
Büyük bürokrat ve 
teknokrat 
Albaylar ve generaller 
Üniversite öğretim 
elemanları 

%3.4 Üst orta katman 

%28.7 

Küçük girişimciler 
Profesyonel yöneticiler 
Orta esnaf 
Orta basamak memur, 
subay 
 

%30 Alt orta katman %42.40 

Küçük esnaf 
Astsubay 
Özel ve kamu alt 
basamak görevlileri 
Örgütlenmiş işçi 
Küçük çiftçiler 

%34.51 Üst alt katman %23.3 

Rençper 
Örgütlenmiş işçi 
İşsiz 

%29.89 Alt alt katman %5.6 

 
Kaynak: Sosyal Sınıflar (Sosyal Katmanların Pazarlamacı Açısından Önemi), Mehmet Oluç 
Pazarlama Dünyası (Mart/Nisan 1987), ss.7-12. 
 



 35 

I-3-3-3-a Sosyal Sınıfın Pazarlama Stratejisinde Kullanımı 

 

Sosyal sınıfların, tüketim, satın alma, harcama ve tasarruf yapıları 

incelendiğinde önemli farklara rastlanır. Ortanın üstü ve üst sınıfın üyeleri arasında, 

daha çok sembolik ve prestij değeri olan ürün ve mağazaların tercih edildiği görülür. 

Tasarruf ve yatırım açısından da sınıflar arası farklılıklar göze çarpar. Örneğin, üst 

sınıf üyeleri tasarruflarını hisse senedi, tahvil gibi alanlara yatırırken, ortanın altı ve 

alt sınıf üyeleri banka ve gayrimenkul gibi yatırımları tercih etmektedirler. 

Tasarrufun gelir içindeki oranı da üst sınıflara doğru çıkıldıkça artar (Odabaşı & 

Barış, 2002). 

Alt sınıf üyelerinin fiyata karşı olan hassasiyetleri, bir markaya olabilecek 

bağlılıklarını engellemektedir yine de sayıca üstün olan bu gruba yönelik olarak 

pazarlama çalışmaları yapılabilir. Üst sınıfların tüketim gücünün yüksek olması, 

üreticilerin sürekli bu grubu hedeflemesi sonucunu yarattığında, satış açısından çoğu 

zaman beklentiler karşılanmamaktadır. Aynı gelire sahip olsalar da farklı tüketim 

davranışları gösteren kişilere ulaşmak olasıdır. Yani üyesi olunan sosyal sınıf, 

tüketim davranışını kendi başına açıklayamaz. 

 

I-3-3-4 Referans Grupları 

Referans grubu, kişinin tutumlarını, fikirlerini, değer yargılarını ve 

davranışlarını doğrudan ya da dolaylı olarak etkileyen bir insan topluluğudur (Tek, 

1999). Bu gruplar, aileden arkadaşlara ya da doğrudan ilişki içinde olunmayan 

şarkıcı ya da sporcu gibi kimselere kadar çeşitlilik gösterebilirler. 
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Referans grupları, “üyelik”, “özlem”, ve “istenmeyen” gruplar olarak ayrılır, 

kişilerin tutumlarını, kendileri ile ilgili görüşlerini ve doğal tüketim davranışlarını 

etkiler.   

Referans gruplarıyla ilişki kurulmasının üç temel nedeninden sözedilebilir: 

1- Yararlı bilgiler elde etmek, 

2- Ödüllendirilmek ya da cezalandırılmak 

3- Benlik kavramını oluşturacak, değiştirecek ve sürdürecek eylemlerde 

bulunmak. (Odabaşı & Barış, 2002). 

Arkadaş grupları, meslek grupları, okul arkadaşları gibi farklı grupların, 

tüketim davranışı üzerinde farklı etkilerinin olduğu görülür. Bu gruplar: 

Tüketicilerin markalardan ve ürünlerden haberdar olmalarını, 

 ürün hakkındaki inanç ve fikirlerini, 

 ürünü denemelerini,  

 ürünü nasıl kullanacaklarını, hangi ihtiyaçlarını tüketilen ürün ile 

karşılayacaklarını etkiler. 

I-3-3-4-a Grup Çeşitleri 

İnsanlar birçok zaman birden fazla grubun üyesi olabilirler. Ancak bu 

gruplardan bazıları kişilerin davranışları üzerinde daha etkili olacaktır. Örneğin 

dinsel bir gruba üyelik, bir satranç kulübüne üyelikten daha önemli olup, davranışlar 

üzerinde daha büyük etkiye sahip olabilir (Odabaşı & Barış, 2002). 

Referans gruplarını iki ana bölümde incelemek olasıdır. Birincil gruplarda, yüz 

yüze ilişkiler, samimiyet, sevgi ve dostluk vardır ve bu gruplar üyenin kişisel 

gelişimine katkıda bulunurlar. İkincil gruplar ise şehirleşme ve sanayileşme sonucu 

ortaya çıkan diğer gruplardır. 
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Başka bir sınıflandırma grubun biçimsel olup olmamasına göre yapılabilir. 

Biçimsel gruplarda, gruba özgü davranış kalıpları ve ritüeller önemlidir. Kişinin 

böyle bir gruba üye olması ve üyeliğini sürdürebilmesi için belli kriterleri karşılaması 

gerekir. Biçimsel olmayan gruplarda ise böyle katı kurallar yoktur. Örneğin samimi 

bir arkadaş topluluğunda, kıyafet çok önem verilen bir konu olmayabilir. İlişkiler 

daha sıcaktır. 

Üçüncü bir sınıflandırma, daha önce de değinildiği gibi, kişinin bağlı olduğu, 

bağlı olmak istediği ve bağlı olmak istemediği gruplar olarak yapılabilir ve tüketici 

psikolojisi ile ilgili uygulamalarda daha çok kullanılır. 

Kişi bağlı olduğu grup içinde, diğerlerinin davranışlarını gözlemler ve kendisi 

için de geçerli olabilecek normları oluşturur. 

Bağlı olunmak istenen gruba kişi henüz üye değildir ancak kişi bu grubun 

normlarını ve davranışlarını benimseyerek onunla ilişki kurmak ister. 

Kaçınılan gruplarla ilgili olaraksa,  kişinin, ait olmak istemediği bu grubun 

davranış ve fikirlerine sahip olmak istemeyeceği ve kendi davranışlarını bu yönde 

düzenleyeceği söylenebilir. 

Kişilik özellikleri, grubun büyüklüğü, kişinin konuyla ilgili bireysel 

deneyimleri, cinsiyet, yaş gibi birçok etken kişinin grup kararlarına uyma ve grupla 

birlikte hareket etme davranışlarını etkiler. Ayrıca grup kararlarına uymada kültürler 

arası farklılıklar da ortaya çıkar (Franzoi, 2003). 
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I-3-3-4-b Referans Gruplarının Pazarlama Stratejilerine 

Uygulanması 

Danışma gruplarının pazarlamada kullanımına en çok reklâmlarda rastlanır. 

Özellikle Mc Donalds, Pizza Hut gibi firmaların reklâmlarında aile ve referans 

gruplarıyla ilgili ilişkilendirmeler sık sık görülür.  

Evde satış yapan firmalar da referans gruplarından sıkça yararlanırlar. Bir satış 

her zaman diğerlerini getirir çünkü bir ürünü alan kimse ya da kimseler üyesi 

oldukları grubun o ürünü satın alma davranışı için referans konumuna gelirler. 

Çoğu zaman da ürünlerin pazarlama stratejileri oluşturulurken, bazı gruplar 

hedef kitle olarak belirlenir. Pazarlama çalışmaları o grubun değer ve beğenilerine 

göre yapılandırılır. 

Aile de çoğu zaman bir danışma grubu görevi görür ancak ilişkilerin her gün ve 

yüz yüze kurulması, ortak tüketimin söz konusu olması gibi bazı özel durumlar aileyi 

diğer gruplardan farklı kılar. 

I-3-3-5 Aile 

Aile, en geniş anlamı ile kan bağı, evlilik gibi etmenler sonucunda beraber 

oturan iki ya da daha fazla kişinin oluşturduğu toplumsal bir grup olarak 

tanımlanabilir. 

Aileler üye sayısına göre yapılan sınıflandırmalara da otoritenin aile içindeki 

dağılımına göre de sınıflandırılabilirler. Tüketici davranışı açısından otoritenin temel 

alındığı sınıflama daha önemlidir. Böyle bir sınıflamada babanın egemenliğine dayalı 

ataerkil ve annenin egemenliğinin söz konusu olduğu anaerkil aileden söz edilebilir 

(Odabaşı & Barış, 2002). 
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Alıcılar üzerinde aile bireylerinin etkisi çok güçlüdür. “Aile en önemli tüketici 

örgütüdür”(Tek, 1999). Ataerkil yapının sürdüğü ailelerde, otomobil, televizyon 

alımı erkeğin, ev işleri ve gıda ile ilgili maddelerin alımı ise kadının tüketim 

davranışları olarak klasikleşmiş olsa da, zaman içinde çocukların da ailenin tüketim 

davranışlarında söz sahibi olmaya başladığı, birçok konuda ailece ortak kararlar 

verildiği görülmektedir (Tek, 1999). 

Sosyolojik anlamda ailenin işlevleri düşünüldüğünde, neslin sürdürülmesi, 

çocukların bakımı ve yetiştirilmesi akla gelirken, tüketici davranışı açısından 

bunlardan ayrı bazı başka işlevler de önem kazanmaktadır. Bunlar ekonomik işlev, 

toplumsallaşma işlevi, duygusal işlev, uygun yaşam biçimi işlevi ve süzgeç işlevi 

olarak adlandırılabilir. 

 

I-3-3-5-a Ailede Satın Alma Kararları 

Tüketici davranışı literatüründe, ailede satın alma kararlarının: 

1- Dayanıklı tüketim malları (ev, otomobil, ev gereçleri) 

2-  Hizmetler (yaşam sigortası, tatil, eğitim, eğlence, sağlık) 

3- Diğer ekonomik kararlar (yatırımlar, aile bütçesine ait kayıtlar) 

açısından incelendiği birçok araştırmaya rastlanabilir. Yapılan bu araştırmalar 

genelde, eşlerin satın alma kararına etkileri üzerinde yoğunlaşmıştır (Odabaşı & 

Barış, 2002). 

Aile içinde satın alma kararını veren, ürünü kullanan ve satın alanlar farklı 

olabilmektedir. Türkiye’de aile gelirinin ailenin hangi ihtiyaçları için harcanacağına 

karar veren kişilerin oranını gösteren D.P.T Aile Yapısı Araştırması’nın (1992) 

sonuçlarına göre koca genelde ailede kararların yarısına yakınını kendi başına 
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vermektedir. Bu oran kırsal kesime doğru gittikçe artmaktadır. 1998 ve 1999 

yıllarında yapılan araştırmalarsa yıllar içinde, ailede eşlerin beraber karar verme 

oranlarının arttığını göstermektedir. Yine de daha önce de değinildiği gibi, satın alma 

kararlarını, farklı durumlarda, aile içindeki farklı kişilerin verdiği görülür. Örneğin, 

televizyon, otomobil gibi yüksek harcamalarda erkek karar verirken, kadınlar 

temizlik malzemeleri, mutfak ve bazı ev eşyalarıyla kendileri ile ilgili harcamalarda 

söz sahibi olurlar. Ev, tatil yerlerinin seçimi, eğlence ve çocukların eğitimi gibi 

konularda ise eşler genelde birlikte karar verirler. 

 

I-3-3-6 Roller ve Statüler 

Sahip olunan toplumsal roller ve statüler beraberinde, o rol ve statü ile ilgili 

davranışları getirir. Sadece Türkiye’de değil dünyanın birçok yerinde Mercedes 

kullanmak, bir statü göstergesidir. Giyilen ayakkabıdan, içilen sigaraya kadar birçok 

ürünle, rollerin hakkı verilmeye çalışılır.  

Bunların dışında, meslek, eğitim, yaş gibi etkenler de tüketicinin 

davranışlarında etkili olan faktörler olarak incelenmektedir.  

Cinsiyet rolleri, cinsel tercihler gibi değişkenler de bazı rol ve davranışların 

ortaya çıkmasında etkili olmaktadır (Solomon, 2004). Özellikle yaş grupları, farklı 

ihtiyaçlara sahip olduklarından, tüketim davranışı anlamında farklı örüntüler gösterir 

ve pazarlama stratejistlerinin dikkatini çekerler. Bu açıdan bakıldığında pazarı, 

çocuk, genç ve yaşlı tüketiciler olarak sıralayabilirz. 
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I-3-3-7 Çocuk Pazarı 

Çocuk pazarı konusunda yapılan bir araştırma, çocukların 100’den fazla ürün 

kategorisinde satın alma kararlarını önemli ölçüde etkilediğini ortaya koymuştur 

(Odabaşı & Barış, 2002). Yani çocuklar anne babalarının harcamalarını da 

yönlendirir konuma gelmişlerdir. Türkiye’de de ailenin çocukla beraber gittiği 

alışverişlerde harcamaların arttığı ve Türk ailesinin alışverişte çocuğun karalarından 

oldukça etkilendiği de yine araştırma bulgularındandır. 

Çocukların, ailenin satın alma davranışlarında böyle bir etkisinin olduğunu 

gören pazarlamacılar hem çocuklara yönelik ürünlerde hem de ailenin diğer üyelerini 

ilgilendiren ürünlerde çocukları zaman zaman bir “satış ajanı” konumuna getiren 

reklâmlar ve stratejiler oluşturmaktadırlar. 

Türkiye’de Uluslararası Ticaret Odası’nın Reklâmcılar İçin Uluslararası 

Şartları’ndaki        “fiyat, çocukların ürünün gerçek değerini yanlış anlamalarına yol 

açacak şekilde, örneğin  “yalnız” sözcüğü kullanılarak belirtilmemelidir. Hiçbir 

reklâm, reklâmı yapılan ürünün her aile bütçesinin olanaklarıyla sağlanabileceğini 

ima etmemelidir” gibi maddelerle, çocuklara yönelik reklâmlara kısıtlamalar 

getirmektedir (Taş & Şahım,1996). 

 

I-3-3-8 Genç Pazarı 

12-19 yaş grubundaki gençler tüm dünyada tüketimi sürükleyen grup olarak 

adlandırılır ve üreticiler için çok önemli bir değere sahiptir. Türkiye’de bu grupta 10 

milyon 500 bin genç yer almaktadır. Bu grubun 6 milyon 600 bini 15-19 yaşları 

arsındakilerden oluşmaktadır. Aşağıdaki tablo onlu yaş grubunda bulunan gençlerin 

harcama yaptıkları alanları göstermektedir. 
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Tablo-3 Onlu Yaş Grubunda Bulunan Gençlerin Harcama Alanları. 

 

Ürün  Amerika 

% 

Batı 

Avrupa% 

Çin % Hindistan 

% 

L. 

Amerika

% 

Yiyecek/ç

erez 

51 37 63 63 24 

İçecek 45 35 52 41 22 

CD/teyp 54 49 23 27 14 

Sinema 

filmi 

41 37 17 35 15 

Giyim 41 35 22 30 14 

Kozmetik 24 23 5 22 8 

Film  13 12 4 17 4 

 

Kaynak: “Hedefteki Yeni Kitle”, Kapital Dergisi,  Yıl 8, Sayı 2000/10, s. 183. 

 

I-3-3-9  Elli Yaş ve Üzerine Ait Satın Alma Davranışları 

     Tüm dünyada nüfusun hızla yaşlanıyor olması, yaşlı kimseleri de önemli bir 

tüketici grubu haline getirmiştir. Elli yaş ve üstündeki grup içindeki tüketiciler, iki 

ana grup içinde ele alınır: Maddi sorunlarını çözmüş, hayatının kalan kısmını tatil, 

eğlence, hobiler gibi etkinliklerle sürdürmek isteyenler ve yaşlılığın getirdiği fiziksel 

ve maddi zorluklarla uğraşan kimseler. İlk grup için özel pazarlama uygulamaları ve 

ürünler hazırlanırken, ikinci grup için işitme destekli telefonlar, kolay okunabilecek 

büyüklükteki mönüler üretilir. Her iki koşulda da, tüketicinin yaşıyla örtüşen 

beklentileri, tüketim davranışını belirleyen temel öğelerdir. 
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I-3-3-10 Tutumlar 

Tüketici davranışı üzerindeki toplumsal etkilerin en önemlilerinden biri de 

kişinin sahip olduğu tutumlardır. Tutum en geniş anlamıyla “ bir bireye atfedilen ve 

onun psikolojik bir nesneye ilişkin, duygu, düşünce ve muhtemelen de 

davranışlarından oluşan bir eğilim” demektir (Smith, 1973). Tanımdan da 

anlaşılabileceği gibi tutumların bileşenleri vardır. Tutumun duygusal bileşeni, o 

tutum nesnesiyle ilgili olumlu ya da olumsuz hislerimizi, bilişsel yani düşünce ile 

ilgili bileşeni, tutum nesnesi hakkındaki bilgilerimizi anlatır. Tutumun davranışsal 

bileşeni, tutumla tutarlı davranışlar ortaya koymakla ilgilidir. Ancak diğer bileşenler 

ne kadar etkili ve güçlü olursa olsun, tutum her zaman davranışla sonuçlanmayabilir.  

Tutum ve davranış ilişkisi sosyal psikolojinin temel araştırma konularındandır. 

Tüketicilerin birçok ürün ve marka ile ilgili olarak da böyle tutumları vardır.          

Reklâmcıların temel hedefi, bazen kişilerin mevcut tutumlarından faydalanmak 

ve bu tutumla ilgili davranışı (satın alma) ortaya çıkarmakken, bazen var olan tutumu 

değiştirmek ve bazen  hiç yoktan yeni tutumlar geliştirmek olabilir. 

Bu nedenle tutumların kuvvet derecesi, bileşenlerin birbirleriyle tutarlılıkları, 

tutumun karmaşıklığı, diğer tutumlarla ilişkisi ve tutumu ortaya çıkaracak çevresel 

şartlar, tüketimi ortaya çıkaracağından önemle incelenir. 

 

I-3-3-11 Tutum Değişimi 

Tutumun güçlü olması, değişime dirençli olacağının bir göstergesidir. Örneğin 

tüketiciyi X diş macunu yerine Y diş macununu kullanmaya ikna etmek kolaydır. 

Çünkü birçok insan için diş macunu önemli bir tutum nesnesi olmaz. O ürünle ilgili 

güçlü bir tutuma sahip olmayınca da başka markaların tüketimi daha kolay 
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kabullenilir. Ancak örneğin siyasetle ilgili bir tutum değişikliği yaratmak zordur. 

Özellikle ideolojilerin politikaları yönlendirdiği zamanlarda kişiler partilere karşı 

güçlü tutumlar geliştirirler.  Partilere karşı tutumlarında duygusal bileşenler (partiyi 

çok sevmek), bilişsel bileşenler (parti programı ve politikalarını iyi bilmek) ve 

davranışsal bileşenler (partiye üye olmak, mitinglere ve propaganda çalışmalarına 

katılmak, en nihayetinde partiye oy vermek) birbirleriyle uyum içinde olur. Bu 

noktada böyle bir kimseyi başka bir partiye ya da ideolojiye oy vermeye ikna etmek 

çok güçtür. 

Yine de sosyal bilimciler tutum değişikliği oluşturabilmek için psikolojik 

yapılardan faydalanmanın yollarını bulmuşlardır. 

Tutum değişimi ile ilgili olarak, Heider, Şerif, Petty ve Cacciopo, Chaiken ve 

Eagly, Bem ve Brehm’in kuramları çok büyük öneme sahiptir (Sakallı, 2001). Ancak 

tüketici davranışı açısından en çok başvurulan kuramlar aşağıda ele alınmıştır. 

 

I-3-3-11-a Bilişsel Çelişki kuramı 

Ünlü sosyal psikologlardan Festinger’ın ortaya koyduğu bu kuram, ikna edici 

iletişim çalışmalarında kullanılan önemli bulgular sağlamıştır (Atkinson, Atkinson, 

Smith, Bem, Nolen, Hoeksema, 1999). 

Kuram özetle tutumlarla davranışlar arasında tutarsızlıkların olması durumda 

kişililerin tutumlarını değiştireceklerini söyler. Örneğin kendini dürüst olarak 

tanımlayan, kendisiyle ve dürüstlük kavramıyla ilgili olumlu tutumları olan bir kişi, 

yolsuzluk yapıyorsa kafasında ciddi bir bilişsel çelişki oluşacaktır. 

Bu kimse bu çelişkinin yarattığı olumsuz ruh durumundan kurtulmak için 

tutumunu (dürüstlük) değiştirecektir.  
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Bu örnekler aslında reklâmcıların tutum değiştirmek için, ne gibi teknikler 

kullandıklarının da bir göstergesidir. Festinger’e göre sağlıklı bir kişinin bilişsel 

çelişkiyle yaşamasının imkânı yoktur. Yani kişi çelişki yaşarsa ya tutumunu ya 

davranışını mutlaka değiştirecektir. Bu noktadan hareketle reklâmcılar tutumları 

değiştirmek için onların bileşenleri arasında tutarsızlıklar yaratmaya çalışırlar. 

Örneğin A marka içeceğe karşı olumlu tutumu olan ve bu tutumuyla bağlantılı olarak 

o içeceği satın alma davranışı gösteren bir kimseyi, B içeceğini içmeye ikna etmek 

için, A içeceğinin içindeki kanserojen maddeler vurgulanırsa, kişinin A içeceği ile 

ilgili tutumunun bilişsel bileşeni zarar görür. Kişi kendisine zararlı olan bir içeceği 

içme davranışını devam ettirirse bilişsel bir çelişki yaşar. Sonuçta A içeceğine karşı 

tutumunu değiştirir. Bu yeni tutumu A içeceğini içmeme davranışıyla tamamlanır ve 

bilişsel çelişki yaşanmaz. Bu noktada reklâmcıya, B içeceğinin sağlık açısından 

hiçbir zararı olmadığını söyleyen mesajları tüketiciye ulaştırmak kalmıştır. 

 

I-3-3-11-b Hovland ve Yale Etkileme Modeli 

Bileşenler arası tutarsızlık ve bilişsel çelişki yaratma tutum değişikliği için 

kullanılan bir yöntemken, Carl Hovland ve arkadaşlarının geliştirdiği ve Yale 

Etkileme Modeli olarak adlandırılan diğer bir yöntem de tutum değişikliği için 

gerekli psikolojik koşulları ayrıntılı olarak ortaya koymuştur. 

Modele göre ikna edici iletişimde önemli üç öğe vardır: 

1- Bilgi kaynağının özellikleri, 

2- Mesajın özellikleri, 

3- Hedef  kitlenin özellikleri. 
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  “Kim, neyi, kime, hangi etkiyle söylemektedir?” sorusu Hovland ve 

arkadaşlarının araştırma programının çekirdek öğelerini kapsamaktadır (Milburn, 

1996. çev: Dönmez & Duyan, 1998). 

Bilgi Kaynağının Özellikleri 

 Bilgi kaynağı bize ikna edici mesajı sunan kişidir. Kişi ne kadar inanılır ve 

güvenilir olursa ikna ediciliği o kadar artar. İnanılırlığı artıran önemli bir faktör 

uzmanlıktır. İkna edici iletişimde bilgiyi veren kişi, anlatılan konunun uzmanıysa 

inanılırlığı artar. Örneğin temizlik malzemeleri reklâmlarında mesajları ev hanımları 

sunar, diş macunu reklâmlarında mutlaka bir diş hekimi ya da beyaz gömlekli bir 

araştırmacı görünür. 

Başka bir faktör, kaynağın güvenilirliğidir. Tüketici bilgi kaynağının verdiği 

mesajdan ticari bir yarar sağladığını düşünüyorsa, kaynağın inanılırlığı azalır. 

Ayrıca tüketici, bilgi kaynağının kendisini ikna etmek ve tutumunu değiştirmek 

istediğini düşünüyorsa, kaynağa olan güveni yine azalır ve ikna edici iletişim 

zorlaşır. 

Bilgi kaynağının sevilmesi de, tüketicide tutum değiştirebilecek bir etki 

yaratmak için önemlidir. Sevilen ya da tüketicinin kendisine benzettiği bilgi 

kaynakları daha ikna edici olur. 

 Mesajın Özellikleri 

Tutum değişikliği yaratmak üzere verilen mesajın içeriği ve verilme yöntemi de 

ikna edilebilirlik açısından önemlidir.  

Örneğin yüz yüze verilen mesajlar, televizyon, radyo, ya da basın yoluyla 

verilen mesajlardan daha etkilidir. Bunun nedeni olarak mesajı veren kişinin, alıcının 

mesaja tepkisini görerek o an içinde düzenlemeler yapabilme imkânının olması ya da 
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alıcının vericinin yüz ifadeleri gibi ipuçlarından yaralanıp, doğru söyleyip 

söylemediğini anlaması ve kendini iletişime açık tutması söylenebilir. Konuşma 

yoluyla kendimizi açıklamamız ve başkalarının da kendilerini açıklaması için olanak 

sağlanmış olur (Odabaşı & Oyman, 2001). 

Eğer kişinin var olan tutumu güçlendirilmek isteniyorsa, sadece o tutumu 

destekleyen bir içeriği olan “tek yönlü” bir mesaj vermek etkiliyken, özellikle zeki 

olduğu bilinen bir hedef kitlenin tutumunu değiştirebilmek için, diğer markalarla 

karşılaştırma yapan yeri geldiğinde kendi ürününün dezavantajlarından da bahseden 

“çift yönlü” bir iletişim daha uygun olacaktır. 

Mesajın, tutumu değiştirilmek istenen kişinin, hâlihazırdaki tutumundan çok 

uzak ya da çok yakın bir noktaya düşmesi de mesajın reddedilmesine neden 

olacaktır. Yani kişinin tutumu siyahsa ve siz de ona beyazı kabul ettirmek 

istiyorsanız, ilk mesajlarınız gri olmalı, daha sonra yavaşça beyaza doğru gitmelidir. 

Araştırmalar, alıcının hâlihazırdaki tutumuna çok yakın bir noktadan hareket 

edildiğinde, yeni mesajın farkının anlaşılmadığı, çok uzak bir noktadan hareket 

edildiğinde ise, alıcının iletişim kanallarını kapatıp mesajı baştan reddettiğini 

göstermiştir.  

Kuvvetli ve güç anlaşılır mesajlar verirken de birden çok kaynağın bu mesajı 

iletmesi etkili olmaktadır. Zayıf, kolay anlaşılır ve basit mesajları tek bir kaynağın 

vermesi de aynı şekilde eltili olacaktır (Brewer & Crano, 1994).  
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Hedefin özellikleri 

Daha önce de belirtildiği gibi, kişilerin her konudaki tutumlarının onlar için 

önemi aynı değildir, yani bir tutum çok güçlü ve değişime kapalıyken diğer bir tutum 

zayıf ve değişime açık olabilir. Sonuçta her tutum psikolojik bir ihtiyacı karşılar 

(Aydın, 1990) ve o tutum değiştirildiğinde yerine koyacak onun kadar güçlü bir 

tutumu yoksa kişi o tutumunu değiştirmek istemez. 

Davranışlar, satın almalar ya da tecrübeler sonucu hedefin sahip olduğu 

tutumlar da değişime dirençlidir. 

Örneğin Ford marka bir araç almış kişi, Toyota reklâmlarından etkilenmez. 

Çünkü bir satın alma davranışında bulunmuş ve artık ona “bağlanmıştır”. 

Bireyin kendi hakkındaki düşünceleri, algıları, kendine güveni ve saygısı da 

ikna edilebilirliğinde etkili bir hedef kriteridir. Araştırmalara göre orta derecede 

kendine güveni olan kimseler diğerlerine göre daha kolay ikna edilebilir kimselerdir. 

Zekâ ile ikna edilebilirlik arasında çok net bir ilişki gösteren kanıtlar olmasa da 

zeki kimselerin çift yönlü, daha az zeki kimselerinse tek yönlü mesajlardan daha çok 

etkilendikleri bilinmektedir. 

Berger ve Fişek (1970) küçük gruplarda düşük saygınlığı olan kimselerin, 

yüksek saygınlığı olanlardan daha fazla etkilenebilir olduğunu vurgulamışlardır (akt: 

Kağıtçıbaşı, 1988). 

Kadın ve erkekler arasında da etkilenebilirlik açısından farklar olduğunu ve 

kadınların ikna edici iletişime daha yatkın olduklarını gösteren çalışmalar da 

mevcuttur (Janis & Field, 1959. akt: Kağıtçıbaşı, 1988). 

Tüm bu bilgiler Hovland’ın modelinde ele alınır ancak bunları uygulamak 

mutlaka tutum değişikliğine neden olur denemez. Çünkü tüketiciler, kendi bilgi ve 



 49 

tutumlarıyla çelişen bilgileri görmeme (algısal seçicilik), bilgi ve bilgi kaynağını 

reddetme, bilgiyi amacından saptırma ve mantığa büründürme gibi yollarla ikna edici 

iletişimin etkilerinden kurtulmaya çalışırlar ve çoğu zaman da bunu başarırlar 

(Aydın, 1990). 

 

I-3-3-12 Değerler ve Yaşam stilleri 

 

Daha önce de değinildiği gibi toplumsal olgular, değerler, aile, yaşam stilleri 

gibi birçok sosyal olgu davranışı etkileyebilir ancak bu etkiyi ele alırken kişinin bu 

tür etkilere ne denli açık olduğunu belirleyen kişilik özelliklerini de göz ardı 

etmemek gerekir. 

 

 

I-3-3-12-a Değerler 

Değerler, bazı davranış ve amaçları diğerlerinden ya bireysel ya da sosyal 

olarak daha tercih edilebilir bulmamızı sağlayan ve sürekliliğe sahip inanışlardır. 

Değerler aynı zamanda insanların ulaşmak istedikleri amaçlar ve kendilerini görmek 

istedikleri noktalarla da ilgilidir. Bu amaçlar kimi insan için mutlu bir aile hayatı 

iken kimisi için bir tekneyle dünya turu yapmak olabilir. Sonuçta bu amaç ve 

hedefler değerlerle ilişkilidir ve tüketim davranışını ilk elden etkiler. 

Bazı değerler farklı kültürlerde farklı önem derecelerine sahipken, erdemli 

olmak, sağlıklı ve mutlu olmak, barış içinde yaşamak gibi değerler hemen her 

kültürde kabul gören evrensel değerler olarak kendilerine yer bulurlar. 
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Üç ölçek değer araştırmalarında, pazarlama yöneticileri, reklâmcılar ve sosyal 

bilimcilerce sık sık kullanılır. Bunlar; 

Rokeach Değerler  Sistemi (Rokeach Value System), 

Değerler ve Yaşam Biçimi Sistemi (Values and Lifestyles System – VALS) ve 

Değerler Listesi’dir (List of Values). 

I-3-3-12-b Rokeach Değerler  Sistemi 

Milton Rokeach (1973) iki tür değerden söz etmiştir; araçsal değerler 

(instrumental values), ve amaçsal değerler (terminal values). Araçsal değerler, 

dürüstlük, temizlik ya da dost canlısı olmak gibi tercih edilen davranışları ifade 

ederler. İnsanlar temiz, dürüst ve dost canlısı olarak kabul görür ve iyi ilişkiler 

kurarlar. Yani aracı değerler insanları bir amaca ulaştırır. Amaçsal değerlerse sosyal 

değerlerle ilişkilidir ve tercih edilen, içinde bulunulmak istenen durumları ifade 

ederler. Barış, özgürlük, eşitlik ve ulusal güvenlik gibi  

(East, 1997). 

I-3-3-12-c Değerler ve Yaşam Biçimi Sistemi 

1978 yılında geliştirilen bu ölçek, toplumu dokuz farklı değer sisteminde ele 

alır.  Bu ölçeği geliştirenler için değer kavramı “bir bireyin tüm tutum, inanış, fikir, 

korku, umut, önyargı, ihtiyaç, arzu ve isteklerini kapsayan bir set olup, birlikte 

bireyin nasıl davrandığını ya da davranacağını” belirler. Ölçeği geliştirenler, 

insanların kimliklerine destek veren, onları kişilik açısından şekillendiren ve tatmin 

eden ürünleri, hizmetleri, deneyimleri satın aldıklarına inanarak yola çıkmış ve 

insanları amaçlarının içe dönük ya da dışa dönük olmasına göre sınıflandırmışlardır 

(Odabaşı & Barış, 2002).  
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1989 yılında oluşturulan VALS 2 ölçeği, gelişen trendler göz önüne alınarak 

hazırlanmış ve sekiz kategoriden oluşan bir yaşam biçimi değerlendirmesi vermiştir. 

Bu ölçekteki kategoriler aşağıdaki gibidir: 

GERÇEKLEŞTİRENLER (ACTUALIZERS): Başarılı, aktif ve kendine dikkat eden 

kişilerdir. Gelişmenin peşinden koşarlar, imajları güçlerinin kanıtı olmaktan çok 

karakterlerinin göstergesidir. Geniş bir hobi yelpazeleri vardır. 

 DOYGUNLAR (FULLFILLEDS): Olgun, rahattırlar. Bilgiye ve sorumluluğa büyük 

önem verirler, çoğunlukla eğitimlidirler. Fonksiyonellik, uzun ömürlülük ve fiyat 

karar vermede önemli değişkenlerdir. 

BAŞARILILAR (ACHIEVERS): Genellikle kariyer ve işlerine yoğunlaşırlar. 

Hayatlarını kontrol etme eğilimindedirler. İşleri onlara maddi imkânlar, prestij ve 

görev duygusu sağlar. Bilinen ürünleri tercih ederler. İmaj önemlidir. 

DENEYİMCİLER (EXPERIENCERS): genç, hevesli, asidirler ve duyguları ile 

hareket ederler. Çeşitlilik ve heyecan ararlar. Sosyal yaşamı aile yaşamına tercih 

ederler. Gelirlerinin büyük bir kısmını kıyafet, müzik araçları ve sinemaya ayırırlar. 

İNANANLAR (BELIEVERS): Tutucu ve gelenekseldirler. Kurallara uyarlar. 

Yaşamlarını ailelerinin çevresinde geçirirler. Kendi uluslarına ait ürünleri ve  

alışılmış pazarda yerleşmiş ürünleri tercih ederler. 

      YAPICILAR (MAKERS): Dünya ile ilişkileri bir şeyler üretme-yapma temelindedir. 

Örneğin ev yapma, minyatür uçak yapma, el işi yapma, domates üretme gibi. Maddi 

kazançlarla pek ilgilenmezler, bu nedenle sahip olma güdüleri azdır. 

 GAYRET EDENLER(STRIVERS): Güvenlik önemlidir, diğerlerinin onayını 

kazanmak için yaşarlar. Para önemli bir başarı göstergesidir ama çoğunlukla yeterli 



 52 

paraları olmaz. Kendileri için üzülür ve iyi bir yaşam sürdüremediklerini düşünürler. 

Onlara kalırsa hayatlarını yazsalar roman olur. 

MÜCADELE EDENLER (STRUGGLERS): Geçmişte fakirdirler, gelecekte de parasız 

olacaklardır. Eğitimleri azdır, dolayısıyla bir beceri sahibi olamamışlardır. Acil 

ihtiyaçları karşılamak önemlidir. En önemli endişeleri güvenliktir (Odabaşı & Barış, 

2002).  

I-3-3-12-d Değerler Listesi 

1985 tarihli bu ölçekte ise, tüketim davranışlarındaki farklılıklar ile 

ilişkilendirilebilecek dokuz tüketici değeri belirlenmiştir. Bu değerler; kendine saygı, 

kendini gerçekleştirme, güvenlik, aidiyet duygusu, hayatın tadına varıp eğlenmek, 

saygı duyulmak ve diğerleri ile sıcak ilişkiler kurmak gibi değerlerdir ve üç sınıfta 

toplanabilirler (Daghfous, Petrof ve Pons, 1999); 

 

1- Hedonik değerler (hayattan zevk almak, mutluluk ve diğerleri ile sıcak 

ilişkiler kurmak), 

2- Empati değerleri (kendine saygı duymak, diğerlerinden saygı görmek, 

güvenlik, aidiyet duygusu), 

3- Kendini gerçekleştirme değerleri (kişisel gelişim ve başarı duygusu). 

 

 

I-3-3-12-e Değerler ve Pazarlama Uygulamaları 

Pazarlama araştırmacıları, tüketicilerin ürünler değil, çözümler-yararlar 

aradığını söylerler. Yani bir deodorant alırken karşı cinsin ilgisini çekmeyi, spor 

ayakkabı alırken de bununla birlikte başarı duygusunu düşünüyor olabiliriz. Bu 
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anlamda tüketicilerin sahip olduğu değerler, üründen beklenilen değerler ile 

paralellik göstermek zorundadır (Odabaşı & Barış, 2002).  

Aslında tüketici davranışını etkileyen bir değerler sisteminden bahsetmek daha 

doğru olur. Çünkü değerler bir bütün halinde ve bir etkileşim içindedirler. 

Toplumda o dönem içinde kendini gösteren eğilimler bu değerler sistemini 

etkiler ve bazen yepyeni ürünler için ihtiyaçlar yaratırlar. Örneğin sağlıklı yaşam 

kültürünün bir toplumda zaman içinde bir değer haline gelmesi, bununla ilgili 

sağlıklı, katkısız yiyecekler, spor aktiviteleri ve malzemeleri, konuyla ilgili kitap ve 

CD’lerden, turizm organizasyonlarına kadar birçok satış fırsatı doğuracaktır. 

Tüketicilerin satın almaya ikna edilmesinde, satılacak ürünün reklâmında, 

tüketiciye değerleriyle paralel mesajların ulaştırılması da önemlidir. Temel değerlere 

saldırmak, zıtlık algısı sayesinde dikkat çekmeyi başarsa da uzun vadede ürünün 

satışını getirmemektedir.  

Coca Cola’nın Türkiye’deki reklâmlarında kullandığı değerlerin zaman içinde 

değiştiği göze çarpmaktadır. Eskiden ‘eğlence’ teması üzerine kurulan reklâmlarda, 

son dönemlerde ‘aile’ ve ‘dostluk’ gibi değerler ön plana çıkarılmaya başlamıştır 

(Odabaşı & Barış, 2002). Özellikle ramazan ayında, bu tip toplumsal değerler daha 

çok vurgulanmakta ve ürünün toplumun değerlerine paralel bir ürün olduğu bilgisi 

zihinlere yerleştirilmektedir. Mc Donald’s gibi batı kaynaklı diğer firmalar da böyle 

dönemlerde benzer stratejilerle, benzer mesajları tüketicilere ulaştırırlar. 

Yapılan araştırmalar, tüketicilerin kendi değerlerinin dışında, hizmet aldıkları 

firma ve kurumların öncelikle dürüstlük, saygı ve güven gibi üç değere sahip 

olmasını beklediklerini göstermiştir. Bu anlamda bu tür değerlere sahip olduğunu 
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vurgulayan firmaların pazardaki başarısı da artmaktadır 

(http://retailindustry.about.com/library/b1/02q2/b1cgey042302 . html).  

Çileli’nin 1989-1995 yılları arasında Rokeach Value Survey (RVS; M. 

Rokeach, 1973) ölçeğini kullanarak yaptığı çalışmalar, dar bir örneklem grubu ile 

çalışılmış olsa da Türk gençliğinin, bu yıllar içinde kolektivist değerlerden daha 

bireysel ve rekabetçi değerlere doğru bir hareket içinde olduğunu göstermiştir (Çileli, 

2000). Bugünün Türkiye’sine baktığımızda da bu sonucu doğrulayan verilere 

ulaşmak mümkündür. Türk insanı bireysel başarı için yarışmayı ve elemeyi 

öğrenmektedir (Sancar, 2004). 

DAP Pazarlama Araştırmaları Şirketinin’nin son dönemdeki araştırmaları da 

aynı zamanda dini değerlerin önem kazandığını ortaya koymaktadır. Son beş yılda 

dine huzur kaynağı olarak bakanların % 13 oranında arttığı, söz konusu araştırmanın 

bulgularındandır (Alyanak, 2004). 

 

I-3-3-13 Yaşam Biçimleri 

Yaşam biçimi en basit ifadesi ile nasıl yaşadığımızdır. Benlik kavramı kişinin 

yaşam biçiminin temelini oluşturur ve satın alma davranışlarında çok etkilidir. 

Demografik özelliklerimizden geçmiş deneyimlerimize kadar birçok olgu yaşam 

biçimimizin şekillenmesinde etkili olmuştur. Yaşama tarzı kişiyi çevresiyle bir 

etkileşim içinde ele alır ve sadece bireysel ya da demografik özelliklere dayanarak 

yapılacak bir değerlendirmeden daha sağlıklı sonuçlar ortaya koyar.  
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Tablo-4  Faaliyetler, İlgiler, Fikirler Tablosu 

FAALİYETLER İLGİLER FİKİRLER DEMOGRAFİK 

İş Aile Kendileri Yaş 

Hobiler Ev Sosyal konular Eğitim 

Sosyal Olaylar İş Politika Meslek 

Tatil Cemaat, semt İşletmecilik Gelir 

Kulüp Üyeliği Rekreasyon Ekonomi Aile büyüklüğü 

Cemaat, semt Moda Eğitim Mesken 

Alışveriş Gıda Ürünler Coğrafi konum 

Spor Medya Gelecek Şehir büyüklüğü 

Eğlence Başarılar Kültür Yaşam dönemi 
aşaması 

 
 Kaynak: “The Consept and Application Of Life Style Segmentation,”, Joseph T.Blummer, Journal of 
Marketing, (January 1974), s.34. 

 

 

 

Yukarıdaki tabloda yaşam biçimi değişkenlerinin ilk üçüne FİF (Faaliyetler, 

İlgiler, Fikirler) denilmektedir. Bu değişkenlere bakılarak yapılan pazarlama 

analizleri sağlıklı sonuçlar vermektedir. Yeterli büyüklükteki bir gruba anket 

uygulaması ile bu değerler elde edilebilir. Bu tür çalışmalarda genelde Likert tipi 

ölçekler kullanılır. FİF özelliklerini yansıtan cümleler, kişisel, aileye ait, genel ve 

ürüne ait olarak dört şekilde düzenlenebilir (Odabaşı & Barış, 2002). 

Pazarlama araştırmaları yapan bir şirket olan DAP A.Ş tarafından 2000 yılında 

gerçekleştirilen bir araştırmada Türkiye’deki yaşam biçimleri aşağıdaki tabloda 

olduğu gibi tespit edilmiştir. 
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Tablo-5 Türkiye’deki Yaşam Biçimleri 

YOL AÇANLAR % 34 İyi eğitimli batılı değerleri 

benimseyen bu kesim teknolojiye 

önem verir, kendine güvenir. 

Geleneksel ve batılı değerlerden 

kurulu bir yaşam düzeni içinde 

rahat etmeye çalışır. 

ARAYANLAR % 15 Teknolojiye hayrandırlar, yol 

açanları model olarak alırlar, 

eğitimde eksiklikleri olabilir, iyi 

eğitim almak isterler. 

YENİ AVRUPALILAR %12 Gelişmiş herhangi bir ülkede 

mesleklerinde çalışabilecek 

sosyal konuma sahip 

profesyonellerdir. Batı kültürü ve 

değerlerini özümsemişlerdir. 

Yenilik ve değişikliği severler. 

SADELER % 15 Orta sınıftadırlar, törelere ve 

dinin yol göstericiliğine 

açıktırlar, Türk malı alma 

eğilimindedirler. 

SADIKLAR %17 Tutucudurlar ve gelenekleri 

korumayı isterler. Eğitimi üste 

çıkmanın bir yolu olarak 

görürler, ilgi duydukları 

alanlardaki gruplara üye olurlar, 

gerilimi sevmezler. 

ÇABALAYANLAR % 34 Toplumun az eğitim görmüş, 

pratik ve batılı değerler ile 

gelenekler arasına sıkışmış 

kesimidir. Markalar statü 

kazandırdığı için önemlidir. 

Riske girerler, günübirlik 

yaşarlar. 

 

Kaynak: Marketing Türkiye, ‘Yaşam Biçimleri Araştırması 13 Yaşına Bastı’, 15 Mayıs 2001, s.40-42. 
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Tüketici araştırmalarında kullanılan güdü araştırmaları ve demografik 

analizlerin yetersiz kalması nedeniyle 1960’larda “psikografik” denilen araştırma ve 

ölçme yöntemleri geliştirilmiştir. Bu yöntemde, demografik analizlerle kimlerin satın 

aldığı sorusu cevaplanırken, psikografik analizlerle neden satın aldıkları sorusunun 

cevabı aranır.  

Böyle bir analiz için öncelikle hangi yaşam biçiminin yeterli düzeyde 

tüketiciden oluşan bir pazar bölümü oluşturabildiği belirlenmeye çalışılır. Ürün ve 

markayı kimlerin kullandığı, tükettiği, çok, orta ve az kullanılanlar biçiminde 

gruplandırmalar yoluyla incelenir. Çok kullananlar belirli bir doğruluk payında 

ortaya çıkarıldıktan sonra marka ile ilişkileri ortaya konmaya çalışılır (Odabaşı & 

Barış, 2002). 

 I-4 Engelli Tüketicilerle İlgili Kuramlar 

Genel olarak tüketici davranışını açıklayan kuramların dışında, özürlülerin 

kendilerine özgü bir psikolojik yapılarının olacağı ve bu yapıların da sonuçta o 

kimselerin tüketim davranışları üzerinde bir etkili olabileceği fikrinden hareketle, 

çalışmanın kuramsal altyapısı olarak konuyla ilgili kuramlara da yer verilmiştir. 

Konuyla ilgili iki kuram toplumsallaşma-tekrar toplumsallaşma (socialization-

resocialization) ve yabancılaşma (alienation) kuramlarıdır. toplumsallaşma, kişilerin 

bir grubun ya da topluluğun, az ya da çok etkili birer üyesi olabilmelerini sağlayan 

bilgi, yetenek ve yargıları edinmeleri sürecidir (Burnett ve Paul, 1996). Geleneksel 

olarak kuram, çocukların yetişkinliğe nasıl geçtiklerini anlamak için kullanılsa da 

bugün kişilerin toplumsallaşma süreçlerinin ömür boyu devam ettiği görüşü 

hakimdir. Tekrar toplumsallaşma ise yaşam koşullarındaki değişiklikler sonucu 

gerçekleşebilir. Engelli kimselerin sadece yüzde onu engelli olarak doğmaktadır ve 
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tekrar toplumsallaşma bu kimselerin özürleri sonucu ortaya çıkan durum nedeniyle 

gerekli olmaktadır (Kraus ve Stoddard, 1989). 

Bir olay sonucu ortaya çıkan duruma uyum üç temel faktörden etkilenir: 

1- Özel uyarıcı olay 

2- Olayın geniş sosyal içeriği 

3- Kişinin değerler, yetenekler ve güdüler gibi özellikleri. 

Özel uyarıcı olaylar içinde emeklilik ve sonradan özürlü olma, yaşamdaki bu 

tür olaylar arasında bir sıralama yapılırsa en yıkıcı ve en yüksek seviyede uyum 

yeteneği gerektiren ilk iki olay olarak karşımıza çıkmaktadır (Burnett ve Paul, 1996). 

Geniş sosyal kapsam, kişinin emekli ya da özürlü olduktan sonra toplumun ona 

dikte edeceği parametre ve kuralları anlatır. Emeklilik ya da sonradan özürlü olmanın 

olası bir sonucu içe kapanmadır.  Bu süreç ve sonuçları, yabancılaşma kuramı ile 

açıklanır.  

Yabancılaşmış insanlar kendilerini, kim ve ne olduklarının önceden belirlendiği 

bir toplumda yaşarken bulurlar (emekli, özürlü, dul, kadın, erkek gibi) (Burnett ve 

Paul, 1996). Kuram bu insanların kendilerini güçsüz ve işe yaramaz hissetme ve 

sosyal olarak izole olma eğiliminde olduklarına işaret etmektedir (Middleton, 1963). 

Ne yazık ki, zaman içinde, yabancılaşmış kimseler, kendilerine verilen bu rolleri 

benimsemekte ve gönüllü olarak işbirliği içine girmektedirler (Schmitt ve Moody, 

1994). 

Yabancılaşma kuramı aynı zamanda yabancılaşmış kimselerin basını, 

toplumdaki konumlarını doğrulamak, kişisel bilgi kaynaklarını ise karar vermede 

kullandıklarını ortaya koymaktadır (Schmitt ve Moody, 1994). Ayrıca kızgınlık ve 

şüphecilik de yabancılaşmış insanların özelliklerindendir ve özellikle, eğer 
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yabancılaşmış insanların stereo tipik yapılarını desteklerse, reklamlar olumsuz olarak 

algılanacaktır (Schmitt ve Moody, 1994). 

Son olarak, kişinin kendine özgü özellikleri de, engelli olma durumuna nasıl ve 

ne derecede uyum sağlayacağını belirleyen önemli değişkenlerdir. Kişinin önemli 

yaşam hedeflerine ulaşıp ulaşmadığı, finansal kaynakları, kişiler arası ilişkileri, 

sağlık durumu ve kişisel moral ve dış görünüş durumu bununla ilgili bazı örneklerdir 

(Cutler, 1973; De Carlo, 1973; Draper, 1967; Kimmel, Pice, Walker, 1978). 

Özetle, sonradan engelli olan kimseler bir tekrar toplumsallaşma ve uyum 

sürecinden geçerler (Burnett ve Paul, 1996). Engelin derecesine, kişisel özellikler ve 

alınan desteğe göre de bu kişiler bir yabancılaşma sürecine girerler. Bunun sonucu 

basına ve reklâmlara karşı bir şüphecilik ve kişisel bilgi kaynaklarına daha çok 

güvenme olabilir. Ancak uygun mesajlar, görsel reklâmcılığın tersine yabancılaşmış 

insanları çekip, umutsuzluk ve anlamsızlıklarını azaltabilir (Burnett ve Paul, 1996). 

Yaşlı ve engellilerle, gençlerin medya kullanımları arasında önemli farklar 

olduğunu gösteren araştırmalar vardır. Örneğin yaşlı tüketiciler boş vakitlerinin 

gençlere göre daha büyük bir bölümünü medya izleme etkinliklerine ayırmaktadırlar. 

Ancak sonuçlar, yaşlıların, bilgi veren basını magazin basınına tercih ettiklerini de 

göstermiştir (Phillips ve Sternhal, 1977). 

Medya çeşitleri açısından bakıldığında yaşlıların gazeteyi, gençlerinse 

televizyonu en önemli basın-yayın organı olarak gördükleri ortaya çıkmıştır 

(Shiffman, 1971). Bernhardt ve Kinnear (1976) yaşlıların önemli televizyon 

izleyicileri olduğunu bulmuşlarsa da Schreiber ve Boyd (1980) bu kimselerin izleme 

saatlerinin gün içinde ve özellikle akşam 6 haberlerinde yoğunlaştığını ortaya 

koymuştur. 



 60 

Yaşlılar, haftalık dergi ve magazinlerle, FM radyolarını daha az takip ederken, 

gündüz saatlerinde yayın yapan AM radyolarını daha çok dinlemektedirler (Phillips 

ve Boyd, 1980; Shiffman, 1971). 

 

Yaşlıların karar verme süreçlerinde reklâmları nasıl kullandıkları ve reklâmlara 

karşı tutumlarıyla ilgili çok az araştırma vardır ancak genel olarak, yaşlıların karar 

vermek için kişisel bilgi kaynaklarını daha çok tercih ettikleri bilinmektedir (Burnett 

ve Wilkes, 1990; Kliple ve Sweeney, 1974). Ayrıca yaşlıların reklâmlara karşı bazı 

olumsuz tutumlarının olabileceğini gösteren araştırma sonuçları da vardır (Burnett ve 

Wilkes, 1990). 

 

Yaşlılarla yapılmış, onların medya izleme alışkanlıkları, reklâmlara karşı 

tutumları ve tüketim davranışları ile ilgili araştırmaların burada ele alınmasının 

nedeni, yaşlıların da bir anlamda engelli kimseler olması ve özürlü bireylerin 

yaşadıkları, tekrar toplumsallaşma ve yabancılaşma süreçlerini yaşamalarıdır. Bu 

noktada özürlülerin medya izleme alışkanlıkları, reklâmlara karşı tutumları ve 

tüketim davranışlarının, yaşlılarla benzerlikler göstermesi beklenmektedir. 

 

Özyürek de (1988) “Engelli Kişilere Yönelik Değiştirilen Tutumların 

Sürekliliği” isimli çalışmasında, yukarıda sözü geçen, yetersizlik, uyum sorunları ve 

tekrar toplumsallaşma kavramlarının, yaşlılarla ilgili olduğu kadar engellilerle de 

ilişkilendirilebileceğini göstermiştir: 
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“ Eğer bedensel yetersizlikten etkilenmiş kişinin uyumsal davranışları farklılık 

gösteriyorsa, bu doğrudan körlükten ya da sağırlıktan ya da bedensel yetersizlikten 

kaynaklanmaz. Burada etkili olan bir takım sosyal değişkenler yer almaktadır. 

Yetersizlikten etkilenmiş olmayla, uyumsal davranışlar arasındaki ilişki şöyle formüle 

edilmiştir: 

- Kişi yaşadığı kültürde belli davranışları gerçekleştirmek için gerekli, yazının 

okunması için görme, sözlü iletişimin sağlanabilmesi için işitme, nesnelerin 

kaldırılması için tutma, merdiven çıkmak için ayakta durma gibi araçlardan 

yoksundur. Kişi bu kültürel araçlardan yoksun olduğunun farkındadır. 

- Diğer kişiler de, bedensel yetersizliği olan kişinin göremediğinin, duyamadığının ya 

da bacaklarının tutmadığının farkındadır. Ayrıca yetersizlikten etkilenmemiş kişiler 

bedensel yetersizlikten etkilenmiş kişileri yeterli olarak değerlendirmemektedirler. 

- Yetersizlikten etkilenmiş kör, sağır ya da ortopedik engelli kişi, diğer kişilerin 

kendisini yeterli olarak değerlendirmediklerinin farkındadır. Kendisi de 

yetersizlikten etkilenmemiş kişilerin değerlendirmelerine katılarak, kendisini yeterli 

olarak görmemeye başlar. 

   Yetersizlikle uyumsal davranış arasındaki ilişki çerçevesinde, bu üç durum birbiriyle 

bağlantılı bir ünite niteliğindedir. Bu ünitenin ilk iki durumu gerçekleştiğinde uyumsal 

davranışlarda farklılıklar söz konusu değildir. Yani kişi görme ya da işitme gibi kültürel 

araçlardan yoksun olduğunun farkındadır ve diğer kişiler de kişinin bu araçlardan yoksun 

olduğunun farkında olup onu yeterli değerlendirmemektedirler. Üçüncü durum 

gerçekleşmediğinde, yani yetersizlikten etkilenmiş olan kişi diğerlerinin kendisini 

değerlendirmesine katılmadığında uyumla ilgili ya da duygusal bozukluklar 

gözlemlenmeyebilir. Ancak, bedensel yetersizlikten etkilenmiş kişi, diğer kişilerin kendisini 

değersiz görmelerine katılarak kendisini değerli olarak görmemeye başlarsa uyum sorunu ve 

duygusal bozukluklar gözlenebilmektedir” (Özyürek, 1988, s. 3). 

 

Görüldüğü gibi, yaşlıların toplumsallaşma-tekrar toplumsallaşma, 

yabancılaşma ve uyum süreçlerinin benzerleri, özürlülerde de görülmektedir. Bu 

yabancılaşma ve tekrar toplumsallaşma süreçlerinin özürlü bireylerin tüketim 

profilleri açısından etkili olması beklenmektedir. 
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I-5 Engellilerin Tüketim Davranışlarıyla İlgili Olarak Yapılmış 

Çalışmalar 

Literatür incelendiğinde, özellikle özürlülerin tüketim davranışlarını ve tüketici 

profillerini ortaya çıkarmaya yönelik çok az sayıda araştırma olduğu görülmektedir. 

Yapılmış az sayıdaki araştırma da özürlüleri temel almaktan çok, yaşlı yani engelli 

tüketicileri ele almıştır. 

Burnett ve Paul’ün 1996 yılındaki “ Hareket Engeli Olan Tüketicilerin Medya 

Alışkanlıkları ve İhtiyaçlarının Değerlendirilmesi” adlı çalışmaları, bu konudaki 

önemli araştırmalarındandır. 

Araştırma engelli tüketicilerle, engelli olmayan tüketicilerin medya 

kullanımlarının, reklâmlara karşı tutumlarıyla, satın alma kararlarında reklâmların 

etkisinin birbirlerinden farklı olduğunu ortaya koymuştur. Sonuçlara göre, hareket 

engeli olan tüketiciler, reklâmları sevmemekte ve satın alma davranışlarında bir 

kriter olarak kullanmamaktadırlar. Ayrıca genel olarak reklâmlara karşı olumsuz bir 

tutumları varken, doğrudan pazarlamaya sıcak bakmaktadırlar. Birçok reklâm engelli 

olmayan kimseleri hedef aldığından, engelliler bu reklâmları faydasız olarak 

görmektedirler. Ancak onların ihtiyaçlarını gözeterek hazırlanmış, uygun içeriği olan 

reklâmlar olumlu olarak algılanabilmektedir. 

Engellilerle engelli olmayanların medya izleme alışkanlıkları da oldukça 

farklıdır. Engelli tüketiciler, kendilerini ilgilendirmeyen, doğa sporları, iş yaşamı gibi 

konularla ilgili dergileri daha az takip edip, nispeten daha ucuz gazeteleri okumayı 

tercih etmektedirler. Bu konuda diğer gazetelerin içeriğinin, engelliler için çekici 

olmamasının yanı sıra, engellilerin düşük gelir seviyelerinin de etkili olduğu 

düşünülmektedir.  
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Çalışmaya katılan engelliler, geriatri literatüründeki aksi yöndeki sonuçlara 

karşın, radyo ve televizyonu, yazılı basına tercih ettiklerini belirtmişlerdir ancak bu 

basın-yayın organlarını takip ederken engelli olmayan kimselerden farklı bir profil 

çizmektedirler. Engelliler genel konular ve günlük olaylar yerine, kendi sorunlarını 

ve gelişimlerini ele alan radyo ve televizyon programlarını tercih etmektedirler. 

 

Araştırma genel olarak engellilerin dışarı çıkmakta zorlandıkları için çoğu 

zaman evde oturmayı ve alışverişlerini evden yapmayı tercih ettiklerini göstermiştir. 

Bu bulgu, Doğan, Şahin, Bulut ve Genç tarafından 2003 yılında yapılan 

“Engelli Tüketicinin Hakları” isimli araştırmanın sonuçlarıyla da örtüşmektedir. 

13/15 Haziran 2003 tarihinde, İstanbul’da gerçekleştirilen Engelliler 

Sempozyumu’2003 toplantısında stant çalışması yapılarak engelsiz, engelli ve engelli 

yakını olan kişilerle görüşülmüş ve engelli kişilerin tüketici hakları kavramına ilişkin 

düşünceleri ve yaklaşımlarının tespit edilmesine çalışılmıştır. Çalışmaya engelli ve 

engelsiz 80 kişi katılmış ve aşağıdaki sonuçlara ulaşılmıştır: 

 

“Ankete katılanların; 

 

% 46.25’i engelli, % 22.5’i engelli yakını ve kalanı bu iki gruba girmeyen engelsiz kişilerdir. 

 

Engellilerin % 90’ı engelli olmanın ulaşımı etkilediğini, % 3’ü de alışveriş yapmasını 

etkilediğini belirtmektedir. Alışveriş konusundaki bu düşük oran, bir taraftan ulaşım 

sorununun engellinin diğer yaşamsal faaliyetlerinin önündeki en büyük engel olduğunu ve 

öte yandan engellinin kendisini bir tüketici olarak algılamadığını göstermektedir. 
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Engellilerin % 75’i ara sıra alışverişe çıkmakta, % 13’ü alışverişe hiç çıkmamakta, 

sadece % 12’si alışveriş yapmaktadır. Alışverişe hiç çıkmayanların tamamına yakınının 

engeli, alışveriş yapmasına engel teşkil etmektedir. Örneğin; zihinsel engelliler gibi... 

Engellilerin % 95’i kültür ve eğlenme yerlerini son derece yetersiz bulmakta, yine 

engellilerin % 85’i dışarıdaki aktiviteleri için ailesinden yardım almaktadır.  

 

Engellilerin % 90’ı sorunları için sivil toplum kuruluşlarından destek aldıklarını 

belirtmektedir. Yine engellilerin % 60’ı engelliler için sosyal proje çalışmalarında öncülüğün 

sivil toplum kuruluşlarına ait olduğunu düşünmektedir. Bu saptamalardaki yüksek oran, 

diğer şıklarda yer alan devlet kuruluşlarının yeteri kadar çalışmadıklarını ortaya 

koymaktadır.” (Doğan, Şahin, Bulut ve Genç, 2003, s. 3). 

 

Engellilerin kendilerini birer tüketici olarak görmemeleri, daha önce sözü 

edilen tekrar toplumsallaşma ve yabancılaşma yaklaşımlarını desteklemektedir. Yani 

engelli bireyler, toplumun kendilerine verdiği rolleri kabullenmekte ve itiraz 

etmeden, bu rollere uygun olarak yaşamlarını sürdürmektedirler.  

Burnett ve Pallab’ın (1996) çalışmasına benzer olarak, Türkiye’de de engelliler 

kendilerini tam bir tüketici olarak görmemekte ve karşılaşacakları zorluklar 

nedeniyle alışverişe çıkmak yerine evlerinde oturmayı tercih etmektedirler (Doğan, 

Şahin, Bulut ve Genç, 2003). 

Doğan, Şahin, Bulut ve Genç’in (2003) Tüketiciler Birliği adına yaptıkları bu 

çalışma, Türkiye’de özürlü tüketicinin tanınması ve anlaşılması açısından son derece 

önemli ve yararlı görünmektedir. Bu tez çalışmasının da bu konuda aydınlatıcı bir 

sonuç ortaya koyması amaçlanmaktadır 
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I-6 Araştırmanın Amacı 

Bu çalışmanın amacı, engelli bireylerin, medya izleme alışkanlıkları, 

reklâmlara yönelik tutumları ve tüketim davranışlarının engelli olmayan bireylerden 

farklı olup olmadığını ortaya koymaktır. Türk Dil Kurumu sözlüğünde tüketim; 

Üretilen veya yapılan şeylerin kullanılıp harcanması, yoğaltım, istihlâk, üretim 

karşıtı olarak tanımlanmaktadır (http://tdk.org.tr/). Bu çalışmada da Tüketim 

davranışları kavramı, gıda, giyim, eğitim, dayanıklı tüketim malzemeleri, sağlık, 

eğitim ve ulaşım alanlarında yapılan harcamalar, satın alınan ürün ve hizmetlerin 

tamamı için kullanılmıştır.  

İki grup arasında yaş, eğitim, cinsiyet ve gelir durumu gibi tüketim 

davranışlarını etkileyen faktörler mümkün olduğunca sabit tutulmuş ve eğer varsa 

gruplar arasındaki farkın, bir grubun engelli, diğerinin engelsiz olmasından 

kaynaklanacağı düşünülmüştür. 

Araştırmanın, engelli bireylerin genel tüketim profilleri hakkında, açıklayıcı 

bilgiler sunması ve bu bilgiler ışığında, bu kimselere yönelik olarak geliştirilecek 

pazarlama etkinlikleri için bir zemin hazırlaması da amaçlanmaktadır. 

Günümüzde, tüketici davranışlarını ele alan ders kitaplarında kişilik 

özelliklerinden, cinsiyete, ekonomik yapıdan, kültüre kadar uzanan çeşitli etmenlerin 

tüketime etkisi ele alınırken, salt engelli olmanın da, diğer değişkenlerden ayrı olarak 

tüketim davranışları üzerinde belirgin bir etkisi olabileceği gözden kaçmaktadır.  

Cinsiyetin tüketim davranışları üzerindeki etkisi incelenirken, bireyler yıllar 

boyunca kadın ve erkek olarak ele alınmıştır. Ancak tüm dünyada değişen değerler 

eşcinsellerin kendilerini daha rahat ve sık olarak ortaya koyabilmeleri sonucunu 

yaratmış ve tüketim davranışlarında cinsiyetin rolü incelenirken, bireyler sadece 
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kadın ve erkeler olarak değil kadın ve erkek eşcinseller olarak da değerlendirilmeye 

başlanmıştır.(Solomon, 2004). 

Aynı şekilde, engelli olmanın tüketim davranışları üzerindeki etkisinin, 

literatürde ve konuya ilişkin ders kitaplarında ayrı bir başlık olarak yer almaya 

başlamasının sağlanması da araştırmanın amaçlarından biridir. 

  

Bu noktalardan hareketle araştırmanın denenceleri şu şekilde sıralanabilir: 

 

1- Engellilerin medya izleme alışkanlıkları engelli olmayanlardan farklıdır, 

 

2- Engellilerin reklâmlara karşı tutumları, engelli olmayanlardan farklıdır, 

 

3- Engelli bireylerle engelli olmayan bireyler arasında tüketim davranışları 

açısından farklar vardır. 

 

 

I-7 Araştırmanın Önemi 

Araştırmanın önemi iki ayrı noktadan ele alınabilir. Öncelikle aileleriyle 

birlikte sayıları 30 milyonu bulan engellilerin, toplumsal yaşam olanaklarından 

engelleri nedeniyle yararlanamamaları toplumsal anlamda büyük öneme sahip 

sorunlardan biridir. Yıllar içinde engellilerin yaşamlarını kolaylaştırmaya yönelik 

birçok düzenleme yapılmış olsa da engellilerin sosyal hayata katılımını 

sağlayabilecek düzenlemeler henüz yeterli değildir. 
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Tüketim ve satın alma davranışları ile ilgili araştırmalar da engellilerin 

ihtiyaçları olan ürünlere kolaylıkla ve uygun koşullarda ulaşmalarının sağlanması 

konusunda kullanılacak bilgiler sunacağı için önemlidir. Bu anlamda, bu ve bunun 

gibi araştırmaların engellilerin yaşam kalitelerinin artması anlamında etkili olacağı 

düşünülmektedir. 

Araştırmanın ikinci önemi sözü edilen 30 milyon kişilik kitlenin pazarlama 

etkinlikleri açısından sahip olduğu değer açısından ortaya çıkmaktadır. Avrupa ve 

Amerika’da genç nüfus hızla azalmakta ve yerini yaşlı ve “engelli” bir kitleye 

bırakmaktadır. Bu durum sözü edilen ülkelerdeki üretim ve hizmet sektörleriyle 

devletleri harekete geçirmiştir. Kurumlar ve firmalar ürün, hizmet ve tanıtımlarını bu 

kitlenim ihtiyaçlarına göre yapılandırmaya başlamışlardır. Ülkemiz genç bir nüfusa 

sahip olsa da şu anki engelli sayısı bile pazarlama etkinlikleri açısından büyük bir 

öneme sahiptir.  

Bu anlamada da bu araştırmanın verilerinin engellilere olduğu kadar kurum ve 

firmalara da yararı olacaktır. 

I-8 Araştırmanın Sınırlılıkları 

Araştırmanın en önemli sınırlılıklarından biri, örneklemin küçüklüğüdür. 

Bunun birinci nedeni, anketi tamamlayacak engellilere ulaşmadaki zorluktur. Görme 

engellilerin ankete katılabilmeleri için bütün sorular her katılımcıya ayrı ayrı ve tek 

tek okunmuş, verilen cevaplar kaydedilmiştir. Hareket engeli olan katılımcıların 

ulaşım problemleri nedeniyle bu kişilerin ev ya da işyerlerine gidilerek anketler 

uygulanmıştır. İşitme engellilerin, sanılanın aksine okuma yazma becerileri oldukça 

zayıftır. Bu kimselerin kelime ve kavram bilgileri de yetersiz olup zaman, şahıs, 

yönelme ekleri gibi Türkçenin yazılıp okunmasında çok önemli olan yapıları 
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algılamakta önemli zorlukları vardır. Bu anlamda işitme engelli bireylere soruların 

uzun uzun ve gerektiği yerde işaret diliyle anlatılması gerekmiş, bilmedikleri kavram 

ve kelimeler bir uzman yardımıyla açıklanmış daha sonra cevapları alınmıştır. 

Anketler engellilerden toplanan veriler ışığında engelli olmayanlara  

uygulanmıştır. Bu noktada engelli olan ve olmayan grupların özellikle gelir durumu 

açısından benzer özelliklere sahip olması büyük  öneme sahiptir. Çünkü iki grup 

arasında gelir durumu açısından önemli bir fark olması, satın alma davranışlarında 

ortaya çıkacak muhtemel farkların engelli olmaktan çok farklı gelire sahip olmadan 

kaynaklanabileceği ihtimalini gündeme getirecektir. Bu nedenle önce engelli grubun 

istatistikleri alınmış, yaş, eğitim, cinsiyet ve gelir durumu gibi özellikler açısından 

benzer özellikler taşıyan diğer grup buna göre oluşturulmuştur. Bu noktada örneklem 

grubunun sayısının azlığında etkili olan ikinci bir neden ortaya çıkmaktadır. 

Engellilerin eğitim seviyeleri yüksek olsa da (lisans-yüksek lisans) aylık kazançları 

500 milyon Türk Lirasını zorlukla geçebilmektedir. Bu kimseler genellikle devlet 

dairelerinde engelliler için ayrılan kontenjanlardan yararlanarak çalışan devlet 

memurlarıdır. Engelli olamayan kişilerde ise eğitim seviyesi arttıkça gelir seviyesi de 

yükselmektedir. Yani lisans ve yüksek lisans derecesi sahibi olan kimselerin aylık 

gelirleri genellikle 700 milyon Türk Lirasının üstünde olmaktadır. Bu anlamda 

eğitim seviyesi yüksek ama gelir seviyesi düşük, engelli olmayan ve 30 yaşlarında 

örneklem bulabilmek de oldukça zor olmuştur. 

Araştırmanın başka bir sınırlılığının, tüm engellileri aynı grup içinde toplayarak 

engellilerle ilgili ortak bir sonuca ulaşılmasıdır. Daha önce de belirtildiği gibi farklı 

engel türleri içindeki bireylerin farklı ihtiyaçları ve farklı tüketim davranışları 

olmaktadır. Bu nedenle engellilerle ilgili bu tarz bir araştırma yapılırken, engellileri 
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de kendi aralarında engel gruplarına göre ayırarak değerlendirmek ve sonuçları her 

engel grubu için ayrı ayrı yorumlamak daha doğru bir yaklaşım olarak 

değerlendirilmektedir. 

Bölüm II 

        YÖNTEM 
 

     Araştırmada engelli olan ve olmayan bireylerin tüketim davranışları, medya 

izleme alışkanlıkları ve reklâmlara karşı tutumları açısından istatistiksel olarak 

anlamlı farkların olup olmadığının araştırılması için hazırlanan üç test, aylık gelir, 

öğrenim durumu, yaş ve cinsiyet gibi değişkenler açısından benzer, biri engelli diğeri 

engelsiz iki katılımcı grubuna uygulanmıştır. Katılımcıların üç testte verdikleri 

yanıtlar, iki grubun ortalamalarının karşılaştırılması için sık kullanılan bir yöntem 

olan t-testiyle değerlendirilmiş ve her üç test için de sonuçlar elde edildikten sonra, 

ankette, kuramsal açıdan en çok farkların beklendiği soru ve maddeler tek tek ele 

alınmış ve bunlarla ilgili istatistiksel değerlendirmeler yapılmıştır. 

 

II-1  Örneklem Grubu 

Çalışmaya katılan kişilerin hepsi Ankara’da ikamet etmektedir. Katılanların % 

51.7’si engelli, % 48.3’ü ise engelli olamayan kişilerden oluşmaktadır. Katılımcıların 

% 44.2’si bayan, % 55.8’i erkektir. 

Öğrenim durumu açısından incelendiğinde, katılımcıların % 7.5’inin ilkokul,   

% 7.5’inin ortaokul, % 38.3’ünün lise, %38.3’ünün üniversite ve %8.3’ünün de 

yüksek lisans mezunu olduğu görülmektedir. Katılımcıların %76.6’sı lise ve 

üniversite mezunlarından oluşmaktadır. Engelliler için yaş ortalaması 30, engelli 

olmayanların yaş ortalaması 28’dir. 
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Engelli katılımcıların % 71’i bedensel, % 24’ü görme, % 5’i işitme-konuşma 

engellidir. 

Görüldüğü üzere yaş, cinsiyet, öğrenim durumu gibi tüketim davranışları 

üzerinde etkili olabilecek faktörler açısından her iki grubun da değerleri benzerlik 

göstermektedir. 

Bunların dışında, tüketim davranışları açısından çok önemli bir değişken olan 

gelir durumu ile ilgili veriler de incelendiğinde, her iki grubun benzer olduğu 

görülmektedir. Her iki grup için de aylık gelir ortalama 500 milyon Türk Lirası 

olarak tespit edilmiştir.  

 

 

Tablo-6   Örneklem grubunun engel durumu ve cinsiyete göre dağılımı. 

 
  
                                         Engelli                               Engelsiz               Toplam  
   
                                  N                 %                      N            % 

 
 

 
Cinsiyet                                           
 
Kadın                       15           (% 24.1)                 38        % 65.5            % 44.1 

 

Erkek                       47           (% 75.9)                20        % 34.5            % 55.9 
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Tablo-7  Örneklem grubunun engel ve öğrenim durumuna göre dağılımı 

                                            Engelli                            Engelsiz                     Toplam 
  
 
 

   
                                       N              %                 N              % 
 
 

 
Öğrenim durumu 
 
İlkokul                           5            % 8.06             4           % 6.9                9         % 7.5 
 
Ortaokul                        9            % 10                0                -                  9          % 7.5 
 
Lise                               36          %  58               10           % 17 .2          46        % 38.3    
  
Üniversite                     12          % 20                34           % 59              46       % 38.3 
     
Yüksek lisans                  0               -                  10          % 17.2             4          % 8.3 
 
 

 

Tablo-8 Örneklem grubunun engel ve gelir durumuna göre dağılımı. 

 

                                             Engelli                            Engelsiz                    Toplam  
     
                                          N              %                    N       % 
 
 

 
Gelir durumu 
 
0-300 YTL                      14         %  22.5                5      % 8.6                19    % 15.8 
300-500 YTL                  16         %  25.8                24    % 41.3              40    % 33.3 
500-700 YTL                  15         %  24.2                14    % 24.1              29    % 24.2 
700-1000 YTL                10         %  16.1                6      % 10.34            16    % 13.3 
1000 YTL VE ÜSTÜ     7           %  11.3                 9     %  15.5             16    % 13.3 
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II-2  Veri Toplama Araçları 

   Çalışmanın amacı engelli olan ve olmayan tüketicilerin, medya izleme 

alışkanlıkları, reklâmlara yönelik tutumları ve tüketim davranışları açılarından 

aralarındaki farkları ortaya koyabilmek olduğundan, medya izleme alışkanlıkları ve 

reklâmlara yönelik tutumlarla, tüketim davranışlarının nasıl, nerede ve neden 

gerçekleştiğini bulmayı hedefleyen sorulardan oluşan bir ankete ihtiyaç duyulmuştur. 

Bu anlamda daha önceki tüketici davranışı araştırmaları, çalışma için önemli 

bir kaynak sağlamış, tüketici davranışı ve engellilerin psiko-sosyal yapılarını ortaya 

koyan kuramlardan hareketle yeni sorular da oluşturulmuştur. 

Örneğin, Burnett ve Paul’ün (1996) engellilerin medya izleme alışkanlıkları ile 

ilgili araştırmasından elde edilen bulgular, kişilerin medya izleme alışkanlıkları ve 

reklâmlara karşı tutumlarının tüketim davranışları üzerinde önemli etkilerinin 

olabileceğine işaret ettiğinden bu çalışma için de bir hareket noktası kabul edilmiştir. 

Böylelikle sadece tüketim davranışlarını inceleyen soruların dışında, katılımcılara 

medya izleme alışkanlıkları ve reklâmlara karşı tutumlarıyla ilgili sorular yönelten 

iki ayrı anket oluşturulmuştur. Bu anketler geliştirilirken daha önce konuyla ilgili 

olarak yapılmış çalışmalardan faydalanılmıştır. 

Bu çalışmalar, Pelenk’in (2003) “Televizyon Reklâmlarının Çocuklar 

Üzerindeki Etkileri: Tüketicilerin Tutumlarının Değerlendirilmesi”,  Tazegül’ün 

(2002) “Perakendecilik Sektöründeki Gelişmeler ve Alışveriş Merkezlerini Tercih 

eden Tüketicilerin Eğilimi”, Mert’in (2001) “Tüketici Davranışını Belirleyen 

Etkenler: Sosyal Sınıfların Tüketici Davranışı Üzerindeki Etkisi” isimli yüksek lisans 

ve  Zorlu’nun (2002)  “Tüketici Davranışlarını Etkileyen Sosyo-Kültürel Faktörler: 

Ankara Hipermarketler Örneği” isimli doktora tezleridir. 
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Geçerlik ve güvenirlik çalışmaları yapılmış olan bu çalışmalar tüketici 

araştırmaları anketleri hakkında, bu araştırmanın konusuna da ışık tutacak bilgiler 

sunmuşlardır. Ayrıca Kurtuluş’un (2004) “Pazarlama Araştırmaları” isimli kitabı da 

önemli bir kaynak olmuştur. 

Medya izleme alışkanlıkları ile ilgili anket, 4 soru altında 14 maddeden oluşan 

Likert tipi bir ölçekle katılımcılara verilmiştir. Bu anket, engellilerle engelli 

olmayanlar arasında, izlenen kitle iletişim araçları ve izlenme sıklıkları, ulaşılması en 

kolay olan kitle iletişim aracı ile izlenen araçların satın alma davranışına teşvik gücü 

gibi konularda farkların olup olmadığını ortaya çıkarmak için oluşturulmuştur.  

İkinci anket kişilerin reklâmlara karşı tutumlarını ölçmeye yönelik bir tutum 

ölçeğidir ve reklâmlara ilişkin tutum ifadeleri içeren 6 maddeden oluşmaktadır.  

Üçüncü anket tüketim davranışlarıyla ilgili 11 soru ve 56 maddeden 

oluşmaktadır. Bu test içinde tüketim davranışlarının nerede, neden ve nasıl 

gerçekleştiğine ilişkin sorular vardır. Bu sorular şu şekilde gruplanabilir:  

    İlk grupta gıda tüketimi, giyim harcamaları, dayanıklı tüketim malzemeleri, 

sağlık harcamaları,  ulaşım ve eğitimle ilgili harcamaların gerçekleştiği yerler 

açısından engellilerle engelli olmayanlar arasında anlamlı bir farkın olup olmadığını 

araştırmak üzere oluşturulmuş sorular vardır. 

İkinci grup sorular bu harcamaların neden gerçekleştiğini incelemektedir. 

Tüketici psikolojisi kuramları, tüketim davranışını kişilik özelliklerinden, kültür, aile, 

değerler ve yaşam stillerine kadar uzanan geniş bir uzanım içinde incelemektedirler. 

Bu nedenle bu bölümde sağlık, gıda, tatil, beyaz eşya, eğitim, kültür ve giyim 

alanlarındaki tüketim davranışlarını ortaya çıkaran faktörler açısından engelli olan ve 
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olmayan bireylerin farklarını ortaya koymak amacıyla sorular hazırlanmıştır. Genel 

anlamda bireylerin satın alma kararlarını, ürünlerin kolay ulaşılabilecek yerlere 

yerleştirilmiş olması, ürünün ambalajının şıklığı, ambalajların üzerindeki yazıların 

(son kullanma tarihi, içindekiler, fiyat vb.) büyük ve okunaklı yazılmış olması, aile, 

üyesi olunan kurum,  grup, dernek, takım gibi sosyal yapılar, sahip olunan değerler, 

yaşam stili, kültür ve ekonomik koşullardan kişilik özelliklerine kadar çeşitlenen 

maddeler içinden hangisinin ne derece etkilediğini tespit etmeye yönelik maddelerle 

yine engelli olanlarla olmayanların satın alma nedenleri arasında bir farkın olup 

olmadığının incelenmesi amaçlanmıştır. 

Büyük alışveriş merkezlerinden alışveriş yapma nedenleri konusunda gruplar 

arasında bir fark var mıdır sorusuna yönelik olarak hazırlanan 11. sorunun büyük 

alışveriş merkezlerinden alışveriş yapma nedenleri ile ilgili 16 ayrı maddesi, her iki 

grubun frekans farklarını tespit etmek üzere oluşturulmuştur. 

 Beşinci soru, satın alma davranışlarının gerçekleşme şekilleri açısından iki 

grup arasındaki muhtemel farkları ortaya koymaya yönelik olarak hazırlanmış ve 

satın alma davranışında paranın kullanım şekli incelenmiştir. Soru, ödeme 

şekillerinden hangisinin ne sıklıkta tercih edildiğini araştırmaya yöneliktir. Bu üç 

grup içindeki sorular dışında, ankette tüketici haklarıyla ilgili de bir soru 

bulunmaktadır. 

Sözü edilen ölçek ve anketlerin örnekleri ek’te sunulmuştur (Ek-1, Ek-2, Ek-3, 

Ek,4). 
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II-3 Geçerlik ve Güvenirlik 

Hazırlanan üç testin de güvenirliğinin ölçülmesi için Cronbach alpha değerine 

bakılmıştır. Medya izleme alışkanlıkları ile ilgili 14 sorunun bulunduğu ilk bölüm 

için hesaplanan Cronbach= .79 olduğundan medya izleme alışkanlıkları ile ilgili 

testin güvenilir olduğuna karar verilmiştir. 

Tüketicilerin reklâmlara yönelik tutumlarını ölçme amacıyla hazırlanan ikinci 

ankette, reklâmlara yönelik tutum ifadeleri bulunmaktadır. Bu test için  Cronbach 

alpha değeri = .67 olarak hesaplanmıştır. Toplam 6 maddeden oluşan bu test için bu 

değer yüksek kabul edilmiş ve reklâmlara yönelik tutumlarla ilgili testin de güvenilir 

olduğunu görüşüne varılmıştır. 

Tüketim davranışlarıyla ilgili olan ve 56 maddeden oluşan üçüncü anket içinse 

Cronbach Alpha değeri α = .81 olarak bulunmuştur. Bu değer, bu testin de güvenilir 

olduğunu ortaya koymaktadır 

Tüm testlerin güvenirlik analizi sonuçlarını gösteren tablolar ek’te verilmiştir 

(Ek-5, Ek-6, Ek-7). 

Geçerlik, bir ölçme aracının, ölçmeyi hedeflediği özelliği doğru olarak ölçme 

derecesi olarak tanımlanabilir (Hovardaoğlu, 2000). Bu araştırma öncelikle tüketim 

davranışlarını ve tüketim davranışlarıyla ilgili olabileceği düşüncesinden hareketle 

medya izleme alışkanlıkları ve reklâmlara yönelik tutumları ölçmek ve 

değerlendirmek üzere tasarlanmıştır. Araştırmanın hipotezleri bu üç alanda engelli 

bireylerin engelli olmayanlardan farklı olduğu yönündedir ve bu üç test arasında 

olumlu bir korelasyon beklenmektedir. İstatistiksel yaklaşımda maddeler arasındaki 
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korelasyonlar ya da testin değişik bölümleri arasındaki korelasyonlar hesaplanarak 

testin geçerliği hakkında bir fikir edinmek mümkündür (Hovardaoğlu, 2000).  

Geçerliği daha önceden test edilmiş ve geçerli olarak kabul edilmiş bir başka 

testin, hazırlanan yeni testle birlikte katılımcılara verilip, iki test arasındaki 

korelasyonun yeni testin geçerliğinin bir göstergesi olarak kabul edildiği bir geçerlik 

türü bu çalışma için uygun olmamıştır. Çünkü araştırmanın sınırlılıklarında da 

belirtildiği gibi engelli bireylere ulaşmak birçok nedenle zordur. Bu nedenle zaten 

toplam 16 soru ve 70 maddeden oluşan üç testin yanında geçerlik çalışması yapmak 

üzere benzer sorular soran başka bir test sunmak katılımcıların motivasyonunu 

düşüreceğinden, oluşturulan testlerin birbirleriyle korelasyonlarına bakılarak yapı 

geçerliliklerin bulunması uygun görülmüştür.  

 

 

Tablo-9 Testler arası korelasyonlar. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

1 .45 ** .58 ** 
. .00 .00 

120 120 120 
,45 ** 1 .20 * 
.00 . .03 
120 120 120 
.58 ** .20 * 1 
.00 .03 . 
120 120 120 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed)

N

MEDYA 

REKLAM 

TUKETICI 

MEDYA REKLAM TUKETICI 

             p < 0.01 **. 

               p <  0.05. *. 
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Reklâmlara Yönelik Tutumlar ölçeği ile Medya İzleme Alışkanlıkları anketi 

arasında beklendiği gibi, olumlu ve oldukça yüksek bir korelasyon bulunmuştur 

(.45). Reklâmlara Yönelik Tutumlar ölçeği ile Tüketim Davranışları anketi arasında 

beklenen korelasyon da bulunmuştur. Bu iki araç arasındaki olumlu korelasyon 

.20’tir. Ayrıca Medya İzleme Alışkanlıkları testi ile Tüketim Davranışları testi 

arasında bulunan .58’lik yüksek korelasyon da medya izleme alışkanlıkları ile 

tüketim davranışları arasındaki ilişkinin bir göstergesi olarak kabul edilebilir.  

Sonuçlar üç anketin de birbirleri arasında yüksek korelasyon olduğunu 

gösterdiğinden, araştırmada kullanılan testlerin geçerli ve güvenilir olduğu 

sonuçlarına varılmıştır. 

II-4  İşlem 

Araştırmada kullanılan testler 2005 yılının Ocak ve Mayıs ayları arasında 

Ankara’da oturan 62 engelli ve 58 engelsiz katılımcıya uygulanmıştır. Engelli 

katılımcılarla yüz yüze görüşülmüş ve görüşme esnasında anketler tamamlanmıştır. 

Görme engelli katılımcılar için sorular ve cevap seçenekleri tek tek okunmuş ve 

cevaplar kaydedilmiş, işitme engelli katılımcıların okuma-yazma yetenekleriyle, 

kelime, kavram ve yönelme, zaman, sahiplik eklerinin kullanımındaki doğal 

eksikliklerinin araştırma sonuçlarını olumsuz etkilememesi için ölçek ve anketler bu 

kişilere uygulanırken bir işitme engelliler öğretmeninin yardımı alınmış, 

katılımcıların okuduklarında anlayamadıkları kelime ve kavramlar gerekli yerlerde 

işaret alfabesi kullanılarak kendilerine anlatılmıştır.   
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Bedensel engelli katılımcıların ulaşım sorunları nedeniyle iş yerlerine, üye 

oldukları dernekler  ya da evlerine gidilerek çalışmaya katılımları sağlanmıştır. Üç 

testin de tamamlanması yaklaşık olarak toplam 15 dakika sürmüştür. 

Bölüm III 

 

III-1 Bulgular 
 

Araştırma, engelli olan ve olmayan kişiler arasında tüketim davranışları, medya 

izleme alışkanlıkları ve reklâmlara karşı tutumlar açısından anlamlı farklılıkların 

olup olmadığını belirlemek için gerçekleştirilmiştir. Daha önceki araştırmalarla 

tüketici davranışı kuramları ve engellilerin psiko-sosyal yapılarını ele alan 

modellerin sunduğu bulgular ışığında da engelli olan ve olmayanlar arasında, 

yukarıda belirtilen başlıklar açısından anlamlı farklılıkların ortaya çıkması 

beklenmiştir. 

Araştırmanın üç denencesini test etmek amacıyla iki bağımsız ortalamanın 

karşılaştırılması için uygun bir yöntem olan t-testi çözümlemesi tekniğinden 

yararlanılmıştır. 

Medya izleme alışkanlıkları ve reklamlara yönelik tutumlarla ilgili testler, soru 

yapıları itibariyle, iki grup ortalamasının karşılaştırılması için uygundur. Bu nedenle 

testlerin toplam puanları, t- testi yöntemiyle karşılaştırılıp, gruplar arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olup olmadığına bakılmıştır. 

Bu T-Testleri Sonucunda Engelli Olan Ve Olmayanların Medya İzleme 

Alışkanlıkları İçin t(120) = -5.387; p< .001 değerine ulaşılmıştır.  
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Tablo-10 Engelli olan ve olmayan bireylerin medya izleme alışkanlıkları açısından 
farklılıkları. 
 

 

                                                       ENGELLİ                ENGELSİZ             t 

                                                   Ort.            SS.            Ort.         SS. 

 

 

MEDYA                                                  

İZLEME ALIŞKANLIKLARI         31.40         6.75            38.63      7.94         -5.387* 

 

 
 * (p < .001, N= 120). 
 
 

Medya izleme alışkanlıkları ile ilgili olarak “ulaşılması en kolay olan medya 

aracı hangisidir?” sorusu frekans farklarının incelenmesi için, medya testindeki diğer 

sorulardan farklı olarak incelenmiştir. İki grup arasında bu soruya verilen yanıtlarda 

anlamlı bir fark beklenirken, bu sonuca ulaşılamamıştır. Her iki grup da televizyon 

ulaşılması en kolay medya aracı olarak belirtmiştir. Engelli grup için bu oran           

% 64.5, engelli olmayan katılımcılar için de % 67.2’dir. Engelliler için radyo 

ulaşılması en kolay ikinci medya aracı olurken (% 8.06) engelli olmayanlar için 

internet ikinci sırada (% 15.5) yer almıştır. 

Engelliler internete ulaşımı, engelli olmayanlara oranla daha zor bulmaktadır. 

Engellilerin % 9.67’si bu maddeyi işaretlemiştir. 

Engellilerin %10’u radyo’yu ulaşılması en kolay medya aracı olarak 

işaretlemiş, bu oran engelli olmayan katılımcılarda % 2 olarak tespit edilmiştir.  
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Engellilerden ulaşılması en kolay medya aracı olarak “dergi” ve “gazete”  

seçeneklerini işaretleyenlerin sayısı incelendiğinde, gazete için % 6.45 ve dergi için 

%1.61 rakamlarına ulaşılmaktadır.. Engelli olmayan grubun % 1.72 si dergileri 

ulaşılması en kolay medya araçları olarak değerlendirirken, gazeteyi işaretleyenler 

toplam engelsiz katılımcıların % 10.34’ünü oluşturmuştur. Bu maddeden hareketle 

engellilerin yazılı basına ulaşımı engelsizlere oranla daha zor buldukları sonucuna 

ulaşılabilir ki bu da Burnett ve Pallab’ın (1996) bulgularıyla tutarlı bir sonuç olarak 

ortaya çıkmaktadır.  

Ürün fiyat kataloglarının ulaşılması en kolay medya aracı olarak 

değerlendirilmesi anlamında da engellilerin % 9.67’lik oranına karşı engelli olmayan 

katılımcıların % 3.44’lük oranı sonuçlara yansımıştır. 

Çalışma açısından önemli olan sorulardan biri, medya araçlarının kişileri bir ürün 

almaya ne derece teşvik ettiğini araştıran, medya izleme alışkanlıkları testinin üçüncü 

sorusudur. Soru altı maddeden oluşmaktadır. Bu maddeler her iki grup için tek tek 

ele alınıp karşılaştırıldığında, gruplar arasında anlamlı bir fark 3 ve 4. maddelerde 

ortaya çıkmaktadır. Engellilerin %61.6’sı dergilerin kendilerini bir ürün almaya 

hiçbir zaman teşvik etmediğini belirtmiştir. Aynı grup içinde, dergilerin kendilerini 

bir ürün almaya her zaman teşvik ettiğini belirtmiş olan kimse de yoktur. Aynı 

maddeyi engelli olmayan katılımcıların %10.3’ü hiçbir zaman, % 20.5’i çok seyrek, 

% 51.3’ü zaman zaman, % 17.9’u da sık sık diye cevaplamışlardır.  

    Bu grup içinde de gazetenin kendisini bir ürün almaya her zaman teşvik 

ettiğini belirtmiş olan katılımcı olmamıştır.  

Aynı soruda medya örneklerinden, “dergi”nin kendilerini bir ürün almaya 

teşvik etmesi ile ilgili değerlendirmeye, engellilerin % 70’i hiçbir zaman diyerek 
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katılmıştır. Engellilerin %23.3’ü çok seyrek, % 6.7’si de zaman zaman seçeneklerini 

işaretlemiştir. Sık sık ve her zaman seçeneklerini işaretleyen engelli katılımcı yoktur.  

Engelli olmayan katılımcıların % 10.3 ü aynı maddeyi hiçbir zaman, %35.9’u 

çok seyrek, %38.5’i zaman zaman, %12.8’i sık sık ve % 2.6’sı da her zaman diyerek 

yanıtlamıştır.  

Görsel ve yazılı basını takip etme sıklığı anlamında bakıldığında, yine önceki 

araştırmalarla tutarlı olarak, engelli bireylerin yazılı basın örneklerini daha az takip 

ettikleri sonucuna ulaşılmaktadır. Araştırmanın bulguları, hiçbir zaman dergi 

okumadığını belirten engellilerin % 48.3 oranında olduğunu göstermektedir. Aynı 

maddeyi işaretleyen engelsiz katılımcı oranı, % 5.7’dir.  benzer bir şekilde 

engellilerin %16’sı hiçbir zaman gazete okumadıklarını bildirmişlerdir. Engelsiz 

katılımcılar için bu oran % 1.7 olarak gerçekleşmiştir. Reklam katalogları içinse 

engellilerin % 37.7’si hiçbir zaman okumadığını belirtirken, engelsiz katılımcılardan 

bu maddeye hiçbir zaman cevabı verenler toplam engelsiz katılımcı sayısının            

% 8.62’si olarak tespit edilmiştir. Ancak bu noktada engelsiz katılımcıların               

% 9.67’sinin de ürün fiyat kataloglarını ulaşılması en kolay medya aracı olarak 

işaretlemiş olmaları dikkat çekicidir.   

Daha önce ifade edilen bulgularla da tutarlı olarak bu sonuçlar, engellilerin 

yazılı basını engelli olmayanlara göre daha az takip ettiklerini ve yazılı basındaki 

tüketime yönelik mesajlardan daha az etkilendiklerini ortaya koymaktadır.           

Reklâmlara yönelik tutumlar ile ilgili olarak hazırlanan tutum ölçeğine verilen 

yanıtlar incelendiğinde, engelli ve engelsizlerin toplam puanları arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir farkın olmadığı görülmüştür. Ancak maddeler tek tek 

incelendiğinde, iki grup arasında, beklendiği gibi  “reklâmlar beni bir ürün ya da 
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hizmet almaya teşvik eder” ve “reklâmlar benim ihtiyacım olan ürün ve hizmetlerle 

ilgili bilgi vermemektedir” maddelerinde beklenen farkların ortaya çıktığı 

görülmüştür. 

“Reklâmlar beni bir ürün ya da hizmet almaya teşvik eder” maddesi için   

t(120) = -2.020;  p<  .05 değerine ulaşılmıştır. 

 

Tablo-11 “Reklâmlar beni bir ürün ya da hizmet almaya teşvik eder” maddesinden 
alınan puan ortalamalarına uygulanan t-testi sonuçları. 
 
 

                                                      ENGELLİ                    ENGELSİZ                 t 

                                                     Ort.      SS.                  Ort.          SS. 

Reklâmlar beni bir ürün                            

ya da hizmet almaya                 2.77      1.13                   3.21       1.22            -2.020* 

Teşvik eder 

 (* p < .05,  N= 120). 

 

Tablo-12 Engelli olan ve olmayan katılımcıların “Reklâmlar beni bir ürün ya da 
hizmet almaya teşvik eder” maddesine verdikleri cevapların frekansları. 
 
 

                                                                                             Engelli             Engelsiz 
 

Reklâmlar beni bir ürün ya da hizmet almaya teşvik eder.    
             
Kesinlikle katılmıyorum                                                        % 13.1              % 8.62                                                      
Katılmıyorum                                                                        % 34.4              % 27.6 
Kararsızım                                                                             % 18                 % 10.3 
Katılıyorum                                                                           % 31.1              % 41.4 
Kesinlikle katılıyorum                                                           % 3.2                % 12 
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“Reklâmlar benim ihtiyacım olan ürün ve hizmetlerle ilgili bilgi vermemektedir” 

maddesi için engelli olan ve olmayan katılımcıların yanıtları incelendiğinde      

t(120) = -2.646;  p<  .01 değerine ulaşılmıştır.  

 

Tablo–13. “Reklâmlar benim ihtiyacım olan ürün ve hizmetlerle ilgili bilgi 
vermemektedir” maddesi için hazırlanan t tablosu. 

 
 

                                                      ENGELLİ                 ENGELSİZ                 t 

                                                     Ort.      SS.                  Ort.          SS. 

Reklâmlar benim ihtiyacım                            

Olan ürün ve hizmetlerle           2.86      1.19               3.39           .9             -2.646* 

İlgili bilgi vermemektedir. 

 (* p < .01,  N= 120). 

 

 Bu sonuçlar engellilerle engelsizlerin reklâmlara yönelik tutumları arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farkın olmadığı ancak grupların tutumları farklı olmasa 

da reklâmın satın alma etkisi yaratması yani davranışa dönüşümü açısından bir farkın 

olduğu şeklinde yorumlanabilir. Yani engelsiz katılımcılar izledikleri reklâmlar 

sonucunda bir ürün ve hizmet almaya yönelirken, engelliler reklâmların verdiği satın 

alma mesajlarından etkilenerek tüketime yönelmemektedirler. Ayrıca engelliler 

beklendiği üzere, reklâmların kendi ihtiyaçlarıyla ilgili bilgiler sunmadıklarını 

düşünürken, engelsiz katılımcılar bunun tersi yönünde görüş belirtmektedirler. 

Araştırmanın üçüncü hipotezi engelli olan ve olmayanların tüketim davranışları 

açısından farklı oldukları yönündedir. Ancak bu kısımda “tüketim davranışı” olarak 

nitelenecek ve grupların toplam puanları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir 
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farkın olup olmadığını gösterecek belli bir başlığa odaklanmış sorular yerine, 

tüketimin nerede, nasıl ve neden gerçekleştiğiyle, tüketici hakları konusundaki 

değerlendirmeleri araştıran karışık sorular sorulduğundan, toplam puanların “tüketim 

davranışı” olarak adlandırılması ve gruplar arasındaki farkların bu toplam puanların 

analizi yoluyla belirlenmesinin doğru olmayacağı düşünülmüştür. Bu noktadan 

hareketle, yukarıda adlandırıldığı şekilde 4 grup halinde tüketim davranışlarıyla ilgili 

sorular sorulmuş ve iki grup arasındaki farklar her sorunun her maddesinden alınan 

puanların ortalamalarının t-testi ile karşılaştırılması sonucunda belirlenmiştir. 

Toplam 11 soru ve 56 maddeden oluşan bu bölümdeki sorular araştırma 

konularına göre şu şekilde gruplanabilir: 

 

Tablo–14 Tüketim Davranışlarının Gerçekleştirilme Yeri, Nedenleri ve Nasıl 
Gerçekleştirildiklerine İlişkin   Soru Grupları 
 
Tüketim davranışın gerçekleştiği yerleri 

araştıran sorular 

 

                1, 2, 3, 4, 9 

Tüketim davranışının neden 

gerçekleştiğini araştıran sorular 

 

                 6, 7, 11 

Tüketim davranışın nasıl gerçekleştiğini 

araştıran sorular 

     

                 5, 10 

Tüketici haklarına ilişkin sorular                  8 

 

 

Belirtilen gruplar içinde, engelli katılımcılarla engelli olamayanlar arasında anlamlı 

fark bulunan maddeler ve bu maddelere ilişkin t tabloları aşağıda verilmiştir. 
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Tablo–15 Tüketim davranışının gerçekleştiği yerleri ele alan maddeler için iki grup 
arasında anlamlı fark tespit edilenler.     
                       
 

                                                      ENGELLİ                 ENGELLSİZ                 t 

                                                     Ort.      SS.               Ort.          SS. 

1-  Gıda ihtiyaçlarınızı (sebze, meyve , ekmek, et, süt..) aşağıdakilerden hangisinden ne sıklıkta 
karşılarsınız, her biri için ayrı ayrı belirtiniz.  
 

  süpermarket-hipermarketten       3.92     1.10             4.37 .      .67                  -2.662* 

2-  Giyim ihtiyaçlarınızı aşağıdakilerden hangisinden ne sıklıkta karşılarsınız? Her biri için 
ayrı ayrı belirtiniz. 
 Tanınmış markaların                    2.21     1.19                  3.19       1.22             -4.403*** 
 kendi mağazalarından 
 
Birçok farklı markadaki ürünü     2.74     1.15                  3.26       1.00             -2.626* 
bir arada satan büyük  
mağazalardan 
                                                

Fabrika satış mağazalarından      1.80     1.06                  2.53        .94              -3.969*** 

Konfeksiyon mağazalarından        3.02     1.37                  2.36      1.16               2.797*** 
 
 4- Sağlık problemlerinizle ilgili olarak aşağıdaki kurumlardan hangisine ne sıklıkta 
başvurursunuz? Her biri için ayrı ayrı belirtiniz 
 

Üniversite Hastaneleri                  2.00     1.18                  2.61      1.13               -2.879***      
Özel Hastane                                 1.84     1.05                  2.51      1.13               -3.341*** 

Özel Poliklinik                               1.95     1.20                  2.70     1.06                -3.575*** 
Özel muayenehane                    1.36       .75                  1.74     1.02                -2.279** 
 
9- Ulaşım ihtiyaçlarınızı aşağıdakilerden hangisi ile n sıklıkta karşılarsınız? 

 Uçak                                          .26       .68                  1.60       .81                -2.483** 

 (*     p < .01,  N= 120)   (**    p < .05,  N= 120) 

 (***  p < .001,  N= 120) 
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Tüketim davranışının gerçekleştiği yerler açısından iki grup arasında fark olan 

maddelerden ilki, gıda ihtiyaçlarının satın alındığı yerlerle ilgilidir. İlk maddede 

gruplara, süpermarket/hipermarket seçeneği sunulmuş ve gruplar arasında anlamlı bir 

fark bulunmuştur. Engellilerin gıda alışverişleri için süpermarket ve hipermarketleri 

engelsizlere oranla daha az tercih ettikleri görülmektedir. 

         Giyim ihtiyaçlarına yönelik satın alma davranışlarının gerçekleştiği yerler 

anlamında iki grup arasında önemli farklar tespit edilmiştir. Engelliler, tanınmış 

markaların kendi ürünlerini sattıkları merkezler, birçok farklı markanın ürününün bir 

arada satıldığı mağazalar ve fabrika satış mağazalarını engelli olmayanlara oranla 

daha az tercih etmektedirler. Buna karşın konfeksiyon mağazaları engelliler 

tarafından tercih edildiği ölçüde engelli olmayan bireylerce tercih edilmemektedirler. 

         Sağlık sorunlarıyla ilgili olarak engeli bireyler özel hastane, özel poliklinik, 

özel muayenehane ve üniversitelerin mediko sosyal tesislerini daha az tercih 

etmektedirler.  

         Ulaşımla ilgili tüketimler açısından iki grup arasında anlamlı bir fark sadece 

“uçak” maddesi için bulunmuştur. Engelli bireylerin uçağı tercih etme oranları 

engelli olmayan bireylerden daha azdır.   

         İkinci grup sorular tüketim davranışının nasıl gerçekleştiğini araştırmaktadır. 

Bunlardan gruplar arasında anlamlı farkların tespit edildiği maddeler aşağıda 

belirtilmiştir. 
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Tablo–16 Tüketim davranışının nasıl gerçekleştiğini araştıran maddeler için iki grup 
arasında anlamlı fark bulunanlar.       
                     
 

                                                      ENGELLİ                ENGELSİZ                    t 

                                                     Ort.      SS.               Ort.          SS. 

5- Harcamalarınızı aşağıdakilerden hangisiyle ne sıklıkta yaparsınız?  

Nakit                                                  2.43    1.31                  2.96 .     1.14             -2.368** 
Taksit                                                2.25     1.44                 2.98       1.15             -3.043*** 
Kredi kartı nakit                              2.05     1.41                 3.21       1.08             -4.975*** 
 
10- Eğitim harcamaları toplam bütçeniz içinde ne oranda gerçekleşmektedir?  
                                                          1.97    1.05                  2.88        .91              -4.998*** 

 (**    p < .05,  N= 120) 

(***  p < .001,  N= 120) 

Tüketim davranışlarıyla ilgili testin temel sorularından olan “satın alma 

davranışında paranın kullanımı”nı araştırmaya yönelik bu sorularda, harcamalarda 

taksitlendirme yapılması ve kredi kartı kullanımı için gruplar arasındaki farkların 

istatistiksel olarak anlamlı olduğu bulunmuştur.  Sonuçlar engellilerin taksitlendirme 

ve kredi kartı kullanımında engelli olmayan bireylerden farklı olduklarını 

göstermektedir.  

Engelli olan ve olmayan katılımcıların verdikleri cevapların frekanslarına 

bakıldığında, engellilerin % 44.3’ının harcamalarda nakit kullanma maddesine her 

zaman şeklinde cevap verdikleri görülmektedir. Bu oran aynı madde için engelli 

olmayanlarda % 15.7 olarak gerçekleşmiştir.  

Harcamalarda kredi kartını tek çekimde kullanma maddesi için engelli 

katılımcıların % 50.8’i hiçbir zaman şeklinde cevap vermiştir. Kredi kartı ile taksit 

yaparak ödeme yapma maddesi için de engelli katılımcıların % 59.1’i yine hiçbir 
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zaman seçeneğini işaretlemiştir. Harcamalarda taksitlendirme yapılması ile ilgili 

maddeye de engellilerin % 34.4’ü hiçbir zaman cevabını vermişlerdir. Bu dört soruya 

verilen cevapların frekanslarını gösteren tablolar aşağıda sunulmuştur. 

 
Tablo-17  Harcamalarda Nakit Para Kullanımı Sıklığı Oranları    

                                                                                               Engelli           Engelsiz 
  
    
Hiçbir zaman                                                                             % 9.8               % 1.7                                     
Çok seyrek                                                                                % 8.1                % 7 
Zaman zaman                                                                           % 11.7              % 33.3 
Sık sık                                                                                       % 24.6              % 42.1      
Her zaman                                                                                % 44.3              % 15.7 
 

 
 

 

Tablo-18 Harcamalarda  Kredi Kartıyla Tek Çekimde Ödeme Sıklığı Oranları               
 
 

                                                                                           Engelli          Engelsiz 
  
 
 
     
Hiçbir zaman                                                                           % 50.8             % 12.2 
                                                                   
Çok seyrek                                                                               %  6.5              % 21 
                                                                    
Zaman zaman                                                                          % 19.6             % 31.6 
                                                                      
Sık sık                                                                                     % 13.1              % 26.3 
                                                                                       
Her zaman                                                                               % 0.01              % 8.7                                                                    
 

 
 

 

 

 



 89 

Tablo-19 Harcamalarda Kredi Kartıyla Taksitli Alışveriş Yapma Sıklığı Oranları             
            
 

                                                                                           Engelli           Engelsiz  
  
 
 
     
Hiçbir zaman                                                                          % 59.1              % 8.6 
                                                                      
Çok seyrek                                                                              % 6.6               % 17.2 
                                                                    
Zaman zaman                                                                         % 13.1              % 25.8 
                                                                      
Sık sık                                                                                     % 13.1              % 41.3 
                                                                                       
Her zaman                                                                               % 8.2                % 6.9                                                                   
 

 
 

 

Tablo-20 Harcamalarda Taksitlendirme Yapılması Sıklığı Oranları        
 
 

                                                                                          Engelli           Engelsiz 
  
     
Hiçbir zaman                                                                           % 34.4             % 14                                     
  
Çok seyrek                                                                              % 18               % 19.2 
 
Zaman zaman                                                                          % 26.2             % 28 
 
Sık sık                                                                                     % 13.1             % 33.3      
 
Her zaman                                                                               % 8.2               % 5.3 
 

 
       

     Bunların dışında engelli olan ve olmayan bireyler bütçelerinde eğitime ayırdıkları 

pay açısından da farklıdırlar. Engelli olmayan bireylerin eğitime ayırdıkları pay daha 

fazladır. 
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      Satın alma davranışının neden gerçekleştiğini araştıran sorularda sadece 32. 

maddede gruplar arasında fark görülmüştür. Ürün ambalajının şıklığı engelli 

bireylerin satın alma kararlarında engelli olmayan bireyler kadar etkili olmamaktadır. 

      Satın alma nedenleriyle ilişkili olan bir soru da büyük alışveriş merkezlerinden 

alışveriş yapma nedenlerini incelemektedir. İki grup arasında büyük alışveriş 

merkezlerinden alışveriş yapma nedenleri açısından ortaya çıkan farklar, alışveriş 

yapma nedeni olarak işaretlenen maddelerin işaretlenme sıklıklarındaki farklar göz 

önüne alınarak incelenmiştir. 

Sonuçlara göre engellilerin büyük alışveriş merkezlerinden alışveriş yapma 

nedenlerinin başında, “Farklı ürünlerin ve bunları karşılaştırma şanslarının olması”       

gelmektedir.Kalite, alışveriş merkezinin güvenirliği ve temizlik engelliler tarafından 

sırayla en sık işaretlenen maddeler olmuştur. 

Engelli olmayan tüketiciler içinse “Farklı ürünlerin ve bunları karşılaştırma 

şanslarının olması” engelli olmayan katılımcılarda olduğu gibi en çok işaretlenen 

madde olmuştur. Bu maddeyi sırasıyla,  bir kerede bütün ihtiyaçları karşılayabilme 

imkânı ve büyük alışveriş merkezlerinin sağladığı servis imkânları takip etmiştir. 

Gezerek ve eğlenerek alışveriş yapmak ve alışveriş merkezlerinde dinlenme ve 

eğlence alanlarının olması maddeleri de engelli olmayan katılımcıların % 27.5’i 

tarafından işaretlenmiştir.  

“Diğer kişilerin tavsiyeleri” engelli tüketicilerin büyük alışveriş merkezlerinden 

alışveriş yapmalarında en az etkiye sahip maddedir ve işaretlenme oranı % 13 olarak 

gerçekleşmiştir.  



 91 

Engelli olmayan tüketiciler içinse bu merkezlerin tercih edilme nedenleri 

arasında en az değerlendirilen maddeler  “Diğer kişilerin tavsiyeleri”, “Engelliler için 

kolaylıklar sağlanması” ve “Çocuklar için park ve oyun alanlarının olması” 

maddeleridir. Her üç madde de ayrı ayrı % 1.7 oranında işaretlenmiştir. 

Büyük alışveriş merkezlerinden alışveriş yapma nedenleri açısından her iki 

grup için benzer sonuçlara ulaşılmıştır.  Ancak beklenildiği üzere alışveriş 

merkezlerinde çeşitli dinlenme ve eğlence alanlarının olması engelsiz tüketiciler için 

bu merkezleri tercih etme sebebi olarak ortaya çıkarken, engelli tüketiciler bu 

durumu bu merkezleri tercih etmek için bir neden olarak daha az sıklıkla 

değerlendirmişlerdir.  

Büyük alışveriş merkezlerinde engelliler için kolaylıklar sağlanması da 

beklenildiği üzere engelliler için bir tercih sebebiyken (% 24.1), engelli olmayan 

tüketiciler için bu durumun büyük alışveriş merkezlerinden alışveriş yapma nedenleri 

üzerinde engelli tüketicilerde olduğu kadar büyük bir etkisi yoktur (% 1.7).            

Büyük alışveriş merkezlerinden alışveriş yapma nedenleri ile ilgili tüm 

maddeler ve verilen cevapların frekansları aşağıda belirtilmiştir. 
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Tablo-21  “Büyük Alışveriş Merkezlerinden alışveriş yapıyorsanız nedeni nedir?” 
sorusuna verilen cevapların frekansları.  
 
                                                                                                         Engelli     Engelsiz 
                                                                                                                           
 
 

                                                                                                                     
Farklı ürünlerin ve bunları karşılaştırma şanslarının olması       % 45.1      % 38 
 
Ucuzluk                                                                                       % 29        % 8.6 
  
Kalite                                                                                           % 40.3     % 20.6 
 
Alışveriş yaptığım kurumun güvenirliği                                     % 35.5     % 17.2 
 
Alışveriş merkezine yakın oturuyor olmak                                 % 22.5     % 10.3 
 
Diğer kişilerin tavsiyeleri                                                            % 13        % 1.7 
 
Gezerek ve eğlenerek alışveriş yapmak                                       % 29        % 27.5 

 
Ücretsiz servis                                                                             % 19.3      % 34.5 
  
Temizlik                                                                                      % 33.8      % 10.3 

 
Alışveriş merkezinin güvenli olması                                           % 30.6       % 12 
  
Bir seferde bütün ihtiyaçlarımı  
karşılayabilme şansının olması                                                    % 42        % 36.2
                                                                                
Eğitimli, güler yüzlü personel                                                     % 25.8      % 5.1 

 
Pazar günleri ya da geç saatlerde açık olması                             % 22.5      % 24.1  
  
Engelliler için kolaylıklar sağlaması                                           % 24.1      % 1.7 
  
Çocuklar için park ve oyun alanlarının olması                            % 14.5      % 1.7 
   
Dinlenme ve eğlence alanlarının olması                                      % 22.5      % 27.5       
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      Çalışmanın sorularından biri olan tüketici haklarına ilişkin maddelerden, 42 ve 

45. maddelerde yine gruplar arasında anlamlı farklar bulunmuştur.  “bir tüketici 

olarak haksızlığa uğradığınızı düşündüğünüzde aşağıdakilerden hangisini 

yaparsınız?” sorusuna cevaben hazırlanan maddelerden, ikisi için engelli ve engelsiz 

katılımcılar arasında ortaya çıkan farkları gösteren tablo aşağıda verilmiştir. 

 

 Tablo–22 Tüketici haklarıyla ilgili olarak hazırlanan maddeler için iki grup arasında 
anlamlı fark tespit edilenler.        
                    
 

                                                      ENGELLİ                 ENGELSİZ                t 

                                                     Ort.      SS.                Ort.          SS. 

  8-Bir tüketici olarak haksızlığa uğradığınızı düşündüğünüzde aşağıdakilerden hangisini ne 

sıklıkta yaparsınız?         

Firmaya şikayet ederim                3.08    1.55                  3.83      1.14             -2.973*** 

Tüketici köşesi olan gazetelere  
şikayet ederim                                   1.54     1.02                 1.98      1.31            -2.046** 

 (**    p < .05,  N= 120) 

(***  p < .001,  N= 120) 

 

 

        Sonuçlar, tüketici olarak haksızlığa uğradığını düşündüklerinde engelli 

tüketicilerin firmaya ya da tüketici köşesi olan gazetelere şikâyette bulunma 

oranlarının engelli olmayanlardan daha az daha az olduğunu göstermektedir. 
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BÖLÜM IV 

Tartışma 

Bu araştırma engelli olan ve olmayan bireylerin medya izleme alışkanlıkları, 

reklâmlara yönelik tutumları ve tüketim davranışlarında birbirlerinden farklılıkların 

olup olmadığının görmek amacıyla yapılmıştır. İki grup arasında, daha önce tüketim 

davranışları olarak tanımlanmış davranışlar açısından anlamlı farkların olup 

olmadığının belirlenebilmesi için, bu davranışlar üzerinde etkisi olabilecek bazı 

değişkenlerin her iki grup için de aynı derecede etkili olması gereklidir.  

Bu nedenle gelir, öğrenim durumu, yaş ve cinsiyet açısından birbirlerine benzer 

özellikler taşıyıp biri engelli diğeri engelli olmayan katılımcılardan oluşan iki gruba 

medya, reklâmlar ve tüketim davranışları ile ilgili sorular sorulmuştur. Bu durumda 

iki grup arasında bulunacak anlamlı farklardan, bir grubun engelli diğerinin engelsiz 

olmasının sorumlu olacağı açıktır.  

Bunun yanı sıra tüketim davranışlarında etkili olabileceği düşünülen medya 

izleme alışkanlıkları ve reklâmlara yönelik tutumlar da incelenmiş ve gruplar 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farkın görülmesi beklenmiştir. .  

Tüketim davranışları, tüketimin gerçekleşme nedenleri, gerçekleşme yeri ve 

şekli olarak gruplara ayrılmış ve bu başlıklarla ilgili olarak hazırlanan maddeler 

engelli olan ve olmayan katılımcılar için tek tek karşılaştırılmıştır. 

Sonuçlar engellilerin engelli olmayanlardan belirtilen başlıklar açısından farklı 

yönlerinin olduğunu göstermiştir. Aynı zamanda kuramsal olarak fark beklenen bazı 

maddelerde istatistiksel olarak anlamlı farkların olmadığı da görülmüştür. 

Engellilerin medya izleme alışkanlıkları engelli olmayanlarınkinden farklı 

olarak tespit edilmiştir.  Bu sonuç çalışmanın ilk hipotezini doğrulamaktadır.  
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Çalışmanın bir amacı da gruplar arasındaki farkları görmenin yanı sıra engelli 

tüketiciler için bir profil oluşturmak olduğundan bütün testlerdeki maddeler tek tek 

ele alınmış ve bir engelli tüketici profiline ulaşılmıştır.  

Medya izleme alışkanlıkları açısından incelendiğinde engellilerin yazılı basını 

engelli olmayanlara oranla daha az takip ettikleri ve yazılı basından satın almaya 

teşvik anlamında daha az etkilendikleri, televizyonu ulaşılması en kolay medya aracı 

olarak gördükleri, gazete, dergi ve ürün kataloglarını takip etme anlamında engelli 

olmayan bireylerden dramatik bir şekilde farklı oldukları görülmektedir. Engelli 

tüketicilerin profilinin oluşturulmasında bu sonuçlar ilk aşama olarak kabul 

edilebilir. 

Reklâmlara yönelik tutumları ölçmek için hazırlanan ölçek her iki gruba da 

uygulandığında elde edilen toplam puanlar arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir 

fark bulunamamıştır. Bu sonuç, çalışmanın ikinci hipotezinin desteklenmediğini 

göstermektedir. Engelli olan ve olmayan tüketiciler arasında reklâmlara yönelik 

tutumlar açısından anlamlı bir fark yoktur ancak ölçeği oluşturan maddeler tek tek 

incelendiğinde reklâmların engelli tüketicileri bir ürün ya da hizmet almaya 

yöneltmediği ve engelli tüketicilerin reklâmların kendi ihtiyaçlarıyla ilgili bilgiler 

vermediğini düşündüklerine dair sonuçlara  ulaşılmıştır. Ölçeğin kuramsal açıdan en 

önemli sorusu bu iki sorudur çünkü reklâmın asıl amacı kişiyi bir ürün ya da hizmet 

almaya teşvik etmektir. Bu anlamda, engellilerin genel olarak reklâmlara yönelik 

tutumları engelsiz bireylerden farklı olmasa da bu tutumların davranışa dönüşmesi 

anlamında farkların olduğu sonuçlarına ulaşılabilir. Engelsiz katılımcılar 

reklâmlardan, kendilerini satın alma davranışına götürecek şekilde etkilendiklerini 

göstermişlerdir.   
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Araştırmanın üçüncü hipotezi belirtilen gruplar arasında tüketim davranışları 

açısından farkların olacağı yönündedir. Sonuçlar neden, nerede ve nasıl başlıkları 

altında toplanmış ve tüketim davranışları olarak değerlendirilen davranışlar açısından 

gruplar arasında farklar olduğunu ortaya koymuştur. Ancak araştırmanın bu kısmı 

sadece farkın olup olmadığını söylemekten çok, farkların ya da benzerliklerin neler 

olduğunu ortaya koyarak engelli tüketiciler için bir profil oluşturmak olduğundan, 

hipotezin doğrulanmış olduğunu söylemek yeterli olmayacaktır. Bu nedenle gruplar 

arasındaki farklar tek tek ele alınmıştır. 

Engelli olan ve olmayan tüketiciler arasında tüketim davranışları açısından 

bulunun farklar şunlardır; 

Engelli bireyler gıda satın alma davranışlarını süpermarket ya da 

hipermarketlerde engelli olmayanlara oranla daha az sıklıkla gerçekleştirmektedirler.  

Giyim malzemelerinin alımında da gruplar arasında büyük ve markalı 

mağazaların kullanımı açısından farklar vardır. Engelli tüketiciler bu mağazaları ve 

markaları daha az, konfeksiyon mağazalarını daha çok tercih etmektedirler. 

Sağlık harcamalarında engellilerin devlete ait kurumlardan daha çok 

faydalandıkları, özel sağlık kuruluşlarını engelsiz katılımcılar kadar çok 

kullanmadıkları görülmektedir. 

 Harcamalarda paranın kullanımı açısından katılımcı gruplar arasında önemli 

bir fark kredi kartı ve taksit kullanımı noktasında ortaya çıkmaktadır. Engelli 

tüketicilerin profillerini oluştururken dikkat edilecek bir husus, engellilerin taksit ya 

da tek çekimde ödemek için kredi kartı kullanmadıkları, harcamalarını nakit parayla 

yaptıkları bulgusu olmuştur. 
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Engelliler eğitime bütçelerinden,  engelli olmayanlar kadar çok pay 

ayırmazken, tüketici hakları konusunda benzer yaklaşımlar göstermişlerdir. Yine de 

bir haksızlığa uğradıklarında bu durumu ilgili firmaya ya da tüketici köşesi olan 

gazetelere bildirme oranları engelli olmayan tüketicilerden daha azdır. 

Büyük alışveriş merkezlerinden alışveriş yapma nedenleri her iki grup için 

benzer olmakla birlikte, engelli olmayan bireyler için, merkezlerde engellilere 

yönelik düzenlemelerin olması, bu merkezlerin tercih edilmesinde önemli bir etken 

olarak göze çarpmaktadır.    

 İki grup arasındaki farkların neler olduğu, daha çok hangi tüketim alanlarında 

ortaya çıktığı, farkın satın almanın neden, nasıl ve nerede gerçekleştiğine dair 

sorulardan hangisi için daha yüksek olduğu, çeşitli engel gruplarının kendilerine özel 

tüketim profilleri gibi başlıklar bundan sonra konuyla ilgili olarak çalışacak 

araştırmacılar için birer hareket noktası teşkil edebilir.  

Pazarlama araştırmalarının büyük bir çoğunluğu, sosyal psikolojinin tutum 

değişimi araştırmalarından süzülerek ortaya çıkmıştır (Maloney, 1994). Aile, grup 

etkisi, cinsiyet rolleri, kültür gibi sosyal psikolojinin temel araştırma alanları olan 

birçok konu da tüketim davranışıyla ilgili araştırmalara kaynak sağlamaktadır. Buna 

rağmen sosyal psikolojinin, antropolojiden biyolojiye kadar birçok alanın sağladığı 

bilgi arasında en çok kendi alanına atıfta bulunan tüketici davranışları konusuna 

kapsamlı bir bakışı söz konusu değildir. Bu konudaki araştırmalar genellikle 

işletmelerin perspektifiyle ve satışa yönelik olarak gerçekleşmektedir. Oysa 

psikolojinin algı, öğrenme ya da bilgiyi zenginleştirme süreçleriyle ilgili araştırma 

yöntemleri bu alana daha kapsamlı bir şekilde uygulandığında, tüketim 

davranışlarına sadece satış değil aynı zamanda satın almayla gerçekleşen zihinsel 
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süreçlerin anlaşılması açısından da açıklamalar sunan bilgilere ulaşılacaktır. Bu 

bilgilerin psikoloji bilimi disiplini içerisinde elde edilebilmesi için sosyal 

psikolojinin, tüketim davranışlarına olan ilgisinin artması şarttır.  

 Tüketim davranışlarını ele alacak psikoloji araştırmalarının, satın alma 

davranışının nedenlerini ortaya koyarken sadece satışı destekleyecek bilgilere değil 

aynı zamanda tüketicileri koruyacak sonuçlara da ulaşması toplumsal açıdan 

psikoloji biliminin son derece önemli bir açılımı olacaktır. 

Bu ve bunun gibi çalışmaların psikoloji bilimi içinde yeni araştırma alanları 

oluştururken, engelli bireylerin sosyal hayata katılımları için faydalı bulgular 

sunması ve ülkemizde yaşayan ve sayıları on milyonu geçen engelliler için önemli 

faydalar sağlaması beklenmektedir. 
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Özet 
 
 
 

Bu çalışma engelli olan ve olmayan bireylerin tüketim davranışlarının 

karşılaştırılması amacıyla gerçekleştirilmiştir.  

Tüketim davranışlarının yanı sıra engelli olan ve olmayan bireyler arasında 

medya izleme alışkanlıkları ve reklâmlara yönelik tutumlar açılarından da farklar 

olabileceği öngörülmüş ve bu başlıklar da araştırmaya konu olmuştur. 

Görme, işitme ve hareket engeli olan 62 engelli ve 58 engelsiz katılımcının 

medya izleme alışkanlıkları, reklâmlara yönelik tutumları ve tüketim davranışlarını 

ölçmek üzere hazırlanan üç teste verdikleri cevaplar istatistiksel analiz metodlarıyla 

karşılaştırılmış ve daha önce yapılmış olan araştırmaların da ortaya koyduğu 

bulgularla tutarlı olarak, engelli olan ve olmayan bireylerin medya izleme 

alışkanlıklarının farklı olduğu görülmüştür. 

Reklamlara yönelik tutumlar açısından gruplar arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir fark bulunamamıştır. Ancak ölçek içindeki sorular tek tek ele alındığında, 

gruplar arasında tutumlar açısından fark olmasa da bu tutumların davranışlara 

yansıması anlamında farklar olduğu tespit edilmiştir.  Söz konusu farklar çalışma 

içerisinde ayrıntısıyla anlatılmıştır. 

Tüketim davranışlarının gerçekleşme nedenleri, gerçekleştiği yerler ve 

gerçekleşme şekilleri açısından engelli olan ve olmayan bireyler, hazırlanan 

ölçekteki her madde için tek tek karşılaştırılmış ve gruplar arasındaki farklarla 

birlikte, engellilerin tüketici olarak profilleri ortaya konmuştur.   
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Summary 

 

The aim of this research is to investigate the consumer behavior differences 

between disabled and non- disabled individuals. Media habits and the attitudes 

toward advertisements are questioned for disabled and non-disabled groups, too. It 

was hypothesized that there would be statistically significant differences between 

disabled and non- disabled individuals in terms of consumer behaviors, media habits, 

and attitudes toward advertisements. 

62 disabled, with sight, hearing and mobility impairments, and 58 non-disabled 

participants were recruited for the research. 

After the data collection, t-test analyses were conducted to test the main 

hypotheses of the study. Consistent with the literature on this subject it was found 

that the disabled and non-disabled people are different in media habits. However for 

attitudes towards advertisements it was found that disabled and non disabled 

consumers have no statistically significant differences. For consumer behaviors, 

disabled and non-disabled individuals differ in areas, such as, the usage of the credit 

cards, places that buying behavior occurs and reasons of buying. Also it was found 

that, these two groups are different at reading the print media and the power of 

advertisements  to encourage consumers to purchase. 

The implications of the findings, besides the strengths and limitations of this 

study, were discussed.  
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Ek-1 
 

Bu anket engelli olan ve olmayan bireylerin tüketici davranışları, 
medya izleme alışkanlıkları ve reklâmlara yönelik tutumlarının 
karşılaştırılması amacıyla hazırlanmıştır. Lütfen belirtilen yönergelere 
göre soruları cevaplayınız. 

Anket sonuçlarıyla ilgili bilgi almak isteyen katılımcılar         
buyukturkoglu@yahoo.com adresinden Psikolog Korhan 
Büyüktürkoğlu’na ulaşabilirler.  

Katılımınız için teşekkürler. 
 
Cinsiyetiniz:     
                          
Bayan                                Erkek  
   □                              □ 
 
Yaşınız:………………. 
 
Öğrenim durumunuz: 
 
İlkokul        ortaokul           lise           üniversite    yüksek lisans-doktora.. 

   □               □            □              □                    □           
            
Aylık ortalama geliriniz: 
0-300 milyon TL           □ 

300- 500 milyon TL      □ 

500-700 milyon TL       □ 

700- 1000 milyon TL    □ 

1 milyar TL ve üstü       □ 

        
Engelliyseniz  Engelinizin Türü :                   Engelli değilim     □ 
 

Bedensel                         □                   

İşitme-konuşma              □ 

Görme                             □ 
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Ek-2 
MEDYA İZLEME ALIŞKANLIKLARI 

1- Aşağıdaki görsel ve yazılı basın örneklerini ne sıklıkta takip ettiğinizi, her 
biri için ayrı ayrı işaretleyiniz. 
 
- Televizyon 
     Hiçbir zaman       çok seyrek      zaman zaman                sık sık        her zaman 

             □        □                □       □                 □                                                   

- Radyo 
-  Hiçbir zaman       çok seyrek      zaman zaman                sık sık       her zaman 

             □        □                □       □                 □ 

- Gazete 
- Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık        her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Dergi 
     Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık         her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- İnternet 
-  Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık        her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Reklam katalogları (çeşitli firma ve mağazaların ürün- fiyat katalogları) 
-  Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık       her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

 
 
 
 

2- Yerel basını (gazete-dergi-tv) ne sıklıkta takip edersiniz? 
 
  Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık          her zaman 

             □       □                □       □                 □ 
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3- Aşağıdaki basın-yayın örneklerinin, sizi bir ürünü satın almaya ne derece 
teşvik ettiğini ayrı ayrı belirtiniz. 
 
- Televizyon 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık            her zaman 
 

        □       □                □       □                  □ 

-    Radyo 
     Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık           her zaman 

             □       □                □       □          □ 

-    Gazete 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık            her zaman 

             □       □                □       □          □ 

-    Dergi 
      Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık            her zaman 

             □       □                □       □          □ 

-    İnternet 
 Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık             her zaman 

             □       □                □       □          □ 

- Ürün-fiyat katalogları 
  Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık            her zaman 

             □       □                □       □           □ 

 
    

4- Sizce ulaşılması ve kullanılması en kolay medya aracı aşağıdakilerden 
hangisidir?  Sadece bir tanesini işaretleyin.  
 

-  □ Televizyon                        
-   □  Radyo                             

-   □  Gazete                             

-   □ Dergi                                  

-   □ İnternet                                   
-   □  Ürün-fiyat katalogları                
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Ek-3 
REKLÂMLARA YÖNELİK TUTUMLAR 

 
 
1- Aşağıda verilen cümlelerdeki ifadelere ne kadar katıldığınızı işaretleyerek 

belirtiniz. 
 
- Reklamlar yeni ürünler hakkında bilgi sağladığı için yararlıdır 
 

Kesinlikle                                                                                            Kesinlikle 
katılmıyorum        Katılmıyorum   Kararsızım         Katılıyorum    katılıyorum 

 □                □                □     □                □ 
 

- Reklamlar rekabet yarattığı için ürün kalitesini artırır ve fiyatları 
düşürür. 
 
Kesinlikle                                                                                            Kesinlikle 
katılmıyorum        Katılmıyorum    Kararsızım         Katılıyorum   katılıyorum    

□                □                □     □                □ 
 
- Reklamlar beni bir ürün ya da hizmet satın almaya teşvik eder. 

 
Kesinlikle                                                                                            Kesinlikle 
katılmıyorum        Katılmıyorum   Kararsızım         Katılıyorum    katılıyorum       

□                □                □     □                □ 
 
- Reklamlar yanıltıcı ve aldatıcıdır 

 
Kesinlikle                                                                                            Kesinlikle 
katılmıyorum        Katılmıyorum   Kararsızım         Katılıyorum    katılıyorum      

 □                □                □     □                □ 
 
- Reklamlar benim ihtiyacım olan ürün ve hizmetlerle ilgili bilgi 

vermemektedir. 
 

- Kesinlikle                                                                                            Kesinlikle 
katılmıyorum        Katılmıyorum   Kararsızım         Katılıyorum    katılıyorum       

□                □                □     □               □ 
 

- Reklamı daha sık yapılan ürünleri satın almayı tercih ederim. 
 
Kesinlikle                                                                                            Kesinlikle 
katılmıyorum        Katılmıyorum   Kararsızım         Katılıyorum    katılıyorum      

□                □                □     □               □ 
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Ek-4 
TÜKETİM DAVRANIŞLARI 

 
1- Gıda ihtiyaçlarınızı (sebze, meyve , ekmek, et, süt..) aşağıdakilerden 
hangisinden ne sıklıkta karşılarsınız, her biri için ayrı ayrı belirtiniz. 
 
- süpermarket/ hipermarketlerden 
 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- semtinizdeki manav, kasap, bakkal gibi alışveriş noktalarından 
 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- semt pazarından 
 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- internetten ya da telefonla sipariş verme yoluyla 
 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

2- Giyim ihtiyaçlarınızı aşağıdakilerden hangisinden ne sıklıkta 
karşılarsınız? Her biri için ayrı ayrı belirtiniz. 

 
- Tanınmış markaların kendi mağazalarından 
 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Birçok farklı markadaki ürünü bir arada satan büyük mağazalardan 
 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Fabrika satış mağazalarından (factory outlet) 
 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 
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- Süpermarketten 
      Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Semt pazarından 
 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Konfeksiyon mağazalarından 
 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- İşportadan 
 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Terziden 
 

Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Kendiniz örerek, dikerek 
 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

 
3- Televizyon, buzdolabı, çamaşır makinası gibi dayanıklı tüketim 

malzemelerini aşağıdakilerden hangisinden ne sıklıkta alırsınız, her biri 
için ayrı ayrı belirtiniz. 

 
- Tanınmış firmaların satış noktalarından (Arçelik, Beko, Vestel vb..) 
 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Süpermarketlerden 
 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 
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- İnternetten 
 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

      -  Pazarlamacılardan 
     Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

4- Sağlık problemlerinizle ilgili olarak aşağıdaki kurumlardan hangisine ne 
sıklıkta başvurursunuz? Her biri için ayrı ayrı belirtiniz. 

 
- Devlet Hastaneleri 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- SSK Hastaneleri 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Üniversite Hastaneleri 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Özel Hastane 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Özel Poliklinik 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Özel muayenehane 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Üniversitelerin Mediko-Sosyal Tesisleri ( Sağlık Merkezleri) 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 
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5- Harcamalarınızı aşağıdakilerden hangisiyle ne sıklıkta yaparsınız? Her 
biri için ayrı ayrı belirtiniz. 

 
- Nakit 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Taksit 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Kredi kartı nakit 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Kredi kartı taksit 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Çek 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Senet 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Yemek fişi (sodexho vb..) 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

 
 
6- Satın alma kararlarınızı aşağıdakilerden hangisi ne derece etkiler? Her 

biri için ayrı ayrı belirtiniz. 
 
 

- Ürünlerin kolay ulaşabileceğim yerlere yerleştirilmiş olması 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Ürünün ambalajının şıklığı 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 
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- Ambalajların üzerindeki yazıların ( son kullanma tarihi, içindekiler, 
fiyat vb.) büyük ve okunaklı yazılmış olması 

Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Ailem 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Üyesi olduğunuz kurum, grup, dernek, takım gibi sosyal yapılar 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Sahip olduğunuz değerler 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Yaşam stiliniz 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Kültür 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Ekonomik koşullar 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Kişilik özellikleriniz 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

 
7- Belli bir ürünü almak almak üzere alışveriş merkezine gittiğiniz halde 

ulaşımı daha kolay olduğu için başka bir ürünü ne sıklıkta alırsınız? 
(örneğin; A marka bir şampuan almak istediğiniz halde, o yüksek bir 
rafta olduğu için daha yakındaki B, şampuanından almak)  

 
 Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık              her zaman 

             □       □                □       □                 □ 
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8- Bir tüketici olarak haksızlığa uğradığınızı düşündüğünüzde 
aşağıdakilerden hangisini ne sıklıkta yaparsınız? Her biri için ayrı ayrı 
belirtiniz. 

 
- Firmaya şikayet ederim 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Tüketici koruma derneklerine şikayet ederim 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Diğer dernek ya da sivil toplum kuruluşlarına şikayet ederim (özürlü 
dernekleri vb.) 

Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

 

- Tüketici köşesi olan gazetelere şikayet ederim 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Olayı yargıya intikal ettiririm 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Diğer tüketicileri bu konuda uyarırım 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Herhangi bir şey yapmam 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Bir daha o firmadan alışveriş yapmam 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 
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9-  Ulaşım ihtiyaçlarınızı aşağıdakilerden hangisi ile ne sıklıkta 
karşılarsınız? Her biri için ayrı ayrı belirtiniz. 

 
 
- Kendi otomobilim ya da ailemin otomobili 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Tren, otobüs, vapur vb. gibi toplu taşım araçları 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Motosiklet 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Uçak   
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

- Bisiklet 
Hiçbir zaman      çok seyrek      zaman zaman                sık sık               her zaman 

             □       □                □       □                 □ 

 
 
 
 

10- Eğitim harcamaları toplam bütçeniz içinde ne oranda 
gerçekleşmektedir? 

 
 

 0 - %10          %10 - %20           %20 - %40       %40 - %60          %60 ve üstü.. 

        □           □                □       □                 □ 
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11- Büyük alışveriş merkezlerinden alışveriş yapıyorsanız nedeni nedir? 

Uygun olanları işaretleyiniz. 

- □ Farklı ürünlerin ve bunları karşılaştırma şanslarının olması   

- □ Ucuzluk 

- □ Kalite 

- □ Alışveriş yaptığım kurumun güvenirliği 

- □ Alışveriş merkezine yakın oturuyor olmak 

- □ Diğer kişilerin tavsiyeleri 

- □ Gezerek ve eğlenerek alışveriş yapmak 

- □ Ücretsiz servis 

- □ Temizlik 

- □ Alışveriş merkezinin güvenli olması 

- □ Bir seferde bütün ihtiyaçlarımı karşılayabilme şansının olması 

- □ Eğitimli, güler yüzlü personel 

- □ Pazar günleri ya da geç saatlerde açık olması 

- □ Engelliler için kolaylıklar sağlaması 

- □ Çocuklar için park ve oyun alanlarının olması 

- □ Dinlenme ve eğlence alanlarının olması 
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Ek-5 
 

Medya İzleme Alışkanlıkları Testinin Güvenirlik Analizi Sonuçları 

                                 
 

                                                      Tüm. Ölç. Kor.                             Madde iptal    
                                                                                               edildiğinde alpha değeri 
                           Cronbach’s α 
 

Medya iz. al.          .79           
                                                                                                                             
                  
MEDYA_1                                       .30                                              .78 
MEDYA_2                                       .25                                              .79 
MEDYA_3                                       .55                                              .76 
MEDYA_4                                       .59                                              .76 
MEDYA_5                                       .38                                              .78 
MEDYA_6                                       .38                                              .78 
MEDYA_7                                       .43                                              .77 
MEDYA_8                                       .23                                              .79 
MEDYA_9                                       .40                                              .78 
MEDYA_10                                     .63                                              .76 
MEDYA_11                                     .64                                              .76 
MEDYA_12                                     .42                                              .77 
MEDYA_13                                     .37                                              .78 
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Ek-6                                             

 

 

 

 Reklâmlara Yönelik Tutumlar Testinin Güvenirlik Analizi Sonuçları 

 
 
 
 
                                                       Tüm. Ölç. Kor.                             Madde iptal    
                                                                                               edildiğinde alpha değeri 
                               Cronbach’s α 
 

Reklamlara yönelik  

Tutumlar                    .67 

REKLAM_1                                          .57                                          .56 
REKLAM_2                                          .38                                          .63 
REKLAM_3                                          .55                                          .57 
REKLAM_4 (t)                                     .28                                         . 66 
REKLAM_5 (t)                                     .21                                          .69 
REKLAM_6                            .             .40                                         . 63 
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Ek-7  

Tüketim Davranışları Testinin Güvenirlik Analizi Sonuçları 

                                                     Tüm. Ölç. Kor.                           Madde iptal    
                                                                                            edildiğinde alpha değeri 
                               Cronbach’s α 
 

Tüketim davranışları          .80                
TKTC_1                                                     .21                                    .80 
TKTC_2                                                    .16                                      80 
TKTC_3       .                                            .30                                        .80 
TKTC_4       .   .12                                       .80 
TKTC_5       .       .30                                       .80 
TKTC_6       .      .42                      .79 
TKTC_7             .55                 .79 
TKTC_8       .      .18                 .80 
TKTC_9       .       .16                 .80 
TKTC_10           .38                .80 
TKTC_11         .22                .80 
TKTC_12           .34               .80 
TKTC_14            .24             .80 
TKTC_15            .16                .80 
TKTC_16            .34                .80 
TKTC_17                      -.03                 .80 
TKTC_89            .03                 .81 
TKTC_90           . 26                 .80 
TKTC_91             29                .80 
TKTC_92           .34                 .80 
TKTC_93           .29                 .80 
TKTC_94           .08                .80 
TKTC_126        -.05                .81 
TKTC_127           .31                 .80 
TKTC_128               .16                 .80 
TKTC_129           .30               .80 
TKTC_130          -.09               .80 
TKTC_131           .13                .80 
TKTC_132          .06                .80 
TKTC_146          .33                .80 
TKTC_147         .35                .80 
TKTC_148          .33                 .80 
TKTC_149           .12                .80 
TKTC_150         .27                 .80 
TKTC_151         .31                 .80 
TKTC_152          .46                .79 
TKTC_153          .47                 .79 
TKTC_154          .39               .80 
TKTC_155         .46                .79 
TKTC_156          .21                .80 

 

 


