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¥NS¥Z 

 

T¿ketici olmak istisnasēz t¿m insanlarēn ortak ºzelliĵidir. Ķnsanlēk, ilerledik­e bireylerin t¿ketim davranēĸlarē 

deĵiĸime uĵramaktadēr. Baĸlangē­ta temel ihtiya­larē gidermekten ibaret olan t¿ketim faaliyeti g¿n¿m¿zde bir 

k¿lt¿re dºn¿ĸm¿ĸt¿r. ¢aĵēmēzēn saĵladēĵē olanaklar bu dºn¿ĸ¿m¿ daha da hēzlandērmaktadēr. Her t¿rl¿ bilgiye 

ulaĸma imk©nēna sahip olan t¿keticilerin ger­ekleĸtirdikleri iĸlemler ve yaĸadēklarē sorunlar her ge­en g¿n 

­eĸitlenip daha karmaĸēk bir hal almaktadēr. Bu durum, t¿ketici davranēĸlarēnēn gºzlemlenmesini zorlaĸtērmaktadēr. 

21. y¿zyēlda teknolojideki ilerlemenin doĵal sonucu olarak, seri ¿retimle birlikte yeni ¿r¿nler, hizmetler, 

pazarlama ve satēĸ teknikleri geliĸtirilmekte; firmalar tarafēndan baĸta reklamlar olmak ¿zere t¿m iletiĸim 

yºntemleri daha fazla t¿keticiye ulaĸmak ve satēĸ rakamlarēnē artērmak amacēyla yoĵun bir ĸekilde 

kullanēlmaktadēr. T¿ketimin s¿rekli olarak teĸvik edildiĵi, doĵal kaynaklarēn hēzla t¿ketildiĵi ve iklim krizinin t¿m 

d¿nyayē etkisi altēna aldēĵē bu dºnemde s¿rd¿r¿lebilir t¿ketim b¿y¿k ºnem kazanmaktadēr. S¿rd¿r¿lebilir 

t¿ketimin yolu ise bilin­li t¿ketimi yaymaya yºnelik politikalardan ge­mektedir. 

ñBilin­li t¿ketimò, israf etmeden, ­evreye zarar vermeden ve ihtiya­ olan kadar t¿ketmeyi, t¿ketici olmaktan doĵan 

haklarēn farkēnda olmayē ve hak aramada cesur davranmayē ifade etmektedir. Bilin­li t¿ketim anlayēĸē aynē 

zamanda piyasaya kaliteli mal ve hizmet sunulmasēnē da saĵladēĵēndan ticari hayatēn ve ekonominin saĵlēklē bir 

ĸekilde geliĸmesine yardēmcē olmaktadēr.   

Ticaret Bakanlēĵē olarak bu anlayēĸēn toplumumuzun geneline yayēlmasē amacēyla bir­ok alanda ­alēĸmalar 

y¿r¿tmekteyiz. Bu ­alēĸma alanlarēndan biri olan t¿keticilerin bilin­ d¿zeylerinin dºnemsel olarak saptanmasē, 

baĸta Bakanlēĵēmēzēn t¿ketici politikalarē olmak ¿zere t¿keticinin korunmasē alanēndaki t¿m paydaĸlar a­ēsēndan 

b¿y¿k ºneme sahiptir. Ķlkini 2014 yēlēnda ger­ekleĸtirdiĵimiz T¿ketici Profili ve Bilin­ D¿zeyi Araĸtērmasēnēn son 

yēllarda ara verilmeksizin yapēlmasē t¿ketici bilincinin objektif bir ºl­¿ birimi ile ºl­¿lebilir hale getirilmesini 

saĵlamēĸtēr. Bu baĵlamda, daha ºnceki araĸtērma sonu­larē ile karĸēlaĸtērēlabilir veriler sunarak ¿lkemiz 

t¿keticilerinin 2020 yēlē profilini ve bilin­ d¿zeyini yansētan, yol gºsterici bu ­alēĸmanēn t¿m ilgili kurum ve 

kuruluĸlar ile t¿keticilerimiz i­in hayērlē olmasēnē temenni ederim. 

Dr. Mehmet MUķ 

Ticaret Bakanē 
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1. KAVRAMSAL ¢ER¢EVE 

D¿nyamēz sosyal, ekonomik ve k¿lt¿rel a­ēdan t¿m toplumlarē etkisi altēna 

alan t¿ketim olgusunun etkisiyle hēzlē bir deĵiĸim yaĸamaktadēr. T¿rk Dil 

Kurumu (TDK, 2020)ôna gºre ñ¿retilen veya yapēlan ĸeylerin kullanēlēp 

harcanmasē, yoĵaltēm, istihlak, ¿retim karĸētēò anlamēna gelen t¿ketim 

Odabaĸē (1999: 4) tarafēndan belirli bir ihtiyacēn giderilmesi amacēyla 

¿retilen bir ¿r¿n veya hizmeti kullanmak, ona sahip olmak ĸeklinde 

tanēmlanmēĸtēr.  

 

Tarih boyunca toplumlar, i­erisinde yaĸanan deĵiĸimler ve dinamiklerine 

gºre tarēm toplumu, sanayi toplumu, modern toplum, bilgi toplumu, post 

modern toplum, risk toplumu ve t¿ketim toplumu gibi isimler almēĸlardēr. 

T¿m bu adlandērmalar, i­inde bulunulan evrenin dinamiklerini ve bu evrede 

toplumun nasēl bir yapēlanma i­inde olduĵunu a­ēklamaya ­alēĸmaktadēr. Bu 

toplumlarēn i­erisinde yaĸayan bireyler de farklē deĵerler, tutumlar ve 

davranēĸlarla ĸekillenmektedirler. ¥rneĵin sanayi ºncesi geleneksel toplum 

yapēsēnda bireyler doĵal yollardan ihtiyacēnē giderme ve var olanla yetinme 

deĵerlerine sahipken, modern sanayi toplumunda bireyler i­in emek, 

­alēĸma gibi deĵerler ºn plana ­ēkmakta, sanayi sonrasē evreyi tanēmlayan 

t¿ketim toplumunda ise t¿m deĵerlerin yerini aĸērē t¿ketim almaktadēr 

(ķent¿rk, 2008: 223).  

 

Baumanôa gºre, modernleĸmenin itici g¿c¿ ¿retim faaliyetidir, ancak 

g¿n¿m¿z t¿ketim toplumlarēnda t¿ketim ºncelikli hale gelmiĸtir (Bauman, 

2006:92). T¿ketim toplumunda t¿ketim; haz odaklē ve ihtiya­larla 

uyumluluĵu gºz ardē eden bir anlayēĸ ve faaliyet haline dºn¿ĸm¿ĸt¿r. Yeni 

bakēĸ a­ēsēna gºre, t¿ketim ihtiya­larē gidermekten ­ok simgeler ve imajlar 

i­eren sosyo-k¿lt¿rel bir s¿re­tir (Baudrillard, 2003:83;Bocock, 

2005:13;Elliott, 1997:286). Aynē zamanda t¿ketim sanal ve simgesel bir 

anlama b¿r¿nd¿ĵ¿nden, ger­ek d¿nya i­erisinde varlēk gºsterirken g¿ndelik 

yaĸamēn sēkēntēlarēndan uzaklaĸma, rahatlama yolu olarak kullanēlmaya 

baĸlanmēĸtēr  (Robins, 1999:190). G¿n¿m¿z bireyi i­in t¿ketim; sēnēfsal 

gºstergenin bir aracē olmanēn yanē sēra sorunlardan ka­manēn bir yolu haline 

gelmiĸtir ve daha da ºnemlisi t¿ketim ihtiya­ kategorisinin kendisi olmaya 

baĸlamēĸtēr (Duman, 2018: xi).  Liberal iktisat­ē ve maliyecilere gºre ihtiya­ 

birey ya da toplum tarafēndan hissedilen yokluk anlamēna gelmektedir ve 

nisbi, yani s¿bjektif bir yapēya sahiptir (Burhan, 1984: 18-19). Beslenme, 

barēnma, sosyal, psikolojik ihtiya­lar gibi hayatēn s¿rd¿r¿lebilirliĵi i­in 

gerekli olan temel ihtiya­lar ortak olsa da her birey i­in bu ihtiya­larēn ne 

derecede ºnemli olduĵunun belirlenmesi zordur.  ¢¿nk¿ g¿n¿m¿zde 

t¿ketim; bu fizyolojik ihtiya­larē tatmin etmenin yanē sēra tatmin edilen 
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ihtiya­lardan duyulan psikolojik doyumu da i­ermektedir. Artēk t¿keticiler 

bir mal ya da hizmet t¿kettiklerinde ­evrelerine kendilerinin kim olduklarēnē 

gºstermektedir. Bu yºn¿yle t¿ketim, t¿ketici ve ­evresi arasēndaki bir 

iletiĸim aracē olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr.  

 

Modern t¿ketim anlayēĸēnēn ortaya ­ēkmasēnda kapitalizm ile birlikte kitle 

iletiĸim ara­larēnēn etkisi gºz ardē edilmeyecek kadar fazladēr (Duman, 2018: 

xi). Teknolojinin ve kitle iletiĸim ara­larēnēn hēzlē geliĸimiyle birlikte 

t¿keticiler d¿nyaya a­ēlma, D¿nyaônēn ­ok uzak bir bºlgesinde piyasaya 

s¿r¿len ¿r¿nden anēnda haberdar olma, k¿resel firmalardan alēĸveriĸ yapma 

fērsatēnē yakalayarak d¿nya markalarēna ilk elden ulaĸmaya baĸlamēĸtēr.  

(Konya, 1996: 6).  

 

Farklē bilim dallarē, t¿keticiyi farklē kabullerle deĵerlendirmektedir.  Bu 

deĵerlendirmeler neticesinde t¿ketici hakkēnda olumludan olumsuza bir­ok 

yorum ortaya ­ēkmaktadēr. Deĵerlendirmelerin ortak noktasē, t¿keticinin 

yalnēzca akēlcē g¿d¿lerle hareket etmediĵi; deĵiĸik toplumsal, psiko-sosyal 

g¿d¿lerin t¿ketim davranēĸēnda etkili olduĵu, ailenin, ­evrenin, referans ve 

akran gruplarēnēn etkisiyle hareket ettiĵidir (Solomon, 2007:33; Armstrong 

ve Kotler, 2005:135; Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:27). T¿keticinin 

t¿ketim faaliyetlerini, neden, nasēl, hangi g¿d¿lerin etkisiyle hareket ettiĵini 

anlamak, ­eĸitli durumlar karĸēsēnda nasēl davrandēĵēna iliĸkin ºngºr¿lerde 

bulunmak; onun davranēĸsal ve biliĸsel s¿re­lerini anlamayē ve a­ēklamayē  

gerektirmektedir (Kotler vd., 2002:29). T¿keticinin davranēĸ kalēplarēnē 

­ºzmek; mikro ve makro d¿zeyde ­ēkarlarēn ger­ekleĸmesine ve toplumlarēn 

refahē i­in, bu ­ēkarlarēn dengelenmesine katkē saĵlar. ¢¿nk¿ t¿ketim 

faaliyeti, insani ihtiya­larla toplumsal politikalar arasēnda bir kºpr¿ 

oluĸturmaktadēr  (Tek, 1999:185; Buĵra, 2000:28). 

 

Bu nedenle;  t¿ketici davranēĸlarē ve satēn alma alēĸkanlēklarē ile etkileyen 

faktºrlerin, bilgi ve bilin­ d¿zeylerinin incelenmesi, T¿rkiye genelini temsil 

eden bir ºrneklemden elde edilen verilerle T¿rk t¿keticisinin profilinin ve 

yēllar itibariyle ortaya ­ēkan deĵiĸimin ortaya koyulmasē ºnem taĸēmaktadēr. 

 

1.1.  T¿ketim Kavramē ve T¿ketici Davranēĸē 

 

Ķnsanlēk tarihi kadar eskiye dayanan t¿ketim olgusu, ge­miĸten g¿n¿m¿ze 

insan hayatēnēn ve sosyal yaĸamēn ĸekillenmesindeki etkili ve belirleyici bir 

faaliyet olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr. T¿ketim olgusunun, mal ve 

hizmetlerdeki hēzlē deĵiĸim, t¿ketim formlarē ve t¿ketim tarzlarēndaki 

farklēlaĸmayla beraber zaman i­inde deĵiĸerek karmaĸēk bir hale geldiĵi 
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gºr¿lmektedir. Son yēllarda araĸtērmacēlar tarafēndan incelenmeye baĸlanan 

birbirinden farklē t¿ketim tarzlarē da bu durumun a­ēk bir gºstergesidir 

(Azizaĵaoĵlu ve Altunēĸēk, 2012: 34). T¿rk Dil Kurumu (TDK, 2020) 

tarafēndan ñ¿retilen veya yapēlan ĸeylerin kullanēlēp harcanmasē, yoĵaltēm,  

istihlak, ¿retim karĸētēò ĸeklinde tanēmlanan t¿ketim Odabaĸē (1999: 4) 

tarafēndan belirli bir ihtiyacēn giderilmesi amacēyla ¿retilen bir ¿r¿n veya 

hizmeti kullanmak, ona sahip olmak ĸeklinde tanēmlanmēĸtēr. T¿ketici ise en 

genel tanēmēyla t¿ketim eylemini ger­ekleĸtirerek mal ve hizmetlerden 

yararlanan; satēn alēp kullanan bireyleri ifade etmektedir.  

 

T¿keticiler bir ¿r¿n ya da hizmet satēn almadan ºnce elde etme ve kullanma 

maliyeti, dayanēklēlēk, uzun ºm¿rl¿l¿k, g¿venilirlik, kullanēmēnēn rahat ve 

uygun olmasē gibi bazē ekonomik ve rasyonel deĵerlendirmeler yapar. 

T¿ketici davranēĸēnē anlama ve a­ēklamada bu ekonomik ve/veya rasyonel 

gºr¿ĸleri gºz ºn¿nde bulundurulmalēdēr. Ancak insan davranēĸlarē karmaĸēk 

s¿re­lere ve ­ºz¿lemeyen bir doĵaya sahiptir. Demografik ºzellikleri aynē 

olan iki insanēn karĸēlaĸtēklarē aynē duruma verdikleri tepkiler birbirinden 

farklē olabilmektedir. Bu yºn¿yle incelendiĵi zaman t¿ketici davranēĸēnēn; 

b¿t­enin, ihtiya­ duyulan ¿r¿n ya da hizmetlere fayda maksimizasyonu 

amacēyla daĵētēmēndan daha derin bir anlamē olduĵu gºr¿lmektedir (Ay ve 

Ural, 2011: 109).  

 

T¿ketici davranēĸēna ºzg¿ davranēĸlarē Wilkie (1986) yedi baĸlēk altēnda 

toplamēĸtēr (Aktaran: Odabaĸē ve Barēĸ, 2019: 30). 

 

I. T¿ketici davranēĸēnda g¿d¿lenmiĸ bir davranēĸ bulunmaktadēr. 

II. T¿ketici davranēĸēndaki s¿re­ dinamiktir. 

III. T¿ketici davranēĸē bir­ok faaliyetin bir araya gelmesiyle oluĸur. 

IV. T¿ketici davranēĸēnēn yapēsē karmaĸēktēr ve zamanlamada deĵiĸiklikler 

gºstermektedir. 

V. T¿ketici davranēĸē deĵiĸik rolleri ele almaktadēr. 

VI. T¿ketici davranēĸē ­evresel olaylardan etkilenir. 

VII. T¿ketici davranēĸē her birey i­in farklē olabilmektedir.  

 

T¿keticilerin davranēĸlarēnē etkileyen faktºrleri; kendilerine ait i­ faktºrler ve 

­evresel faktºrler olarak iki grupta inceleyebiliriz. Bu faktºrlerde oluĸacak 

en ufak deĵiĸiklik bile t¿keticilerin davranēĸlarēnda farklēlēĵa sebep olarak 

satēn alma kararēnē deĵiĸtirecektir. Sosyok¿lt¿rel etkiler, inan­lar, 

motivasyonlar ve bunlar gibi pek ­ok etken satēn alma davranēĸē ¿zerinde 

etkili olmaktadēr (Kotler v.d, 2012: 135).  
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Sonu­ olarak t¿keticilerin davranēĸēnē etkileyen faktºrler en genel ĸekilde 

psikolojik, sosyal, k¿lt¿rel ve kiĸisel faktºrler olarak gruplandērēlabilir. 

 

1.1.1.  T¿ketici Davranēĸēnē Etkileyen Psikolojik Faktºrler 

 

Bu faktºrler daha ­ok insanlarēn i­ d¿nyasē ile iliĸkili olduĵu i­in a­ēklanmasē 

diĵerlerine gºre daha zordur. T¿ketici davranēĸēnē etkileyen psikolojik 

faktºrler motivasyon (g¿d¿lenme), algē, ºĵrenme, tutum ve inan­lar olarak 

gruplandērēlabilir.  

 

Motivas yon (G¿d¿lenme);  Bireyler tarafēndan tatmin etmeye ­alēĸēlan 

uyarēlmēĸ ihtiya­lara motivasyon (g¿d¿lenme) denmektedir. T¿m 

davranēĸlarēn temelinde olduĵu gibi t¿ketici davranēĸlarēnēn da temelinde bir 

ya da birden fazla motivasyon faktºr¿ vardēr. Motivasyonlarēn temelinde de 

herhangi bir anda hissedilen bir fizyolojik veya psikolojik eksiklik veya 

mahrumiyet hissi anlamēna gelen ihtiya­lar bulunmaktadēr. Bireyler ihtiya­ 

hissetmediĵi zamanlarda hemostatik dengededirler. Hemostatik denge 

varken; insanlar ot urduklarē yerden kalkarak harekete ge­mek istemezler 

­¿nk¿ bunun i­in bir nedenleri yoktur (Ko­, 2016: 243). G¿n¿m¿zde 

bireylerin hemostatik dengede bulunduĵunu sºylemek pek m¿mk¿n 

deĵildir. Kapitalizmden ºnce ¿retim i­in g¿d¿lenen bireyler, bug¿n ileri 

kapitalizmle birlikte t¿ketim ile g¿d¿lenmektedir (Dal, 2017: 6). G¿d¿ler 

genel olarak birincil ve ikincil g¿d¿ler olarak incelenebilirler. Birincil g¿d¿ler 

t¿keticileri belirli ¿r¿n kategorisine yºneltirken ikincil g¿d¿ler; belirli bir 

markaya yºneltirler. 

 

Algēlama; insanlarēn beĸ duyusu vasētasēyla etrafēnē anlamaya ­alēĸma 

s¿recidir. Bu beĸ duyudan oluĸan algēlama sistemi insan beynine saniyede 

on bir milyon par­a bilgi gºndermektedir (Zimmerman, 1989: 166). 

Ķnsanlar doĵumlarēndan itibaren ­evrelerini tanēyēp, araĸtērēp, anlamaya 

programlanmēĸlardēr. Bu s¿re­ de beyinlerine beĸ duyu organē tarafēndan 

gºnderilen bilgiler vasētasēyla ger­ekleĸmektedir ve algēlama s¿reci olarak 

tanēmlanmaktadēr. T¿keticinin bir ¿r¿n¿ satēn alabilmesi bu algēlama 

s¿recinin sonunda ger­ekleĸmektedir. Herhangi bir ¿r¿n¿n satēn 

alēnabilmesi i­in o ¿r¿ne ait bilgiler tanēmlandēktan sonra hafēzaya iĸlenir. 

T¿keticinin ¿r¿nle ilgili maruz kaldēĵē mesajlara dikkat ederek farkēna 

varmasē ve bu mesajlarē algēlayabilmesi beraberinde satēn alma eylemini 

getirir (Ko­, 2016: 102).  

 

¥ĵrenme; en genel tanēmē ile yaĸantē sonucunda ya da yineleme yoluyla 

davranēĸta meydana gelen olduk­a s¿rekli bir deĵiĸikliktir (Bakērcēoĵlu; 
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2012: 909). ¥ĵrenme birden ­ok grupta incelenmektedir. Davranēĸ­ē 

ºĵrenme bu gruplardan biridir ve tepkisel koĸullama ile edimsel koĸullama 

olarak sēnēflandērēlēr (Odabaĸē ve Barēĸ, 2019: 78). Tepkisel koĸullamada ¿­ 

temel prensip vardēr. Bunlar; koĸullamanēn olabilmesi i­in ­ok b¿y¿k bir 

etkisi olan tekrar; uyaran genellem esi ve uyaran ayērt etmesidir. Uyaran 

genellemesine reklamlarda kullanēlan ¿nl¿ kiĸileri verebiliriz. Ayrēca ¿nl¿ 

markalarē taklit eden ¿r¿nleri ¿reten firmalarēn da benzer marka isimleri 

veya logolar kullanmasē uyaran genellemesidir. Uyaran ayērt etmesini ise, 

uyaran genellemenin ger­ekleĸmesini engellemeye ­alēĸan faaliyetler olarak 

a­ēklayabiliriz (Ko­, 2016: 200-205).  

 

Edimsel koĸullama ilk kez sistemli bir bi­imde B.F. Skinner tarafēndan 

geliĸtirilmiĸtir. Ona gºre insan davranēĸēnē denetim altēna almak i­in, 

davranēĸēn baĵēmlē olduĵu ­evresel koĸullarēn ayarlanmasē yeterli olacaktēr. 

Eĵer bir davranēĸēn yapēlmasēyla birlikte meydana gelen uyarēcē, sºz konusu 

davranēĸēn gelecekte yeniden yapēlma ihtimalini artērēyorsa buna olumlu 

pekiĸtire­; eĵer davranēĸēn yapēlmasēyla ortaya ­ēkan uyarēcē sºz konusu 

davranēĸēn yeniden yapēlma ihtimalini ortadan kaldērēyorsa bu uyarēcē da 

olumsuz pekiĸtire­tir (Bakērcēoĵlu; 2012: 433). K¿­¿k bir ­ocuĵun sēcak bir 

­orbayē i­tiĵinde aĵzēnēn yanmasē sonucunda daha sonrasēnda ondan 

sakēnmayē ya da soĵumasēnē beklemeyi ºĵrenmesi edimsel koĸullamaya 

ºrnek olarak verilebilir.  

 

Tutum ve inan­lar; t¿ketici davranēĸlarēnē doĵrudan etkileyen bir baĸka 

etmen olarak karĸēmēza ­ēkan psikolojik faktºrlerden biridir. Tutumlar, 

bireyler in var olan nesnelere, fikirlere olan yaklaĸēmlarē veya deĵerleri 

olarak tanēmlanērken inan­lar bir nesne veya olayēn doĵruluĵu hakkēnda 

bireylerin vermiĸ olduĵu olasēlēklar olarak tanēmlanabilmektedir. Tutumlar, 

verilen iletinin algēlanmasēna kiĸisellik katarak iletinin algēlanma derecesini 

etkileyebilir.  

 

1.1.2.  T¿ketici Davranēĸēnē Etkileyen Sosyo-K¿lt¿rel Faktºrler 

 

T¿ketici davranēĸēnē etkileyen sosyo-k¿lt¿rel faktºrleri aile, danēĸma grubu, 

sosyal sēnēf, k¿lt¿r ve alt k¿lt¿r olarak incelemek m¿mk¿nd¿r.  

 

Aile; kan baĵē ya da evlilik gibi faktºrlerle birlikte yaĸamēnē s¿rd¿ren iki ya 

da daha fazla kiĸiden oluĸan toplumun en k¿­¿k birimidir. Bir ­ocuĵun 

sosyalizasyon s¿recinde ­oĵu davranēĸēnē ailede ºĵrendiĵi d¿ĸ¿n¿ld¿ĵ¿nde 

aile ¿yelerinin t¿ketim davranēĸlarē ¿zerinde ºnemli bir etkiye sahip olduĵu 

ortaya ­ēkmaktadēr.   
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Danēĸma grubu; kiĸiyi direkt olarak etkileyen arkadaĸlarē, komĸularē, 

mensubu olunan dernekler, ºrg¿tler gibi birimlerdir. Ayrēca kiĸinin ¿yesi 

olmadēĵē gruplar ve y¿z y¿ze direkt temasta olmadēĵē sinema yēldēzlarē, ¿nl¿ 

sporcular gibi kimseler de danēĸma grubunda sayēlabilir. Bunlar, deĵer 

yargēlarē, giyiniĸleri, davranēĸlarē, yaĸam ĸekilleri ºrnek alēnan grup ve 

kimselerdir ve t¿ketim davranēĸē ¿zerinde etkili olduĵu gºr¿lmektedir 

(Arslan,  2003: 92).  

 

Sosyal sēnēf; Weber tarafēndan yapēlan tanēmlamaya gºre aynē toplumsal 

saygēnlēĵa sahip, birbirleriyle sēkē sosyal iliĸkileri bulunan kiĸilerin 

oluĸturduĵu sosyal bir yapēdēr (Akt. Sencer 1967: 206). Sosyal sēnēflar 

arasēnda kesin bir sēnērdan bahsetmek yanlēĸ olacaktēr. Aynē sosyal sēnēfta 

olan bireyler benimsedikleri deĵerler, ilgiler, hayat tarzē ve davranēĸ bi­imi 

bakēmēndan benzerlik gºstermektedir. Birbirleriyle bºylesi etkileĸim i­inde 

bulunan bireyler t¿ketim davranēĸlarēnda da birbirlerinden etkileneceklerdir.  

K¿lt¿r; sosyal bir gruptaki insanlar tarafēndan paylaĸēlan duygusal tepkiler, 

tipik inan­lar ve ortak davranēĸ kalēplarēnē i­eren ortak anlamlardēr (Peter ve 

Olsun, 2008: 278). K¿lt¿r¿n ºzellikleri t¿ketici davranēĸlarē ¿zerinde etkide 

bulunmaktadēr. Bu ºzellikler ĸu ĸekilde sēralanabilir (Odabaĸē ve Barēĸ, 2019: 

314):  

 

1. K¿lt¿r ºĵrenilmiĸ davranēĸlar topluluĵudur. 

2. K¿lt¿r gelenekseldir. 

3. K¿lt¿r oluĸturulur. 

4. K¿lt¿r deĵiĸebilir. 

5. K¿lt¿r benzerlik olduĵu kadar farklēlēklarē da i­erir. 

6. K¿lt¿r ºrg¿tlenme ve b¿t¿nleĸmedir. 

7. K¿lt¿r toplum ¿yelerince paylaĸēlēr. 

 

Alt K¿lt¿r; t¿ketim tercihleri ¿zerinde olduk­a etkilidir. En genel tanēmēyla, 

n¿fusun artmasē ve k¿lt¿r¿n homojenliĵinin bozulmasē ile ortaya ­ēkan, ana 

k¿lt¿rle baĵlantēsēnē koparmasa da bºlgesel, dini, ērkē gibi ºnemli boyutlarda 

ayrēlarak geliĸen bir k¿lt¿r olarak tanēmlanabilir. ¥rneĵin farklē yºrelerin 

kendilerine has yemek, dans, evlenme rit¿elleri, t¿keticiler tarafēndan 

oluĸturulan ­eĸitli markalarēn gruplarē buna ºrnek olarak verilebilir. 

 

1.1.3.  T¿ketici Davranēĸēnē Etkileyen Demografik Faktºrler 

 

T¿ketici davranēĸēnē etkileyen demografik faktºrleri cinsiyet, yaĸ meslek, 

medeni durum ve ºĵrenim d¿zeyi olarak inceleyebiliriz.  
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Cinsiyet, pazarlama bileĸenlerinin belirlenmesinde kullanēlan en temel 

deĵiĸkenlerin baĸēnda gelmektedir (Ko­, 2016: 458). Erkekler ve kadēnlarēn 

davranēĸlarēndaki farklēlēk; t¿ketim sºz konusu olduĵunda sēklēkla belirgin 

hale gelir. Bu nedenle ­ok sayēda ­alēĸmanēn, ­eĸitli satēn alma ve t¿ketim 

faaliyetlerinde biyolojik cinsiyet farklēlēklarēna odaklandēĵē gºr¿lmektedir 

(Kolyesnikova, Dodd ve Wilcox, 2009: 201). Kadēn t¿keticiler genellikle 

duygularēnēn etkisi altēnda hareket ederler ve alēĸveriĸ sērasēnda iyi bir 

avantaj ve teklife karĸē kolay direnmezler. Erkek t¿keticiler ise daha kolay 

karar verirler ve bir marka ya da maĵazaya olan sadakatleri kadēnlardan 

fazladēr (Troelstrup, 1965: 156). 

 

Yaĸ, t¿keticilerin satēn alma davranēĸēnē belirleyen ºnemli faktºrlerden 

biridir.  T¿keticilerin yaĸlarē satēn alacaklarē ¿r¿n¿n t¿r¿n¿ ve satēn alma 

ĸekillerini de etkilemektedir. ¢¿nk¿ yaĸla birlikte kiĸilerin; sosyal, fiziksel, 

ekonomik ve psikolojik ºzellikleri de deĵiĸmektedir. ¥rneĵin; 11-16 yaĸ 

arasēndaki t¿keticilerde ergenlik dºnemine girmeleriyle birlikte marka bilinci 

ve markalarēn sahip olduklarē imaj algēsē yavaĸ yavaĸ oluĸurken (John 1999: 

186 -187) daha gen­ t¿keticiler t¿ketici bilin­lenmesini gerektirecek bir 

s¿recin baĸēndadērlar. Yaĸlē t¿keticiler ise bunlarēn tersine bir markaya iliĸkin 

olan tutum ve deneyimlerinden dolayē o markaya sadakat gºsterme 

eĵilimindedir (Mittal ve Kamakura, 2001: 135). Bu nedenle pazarē yaĸ 

deĵiĸkenine gºre bºl¿mlendirmek ihtiya­larēn ve daha bir­ok eĵilimin 

belirlenmesi a­ēsēndan b¿y¿k ºneme sahiptir.   

 

Mesleĵin t¿ketici davranēĸēnē belirlemesinin en ºnemli sebeplerinden biri 

mesleĵin, t¿keticinin kazanacaĵē parayē belirlemesidir. T¿keticiler sahip 

olduklarē mesleĵe gºre alēĸveriĸ faaliyetlerini d¿zenleyecekler, boĸ zaman 

aktivitelerini meslekleri ­er­evesinde deĵerlendirebileceklerdir. T¿keticilerin 

meslekleri belirli mallara ihtiya­ ve istek yaratēr. Bir matematik ºĵretmeni 

ile bir sporcunun giysi ihtiyacē birbirinden farklē olacaktēr. 2020 yēlēnda 

yaĸanan k¿resel pandemiyle birlikte bir­ok mesleĵin evden y¿r¿t¿lmesi 

sonucunda t¿keticilerin alēĸveriĸ alēĸkanlēklarēnda deĵiĸim olmuĸtur. Devlet 

tarafēndan izolasyon amacēyla koyulan sokaĵa ­ēkma yasaklarē, belirli iĸ 

kollarēnēn faaliyetlerine ara vermesi gibi kararlar sonucunda t¿keticiler satēn 

alma davranēĸlarē ¿zerindeki hakimiyetlerini b¿y¿k ºl­¿de kaybetmiĸlerdir 

(Baltacē ve Akaydēn, 2020: 61). 

 

Medeni durum; satēn alma davranēĸēnē etkileyen bir baĸka ºnemli 

demografik deĵiĸkenden biri olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr. Evli olmayan bir 

t¿keticinin t¿ketim davranēĸē ile evli ve ­ocuk sahibi olan bir t¿keticinin 

davranēĸē arasēnda fark olacaktēr. ¥rneĵin evlenmeden ºnce ihtiya­ 
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duyulmayan ­ocuk oyuncaĵē evlenip ­ocuk sahibi olan bir ailenin ihtiya­larē 

arasēnda ºn plana ­ēkarak t¿ketimi ĸekillendirecektir (Odabaĸē ve Barēĸ, 

2019: 254).  

 

¥ĵrenim d¿zeyi; bir­ok alanda olduĵu gibi t¿keticilerin davranēĸlarēnda da 

ºnemli bir belirleyicidir. ¥rneĵin internet alēĸveriĸini tercih eden t¿keticilerin 

­oĵunlukla eĵitimli kimseler olduĵu, eĵitim d¿zeyi azaldēk­a internetten 

alēĸveriĸ yapma d¿zeyinin de azaldēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r (Ķzgi ve ķahin, 2012: 

22). ¥ĵrenim d¿zeyi y¿ksek t¿ketici; daha kaliteli, daha karmaĸēk ve 

doyurucu ¿r¿n ve hizmetler istemektedir. Bu noktada toplumun kalkēnarak 

t¿keticilerin bilin­li ve sorumlu olmasēnēn eĵitim d¿zeyinin artmasēna baĵlē 

olduĵunun altē ­izilmelidir (Yēlmaz, Oraman ve Ķnan, 2009: 9). 

 

1.2. T¿ketici Satēn Alma Karar S¿reci 

 

Satēn alma kararlarēnēn verilmesinde uygulanan baĸlēca ¿­ yºntem 

bulunmaktadēr. Bunlar; rutin (otomatik) satēn alma davranēĸē, sēnērlē sorun 

­ºzme (sēnērlē karar alma) ve yaygēn sorun ­ºzmedir (Mucuk, 1999: 88). 

 

Rutin (otomatik) satēn alma davranēĸēnda t¿keticilerin yeniden ºĵrenme 

ihtiya­larē yoktur ve yerleĸmiĸ alēĸkanlēklar bulunmaktadēr. Burada marka 

baĵēmlēlēĵē ºnemli ºl­¿de oluĸmuĸ olup, markalar arasēnda belirgin farklar 

bulunmamaktadēr. Ekmek almak gibi bir satēn alma davranēĸē rutin satēn 

almaya ºrnek olarak verilebilir.  

 

Sēnērlē sorun ­ºzme (sēnērlē karar alma) davranēĸēnda t¿keticilerin satēn 

alacaklarē ¿r¿n ya da hizmet ile ilgili bilgi birikimleri satēn alma davranēĸē i­in 

yeterli g¿veni saĵlayamamaktadēr. ¢eĸitli karĸēlaĸtērmalar sonucunda satēn 

alma eylemini ger­ekleĸtiren t¿ketici, mal veya hizmetten memnun olma 

durumunda aynē markayē yeniden satēn alabileceĵi gibi, tatminsizlik 

durumunda marka deĵiĸtirme davranēĸē sºz konusu olabilir (Odabaĸē ve 

Barēĸ, 2019: 340). 

 

Yaygēn sorun ­ºzme davranēĸēnda ise ¿r¿n yeni, ¿r¿nle ilgili bilgiler ise yok 

denecek kadar azdēr. Genellikle y¿ksek fiyatlē, l¿ks, uzun s¿re kullanēlacak 

¿r¿nler alēnacaĵē zaman ortaya ­ēkmaktadēr. Bu y¿zden t¿keticilerin yoĵun 

bilgi ve zamana ihtiya­larē vardēr. Ev, araba, beyaz eĸya gibi ¿r¿nlerin satēn 

alēnmasē s¿recinde ortaya ­ēkmaktadēr. 

 

T¿keticilerin karar alma s¿re­lerinin beĸ aĸamadan oluĸtuĵu kabul 

edilmektedir (Marin, 2015: 330) (ķekil 1). Bu s¿re­ kiĸilerin ºĵrenme 
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hafēzalarē, kiĸilikleri, kendilerini kavramalarē, tutum-algē ve motivasyonlarē, 

yaĸam bi­imleri gibi kiĸisel belirleyicilerinden etkilenmektedir (Taĸkēn, 

2006: 76).  

 
ķekil 1. T¿ketici Satēn Alma Karar S¿reci 

 

Karĸēlanmayan ihtiyacēn belirlenmesi, satēn alma karar s¿recinin ilk aĸamasē 

olarak karĸēmēza ­ēkmaktadēr. T¿ketici bu aĸamada ger­ekte ihtiyacēnē nasēl 

tatmin etmek istediĵi ile ĸu an bunu nasēl tatmin ettiĵi arasēndaki farkē 

ortaya ­ēkarēr. Aynē ĸekilde karĸēlanmayan ihtiyacēn ortaya ­ēkmasē da bu 

farkē yaratēr (Marin, 2015: 330). Bu aĸamanēn ºnemli ºgesini g¿d¿ler 

oluĸturmaktadēr ve bazen karmaĸēk bir durum yaratabilmektedir. ¥rneĵin 

bozulan bir televizyonun yerine yenisinin alēnmasē gerektiĵi basit bir ­ºz¿m 

olarak karĸēmēza ­ēksa da alēnacak yeni televizyonun internete girebilme 

ºzelliĵinin olmasēna karar verilmesi daha karmaĸēk bir durumu ifade 

etmektedir. Bu s¿re­ bir kiĸiyi kapsayacaĵē gibi t¿m aile ¿yelerini de 

kapsayabilmektedir.  

 

Karĸēlanmayan bir ihtiya­ olduĵunu fark ettikten sonra t¿keticiler bu ihtiyacē 

karĸēlamak i­in ikinci aĸamada bilgi toplamaya baĸlarlar. Bilgi toplama 

aĸamasē; satēn alma kararēnēn temelini oluĸturmak amacēyla mevcut 

alternatifleri belirlemek i­in gereklidir. ¥te yandan bir­ok deneyimli t¿ketici, 

pazar deĵiĸikliklerine ayak uydurmak i­in bilgilerini s¿rekli olarak 

g¿ncellemeyi tercih ederek devamlē bir bilgi arayēĸēna girmektedir (Marin, 

2015: 330).  

 

Alternatifler hakkēnda bilgiler toplandēktan sonra ¿­¿nc¿ aĸama olarak t¿m 

bu alternatiflerin deĵerlendirmesi yapēlēr. Burada ºnemli olan riskin en aza 

indirilmesidir. Bu aĸamada marka baĵlēlēĵē, ge­miĸ deneyimler, fiyat 

Problemin 
ƻƭǳǒƳŀǎƤ

Bilgi toplama
Alternatiflerin 
ŘŜƐŜǊƭŜƴŘƛǊƛƭƳŜǎƛ

«ǊǸƴǸƴ ǎŀǘƤƴ ŀƭƤƳƤ
{ŀǘƤƴ ŀƭƳŀ ǎƻƴǊŀǎƤ 
ŘŜƐŜǊƭŜƴŘƛǊƳŜ
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algēlanan kalite arasēndaki iliĸki, sosyal stat¿ gibi bir­ok faktºr rol 

oynamaktadēr. ¥rneĵin bir cep telefonu alēnacaĵē zaman alternatifleri 

deĵerlendirme s¿reci; telefonun sahip olduĵu iĸlevler, bireyin sosyal 

sēnēfēnda ­oĵunlukla hangi markanēn tercih ediliyor oluĸu, fiyatē gibi bir­ok 

etmen gºz ºn¿nde bulundurularak yapēlacaktēr.   

 

Her bir alternatif deĵerlendirildikten sonra dºrd¿nc¿ aĸamada t¿keticiler 

kendilerine maksimum faydayē saĵlayacak ¿r¿n¿ satēn alma kararēnē 

verirler. Alternatifleri deĵerlendirme ve se­im yapma s¿recinde t¿keticilerin 

satēn alma esnasēnda sahip olduĵu durumsal faktºrlerin farklēlēk yaratacaĵēnē 

hatērlamak gerekir (Ay ve Ural, 2011: 132). ¦r¿n¿n satēn alēnmasē aynē 

zamanda bir sorun ­ºzme davranēĸēdēr ve bu y¿zden satēn alma sonrasēnda 

beĸinci s¿re­ olarak t¿keticinin deĵerlendirme yapmasē beklenir. T¿keticiler 

satēn alma iĸlemi sonucunda sorunlarēnēn ­ºz¿l¿p ­ºz¿lmemesine, 

­ºz¿ld¿yse memnuniyet dereceleri ile ilgili bir deĵerlendirme yapar 

(Kocagºz, 2011: 132).  

 

1.3. Yeni T¿ketici 

 

G¿n¿m¿zde t¿ketim ihtiya­ merkezli olmaktan ­ēkmēĸ ve ¿r¿nler ¿zerinden 

stat¿lerle gruplarē temsil eden imaj ve semboller ĸeklinde deĵiĸim 

gºstermeye baĸlamēĸtēr. T¿ketimin yaĸantēmēzēn merkezine oturtulmasē ile 

birlikte t¿keticiler haz ve arzularēnē t¿ketme eyleminde aramaya 

baĸlamēĸlardēr (Sºĵ¿t ve Aktaĸ, 2018: 174). T¿ketme ­aĵēnda olan 

g¿n¿m¿z toplumlarēnēn en belirgin ºzelliklerinden birinin hi­bir ĸey 

¿retmeden var olan deĵerleri hēzlē bir ĸekilde t¿ketmek olduĵu 

gºr¿lmektedir. Aslēnda bu nokta, pop¿ler k¿lt¿r¿n sahip olduĵu alandēr 

(Hatipler, 2017: 41). Pop¿ler k¿lt¿r; g¿ndelik hayatēn k¿lt¿r¿ olup g¿nl¿k 

yaĸamēn t¿m davranēĸ ve rit¿ellerinde kendini gºsterir. Yaĸamēn her 

alanēnda ¿retilenlerin kullanēlmak, t¿ketilmek ve fērlatēlēp atēlmak i­in 

¿retildikleri ­¿nk¿ yaĸamēn artēk ­oĵunlukla t¿keterek var olmak anlamēna 

geldiĵi gºr¿lmektedir. Artēk t¿keticiler hi­ olmadēklarē kadar dēĸ uyarēcēlarēn 

etkisi altēndadēr ve kendilerine gºnderilen mesaj yoĵunluĵu ile birlikte 

t¿ketime itilmektedirler. Her ge­en g¿n t¿ketim k¿lt¿r¿n¿n etkisi ile artan 

¿r¿n ­eĸitliliĵi, s¿rekli yenisi inĸa edilen alēĸveriĸ merkezleri ve sosyal 

medya gibi faktºrler t¿keticilerin satēn alma davranēĸlarēnē etkilemektedir.  

 

T¿ketimin bu deĵiĸiminde, bireylerin t¿ketimlerini tetikleyecek mecra olan 

ve t¿ketim ¿r¿nlerinin toplum i­inde gºr¿n¿r olmasēnē saĵlayan medyanēn 

iĸlevi k¿­¿msenmeyecek kadar fazladēr (Sºĵ¿t ve Aktaĸ, 2018: 174). Medya 

artēk ºzellikle internet vasētasēyla g¿ndelik hayatēmēzēn i­inde ­ok daha 



                                                      27  

 

b¿y¿k bir yere sahiptir (Kalan, 2010: 61) ve t¿ketim ĸeklinin de dijitalleĸtiĵi 

bu s¿re­te t¿keticilerin en ­ok tercih ettikleri alēĸveriĸ merkezlerine 

alternatif bir ara­ olarak teknolojiyi ºzellikle de sosyal medyayē tercih 

etmeye baĸladēklarē gºr¿lmektedir (Mukhaini vd., 2014: 2). Artēk t¿keticiler 

markalarla sosyal medya ¿zerinden iliĸki kurmaktadēr ve sosyal medya 

¿zerinden markalardan aldēklarē mesajlara interaktif olarak yanēt gºnderip; 

beĵeni, yorum ve paylaĸēmlarēyla markalara ve markalarēn potansiyel 

m¿ĸterilerine ­ok ºnemli geri dºn¿ĸler vermektedir (ķener ve Y¿cel, 2020: 

278). Bu durum, artēk t¿keticilerin, ­ok daha geliĸmiĸ araĸtērmalarē olduk­a 

hēzlē bir ĸekilde yapabilmeleri sonucunu doĵurmuĸtur ve t¿keticiler artēk hēzlē 

karar verebilme yeteneĵine sahip olmuĸlardēr.  

 

Yaĸanan Covid 19 Pandemisi de, d¿nyanēn daha ºnce hi­ deneyimlemediĵi 

bir sēnavē t¿m insanlēĵa yaĸattē ve yaĸatmaya devam ediyor. Herkes bu 

s¿re­ten payēna d¿ĸeni aldē ve bireysel yaĸam tarzlarē, ­alēĸma bi­imi, 

eĵitimi yeniden ĸekillendirdi. Bunun doĵal bir sonucu olarak alēĸkanlēklar da 

bi­im deĵiĸtirdi ve bunu t¿ketim alēĸkanlēklarēnēn deĵiĸimine etkisi de g¿­l¿ 

oldu.   ¥ncelikle satēn alēnan ¿r¿n alanlarēnda ºnemli deĵiĸiklik meydana 

geldi, bazē harcama gruplarēna yapēlan harcamalar azalērken (seyahat, 

eĵlence, giyim, yeme-i­me, kiĸisel bakēm vb.) bazē harcama yapēlan 

harcamalar gruplarēna (elektronik, medya, market/gēda harcamalarē, gēda 

takviyesi ¿r¿nleri, vb.) bu dºnemde artēĸ gºsterdi. ¢ok sayēda maĵaza 

fiziksel mekanlarēnē ge­ici olarak kapatmak zorunda kalēnca, 2020 yēlēnda 

­evrimi­i alēĸveriĸe g¿­l¿ bir yºnelme oldu. T¿keticiler yalnēzca gerekli 

seyahatlerle kēsētlē bir hareket alanēnda kalmaya teĸvik edilince, ihtiya­ 

duyduĵu mal ve hizmetlerin ­eĸidi yanēnda, alēĸveriĸ alēĸkanlēklarē, alēĸveriĸ 

sēklēĵē, alēĸveriĸ bi­imi, ºdeme yºntemleri, para harcama ve tasarruf 

alēĸkanlēklarē da farklēlēk gºsterdi.    

 

Gerek teknolojik geliĸmeler ve dijitalleĸme, gerek k¿reselleĸme gerekse son 

dºnemde yaĸanan pandeminin etkisi ile t¿ketim hacmi, yapēsē, t¿ketici 

alēĸkanlēklarē ile s ¿re­ t¿keticilerin bilgi, bilin­ ve farkēndalēk d¿zeyleri 

farklēlēk gºstermektedir. Bu araĸtērmada; farklē bilgi ve bilin­ d¿zeyine, 

yaĸam tarzēna, sosyo-ekonomik ve demografik ºzelliklere sahip t¿keticilerin 

harcama/yatērēm/tasarruf ve bor­lanma davranēĸlarēnēn,  t¿ketici haklarē ve 

korunmasēna iliĸkin bilgi d¿zeylerinin, t¿ketici eĵitimine yºnelik tutumlarēnēn 

ve yēllar itibariyle ortaya ­ēkan deĵiĸimi ortaya konularak t¿ketici 

davranēĸlarē ve t¿keticinin korunmasē konusunda ­alēĸan t¿m taraflara yol 

gºsterici ve yararlē bilgiler sunulmasē ama­lanmaktadēr. 
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2. ARAķTIRMANIN AMA¢ VE KAPSAMI 

 

Bu araĸtērmanēn amacē, t¿keticilerin t¿ketici haklarē ve t¿keticinin korunmasē 

konusunda bilin­ ve bilgi d¿zeylerini, satēn alma ve t¿ketim eĵilimlerini, 

tutum ve davranēĸlarēnē saptayarak , T¿rk t¿keticisinin  profili ni ve yēllar 

itibariyle deĵiĸimi ortaya koymak, t¿keticilerin bilin­ ve bilgi d¿zeylerinin 

artērēlmasēna yºnelik olarak ger­ekleĸtirilecek eĵitim, bilin­lendirme ve 

araĸtērma faaliyetleri ile yasal mevzuat d¿zenlemelerine yºn verilmesine 

hizmet edecek bulgulara ulaĸmaktēr. 

 

3.  ARAķTIRMA Y¥NTEMĶ 

 

3.1. Evren ve ¥rneklem 

 

Araĸtērmanēn ºrneklemini ĶBBS-2 d¿zeyinde (NUTS2) 26 alt bºlgede yer 

alan illerde ikamet eden 18 yaĸ ve ¿st¿ bireyler oluĸturmaktadēr. ĶBBS 

sēnēflandērēlmasē ķekil 1ôde verilmiĸtir. 

T¿rkiyeôyi temsilen IBBS D¿zey-2 kapsamēndaki 26 ilde (Ķstanbul, Ankara, 

Ķzmir, Bursa, Antalya, Konya, Adana, Kocaeli, Gaziantep, ķanlēurfa, Hatay, 

Manisa, Kayseri, Samsun, Balēkesir, Aydēn, Tekirdaĵ, Van, Trabzon, 

Malatya, Erz urum, Mardin, Zonguldak, Aĵrē, Kastamonu, Kērēkkale) ikamet 

eden kiĸiler ile %95 g¿ven d¿zeyinde Ñ2 hata payēna gºre 2250 gºr¿ĸme 

ger­ekleĸtirilmiĸtir. 

                              

  N¿fus 

(2019)  
¥rneklem 

Adana, Mersin -  TR62  4.078.365  86  

Aĵrē, Kars, Iĵdēr, Ardahan -  TRA2  1.118.370  17  

Ankara -  TR51  5.639.076  231  

Antalya, Isparta, Burdur -  TR61  3.227.410  102  

Aydēn, Denizli, Muĵla -  TR32  3.131.322  45  

Balēkesir, ¢anakkale -  TR22  1.770.777  50  

Bursa, Eskiĸehir, Bilecik -  TR41  4.163.022  123  

Erzurum, Erzincan, Bayburt -  TRA1  1.081.652  28  

Gaziantep, Adēyaman, Kilis -  TRC1  2.838.319  72  

Hatay, Kahramanmaraĸ, Osmaniye -  

TR63  

3.321.755  60  

Ķstanbul -  TR10  15.519.267  640  

Ķzmir -  TR31  4.367.251  181  

Kastamonu, ¢ankērē, Sinop -  TR82  793.437  15  
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Kayseri, Sivas, Yozgat -  TR72  2.467.565  54  

Kērēkkale, Aksaray, Niĵde, Nevĸehir, 

Kērĸehir -  TR71  

1.608.193  11  

Kocaeli, Sakarya, D¿zce, Bolu, Yalova 

-  TR42  

3.961.953  78  

Konya, Karaman -  TR52  2.485.653  85  

Malatya, Elazēĵ, Bingºl, Tunceli -  TRB1  1.755.735  31  

Manisa, Afyonkarahisar, K¿tahya, 

Uĸak -  TR33  

3.119.860  58  

Mardin, Batman, ķērnak, Siirt -  TRC3  2.307.332  28  

Samsun, Tokat, ¢orum, Amasya -  

TR83  

2.829.953  54  

ķanlēurfa, Diyarbakēr -  TRC2  3.829.967  63  

Tekirdaĵ, Edirne, Kērklareli -  TR21  1.831.151  43  

Trabzon, Ordu, Giresun, Rize, Artvin, 

G¿m¿ĸhane -  TR90  

2.690.180  32  

Van, Muĸ, Bitlis, Hakkari -  TRB2  2.174.672  38  

Zonguldak, Karab¿k, Bartēn -  TR81  1.042.760  25  

Toplam  83.154.997  2.250  

 

ķekil 2. ĶBBS Sēnēflandērmasē 

3.2. Veri Toplama Aracēnēn Geliĸtirilmesi 

Veri toplama aracēnēn hazērlanmasēnda ºncelikle ilgili literat¿r ­er­evesinde 

hazērlanan ve ºnceki yēllarda ger­ekleĸtirilen ñT¿ketici Profili ve Bilin­ 

D¿zeyiò araĸtērmalarēnda kullanēlan ñaraĸtērma soru formuò temelinde 

T¿keticinin Korunmasē ve Piyasa Gºzetimi Genel M¿d¿rl¿ĵ¿ Proje Ekibi, 

Hacettepe ¦niversitesi T¿ketici-Pazar -Araĸtērma-Danēĸma-Test ve Eĵitim 

Merkezi (T¦PADEM) akademisyenleri ve y¿klenici firma temsilcilerinin 

katēlēmēyla bir ­alēĸma toplantēsē ger­ekleĸtirilmiĸ, gerekli revizyonlar 

yapēlarak soru formuna araĸtērmanēn ama­ ve hedefleri kapsamēnda nihai 

ĸekli verilmiĸtir. Ķdare tarafēndan alan ­alēĸmasē i­in soru formuna onay 

verilmesi ile araĸtērmanēn saha ­alēĸmasēna baĸlanmēĸtēr.  

Araĸtērmanēn soru formu; t¿keticilerin yaĸam tarzlarēnē, harcama, yatērēm, 

tasarruf ve bor­lanma davranēĸlarēnē, t¿ketici haklarē ve korunmasēna 

yºnelik bilgi d¿zeylerini,  t¿ketici eĵitimine yºnelik tutumlarēnē, Covid 19 

dºnemindeki bazē t¿ketim davranēĸlarēnē,  bilgi ve bilin­ d¿zeylerini ve 

sosy o-ekonomik ve demografik ºzelliklerini belirlemeye yºnelik sorularē 

kapsamaktadēr. 
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3.3. Veri Toplama Aracēnēn Uygulanmasē 

Nicel veri toplama yºntemi, bireylerin toplumsal davranēĸlarēnēn nesnel bir 

ĸekilde ºl­¿lmesini ve sayēsal verilerle a­ēklanmasēnē saĵlayan gerek doĵa 

bilimlerinde gerekse sosyal bilimlerde ­ok yaygēn olarak kullanēlan bilimsel 

araĸtērma yºntemidir. Bu ­alēĸma nicel bir araĸtērmadēr. 

 

Nicel araĸtērmalarēn veri toplama yºntemleri i­erisinde en yaygēn olanē anket 

tekniĵi ile veri toplamadēr. Ger­ekleĸtirilen ­alēĸmada araĸtērmanēn amacēna 

uygun olarak, mevcut ºrneklemden verilerin tespitine yºnelik olarak 

kullanēlan ana veri toplama aracē ankettir. 

 

Anket yºnteminin uygulanmasēnda farklē metotlar olmakla birlikte araĸtērma 

kapsamēnda elde edilecek verilerin girdi, hedef ve ­ēktē gºstergelerinin 

bireylerden en saĵlēklē ve doĵru alēnabilmesi i­in ºnceden hazērlanan soru 

formlarē ¿zerinden y¿z y¿ze ger­ekleĸtirilen anket uygulama tekniĵi 

kullanēlmēĸtēr. Saha ­alēĸmasē, 3 Kasēm-27 Kasēm 2020 tarihleri arasēnda 

Akademetre ķirketi tarafēndan ger­ekleĸtirilmiĸtir. 

 

3.4.  Veri Kontrol¿ ve Veri Giriĸleri  

Araĸtērmada veri kontrol¿ iki aĸamada ger­ekleĸmiĸtir. 

¶   Yerinde Denetim: Saha ­alēĸmasē s¿pervizºrler eĸliĵinde 

ger­ekleĸmiĸtir. Gºr¿ĸme uzmanlarēnēn yaptēklarē gºr¿ĸmeler saha 

sērasēnda eĸ zamanlē kontrol edilmiĸtir.  

 

¶   Telefon Kontrol: Soru formu uygulanan hanelerin t¿m¿nden telefon 

numarasē alēnmēĸtēr. Projede yer alan her anketºr¿n yaptēĵē anketlerin 

%30ôu telefon ile kontrol edilmiĸtir. Kalite kontrol ­alēĸmasēnda 

haneden anketin yapēlma durumu ve anket yapēlan ferdin temel 

ºzelliklerinin kontrol¿ne dair sorular sorulmuĸtur. Aynē zamanda 

ankette yer alan  sorulardan bazēlarē katēlēmcēlara tekrar yºneltilerek 

saha sērasēnda alēnan verinin doĵruluĵu kontrol edilmiĸtir. 

Alan ­alēĸmasē sonucunda illerden dºnen anketlerin veri giriĸleri, veri giriĸ 

operatºrleri tarafēndan uzmanlarca oluĸturulmuĸ link ile elektronik 

ortamda bilgisayara aktarēlmēĸtēr.   Anketlerde yer alan a­ēk u­lu sorulara 

verilen cevaplara yºnelik gerekli d¿zenlemeler ve kodlama iĸlemleri 

yapēlmēĸtēr. Veri giriĸleri tamamlanan veriler i­erik ve kontrollerden 

ge­irilmiĸtir. 
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3.5. Verilerin Anal izi ve Raporlama  

 

Veriler SPSS programē yoluyla analiz edilerek, rapor haline getirilmiĸtir. 

Sorunlarēn yanētlarē frekans ve y¿zde olarak deĵerlendirilmiĸ ve elde edilen 

sonu­lar grafik ve tablolar halinde sunulmuĸtur. Elde edilen veriler Ki-Kare 

analizi i le test edilmiĸtir. Anlamlēlēk d¿zeyi olarak 0,05 kullanēlmēĸtēr. 

 

3.6. Araĸtērmanēn Sēnērlēlēklarē 

 

Bu araĸtērma, T¿rkiyeôde, TR ĶBSS NUTS 2 d¿zeyinde 26 bºlgede yer alan 

illerde y aĸayan 18 yaĸ ve ¿zeri kiĸiler ve hazērlanan soru formunda yer alan 

sorularla sēnērlēdēr. 

 

3.7. Gizlilik ve Araĸtērma Etiĵi 

 

Ticaret Bakanlēĵē T¿keticinin Korunmasē ve Piyasa Gºzetimi Genel 

M¿d¿rl¿ĵ¿ i­in ºzel olarak ger­ekleĸtirilen ñT¿rkiye T¿ketici Profili ve Bilin­ 

D¿zeyi Araĸtērmasēò na iliĸkin elde edilen t¿m bulgularēn kullanēm hakkē 

Ticaret Bakanlēĵē, T¿keticinin Korunmasē ve Piyasa Gºzetimi Genel 

M¿d¿rl¿ĵ¿ône aittir. 

 

¢alēĸmada T¿rkiye Araĸtērmacēlar Derneĵi tarafēndan verilen GAB 

standartlarē ­er­evesinde,  ISO 9001, ISO 20252 tarafēndan belirlenen 

GĶZLĶLĶK KURALLARINA riayet edilmiĸtir. Bu ­er­evede, temel veri toplama 

­alēĸmasē bulgularē bu ­alēĸmadan sorumlu yºneticiler ve danēĸmanlar 

dēĸēnda ¿­¿nc¿ ĸahēslara kesinlikle iletilmeyecektir. 

                

4. T¦KETĶCĶLERĶN BĶLGĶ D¦ZEYLERĶ  

 

T¿keticilerin bilgi d¿zeyleri; bilgi d¿zeyini ºl­meye yºnelik 13 bilgi c¿mlesini 

çdoĵruè veya çyanlēĸè olarak deĵerlendirmeleri sonucu elde ettikleri puan 

ile belirlenmiĸtir. Katēlēmcēlarēn 13 sorunun her birine verdikleri ñdoĵruò 

cevap 1, ñyanlēĸò cevap 0 olarak puanlanmēĸ ve aldēklarē puanlar toplanarak, 

minimum deĵer 0, maksimum deĵer ise 13 olarak elde edilmiĸtir. ¢alēĸmada 

0-4 puan arasē çd¿ĸ¿k bilgi d¿zeyiè, 5-8 puan arasē çorta bilgi d¿zeyiè ve 

9-13 puan arasē ise çy¿ksek bilgi d¿zeyiè olarak gruplandērēlmēĸtēr. 
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5.  T¦KETĶCĶLERĶN BĶLĶN¢ D¦ZEYLERĶ 

 

T¿keticilerin bilin­ d¿zeyleri katēlēmcēlarēn ilgili 30 ºnermeye ñEvetò (3 puan), 

ñKēsmenò (2 puan) ve ñHayērò (1 puan) ĸeklindeki cevaplarēndan aldēklarē 

puanlar ¿zerinden deĵerlendirilmiĸtir. Bu ºnermeler arasēnda yer alan ñBir 

¿r¿n¿ satēn aldēktan sonra piĸmanlēk duyarēmò ºnermesi diĵer ºnermeler ile 

ters yºnl¿ olduĵu i­in ters kodlanmēĸtēr. 

 

Bilin­ d¿zeyini belirlemeye yºnelik ºnermelerin toplamēndan elde edilen 

puan 30 i le 90 puan arasēnda deĵiĸmekte olup, 30ï50 puan arasē ñ d¿ĸ¿kò, 

51ï70 puan arasē ñortaò ve 71ï90 puan arasē ise ñy¿ksekò bilin­ d¿zeyi 

olarak gruplandērēlmēĸtēr. Herhangi bir cevap alēnamayan ºnerme olduĵu 

durumlarda katēlēmcē bazēnda minimum ve maksimum alēnabilecek puanlar 

deĵiĸeceĵinden dolayē ilgili satēr ­alēĸma kapsamēndan ­ēkarēlmēĸtēr. 
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6 . Bulgular ve Yorumlar  

 

6.1. T¿keticilere Ķliĸkin Demografik Bilgiler 

 

¢alēĸmaya katēlan t¿keticiler arasēnda 25-34 (%26,0) ve 35-44 (%23,1) yaĸ 

grubunda olanlar ºnde gelmektedir. 55 ve ¿zeri yaĸ grubunda yer alanlar 

ºrneklemin % 17,8ôini oluĸturmaktadēr. Katēlēmcēlarēn yaĸ ortalamasē 38,5ôdir 

(Grafik 3). 

T¿keticilerin %50,3ô¿n¿ erkekler, %49,7ôsini kadēnlar oluĸturmaktadēr 

(Grafik 4). 

 

¢alēĸmaya katēlan t¿keticilerin ­oĵunluĵunu (%44,0) lise mez unlarē 

oluĸturmaktadēr. ¦niversite ve ¿zeri eĵitim d¿zeyine sahip t¿keticilerin 

oranē ise %17,2ôdir (Grafik 5).   

¢alēĸma kapsamēndaki t¿keticilerin %49,0ôē bekar, %44,0ô¿ evlidir (Grafik 

6).  
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T¿keticiler arasēnda anne-babasēyla birlikte yaĸayanlar %41,0 ile en y¿ksek 

orana sahiptir. Evli ve ­ocuklu t¿keticiler ºrneklemin %26,4ô¿n¿, evli ve 

­ocuksuz olan t¿keticiler ise ºrneklemin %15,5ôini oluĸturmaktadēr (Grafik 

7). 

 

T¿keticilerin sosyo-ekonomik stat¿lerine gºre daĵēlēmē incelendiĵinde; 

­oĵunluĵunun (%62,4) C1 ve C2 grubunda, diĵer bir deyiĸle orta sosyo-

ekonomik stat¿de yer aldēĵē gºr¿lmektedir (Grafik 8). 

 

 

T¿keticilerin yaklaĸēk Ĳô¿n¿ ¿cretli ­alēĸanlar oluĸturmaktadēr. Ev kadēnē, 

ºĵrenci, iĸsiz, emekli olup ­alēĸmayanlarēn oranē %13,5, kendi hesabēna 

­alēĸanlarēn oranē ise yalnēzca %7,1ôdir (Grafik 9).  

 

Gelir kaynaĵē maaĸ olanlar oransal ­oĵunluĵu (%86,0) oluĸturmaktadēr 

(Grafik 10).  
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T¿keticilerin aylēk ortalama hane geliri 4.789 TL olarak belirlenmiĸtir. Aylēk 

toplam hane geliri ortalama 2.022 -4.000 TL arasēnda olanlar %34,2 oranē 

ile ºnde gelmektedir. 4.001-6.000 TL aylēk toplam hane gelirine sahip 

olduĵunu belirtenlerin oranē %20,4, 6.001-8.000 TL sahip olanlarēn oranē 

%8,4ôd¿r. 8.000 TL ve ¿zerinde gelire sahip olanlarēn oranē (%4,8) olduk­a 

d¿ĸ¿kt¿r. T¿keticilerin %30,6ôsē gelirini belirtmek istememiĸtir (Grafik 11).  

T¿keticilerin aylēk bireysel geliri ortalama 3.487 TL olup, yaklaĸēk yarēsē 

(%48,6) aylēk bireysel gelirinin 2.022-4.000 TL arasēnda olduĵunu 

belirtmiĸtir (Grafik 12).  

 

 

Evli t¿keticiler arasēnda ­ocuk sahibi olanlar %64,1 oranēndadēr (Grafik 13). 

T¿keticilerin ortalama sahip olduĵu ­ocuk sayēsē 2 olup, 1 ­ocuk sahibi 

olanlar %29,8, 2 ­ocuk sahibi olanlar %44,2, 3 ­ocuk sahibi olanlar %20,7 

oranēndadēr (Grafik 14). 
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6 .2 . T¿keticilerin Bilin­ ve Bilgi D¿zeylerine Gºre Demografik 

Bilgiler  

 

T¿keticilerin bilin­ d¿zeyi ge­en senenin ºrneklem yapēsēna gºre 

aĵērlēklandērēldēĵēnda ve medyan ¿st¿ skor deĵerlerine gºre 

deĵerlendirildiĵinde; %53,2ôsinin y¿ksek bilin­ d¿zeyinde olduĵu 

gºr¿lmektedir (Grafik 15). 2019 yēlē ­alēĸmasēnda da t¿keticilerin yarēdan 

fazlasēnēn (%54,1) y¿ksek bilin­ d¿zeyinde yer aldēĵē gºr¿lmektedir. Y¿ksek 

bilin­ d¿zeyindeki t¿ketici oranēnēn bir ºnceki yēla gºre yaklaĸēk %1ôlik bir 

farkla d¿ĸ¿k olmasē, mevcut ­alēĸmada lise d¿zeyinde ºĵrenim gºrenlerin 

oranē y¿ksek iken, 2019 ­alēĸmasēnda ¿niversite ve ¿zeri d¿zeyde ºĵrenim 

gºrenlerin oranēnēn y¿ksek olmasēnēn doĵal bir sonucu olarak 

deĵerlendirilebilir. 
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T¿keticilerin bilin­ d¿zeyleri yaĸ gruplarēna gºre deĵerlendirildiĵinde; d¿ĸ¿k 

(%37,8) bilin­ d¿zeyinde 25-34 yaĸ, orta (%24,8) bilin­ d¿zeyinde 35-44 

yaĸ, y¿ksek bilin­ d¿zeyinde ise 25-34 (%24,3) yaĸ grubunda olanlarēn en 

y¿ksek oranda olduĵu gºr¿lmektedir. (Grafik 17, Tablo 1). Yaĸ gruplarēna 

gºre t¿keticilerin bilin­ d¿zeyleri istatistiksel olarak anlamlē d¿zeyde 

farklēlaĸmaktadēr (p<=0.05). 2019 yēlē araĸtērmasēnda, d¿ĸ¿k, orta ve 

y¿ksek bilin­ d¿zeylerinde 25-34 yaĸ grubunun oranēnēn en y¿ksek olduĵu 

bulunmuĸtur. Yine her ¿­ bilin­ d¿zeyinde ikinci sērada 35-44 yaĸ 

grubundaki t¿keticiler yer almaktadēr.  

 

 

 

Araĸtērmada, d¿ĸ¿k bilin­ d¿zeyindeki t¿keticilerin %49,9ôunun, orta bilin­ 

d¿zeyindeki t¿keticilerin %51,4ô¿n¿n ve y¿ksek bilin­ d¿zeyindeki 

t¿keticilerin %46,7ôsinin kadēnlardan oluĸtuĵu gºr¿lmektedir. Bu sonu­ 

2019 ­alēĸmasē ile paralel ĸekilde t¿ketici bilin­ d¿zeyinin erkeklerde 

kadēnlardan daha y¿ksek olduĵunu ortaya koymaktadēr   (p<=0,05) (Grafik 

18, Tablo 2). 
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Her ¿­ bilin­ d¿zeyinde de lise mezunu t¿keticiler oransal olarak aĵērlēk 

taĸēmakla birlikte, d¿ĸ¿k bilin­ d¿zeyinde lise mezunu olanlarēn 

oranē(%66,8) orta (%40,6) ve y¿ksek (%38,3) bilin­ d¿zeyindekilerden 

y¿ksektir. Bilin­ d¿zeyi arttēk­a lise d¿zeyinde eĵitim gºrenlerin oranē 

azalmakta, ¿niversite ve ¿st¿ d¿zeyde eĵitim gºrenlerin oranē artmaktadēr 

(p<=0,05) (Grafik 19, Tablo 3). 2019 yēlē ­alēĸmasēnda da t¿ketici bilin­ 

d¿zeyi arttēk­a ¿niversite mezunu olanlarēn oranēnēn da arttēĵē bulunmuĸtur. 
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Araĸtērmaya katēlanlarēn mesleklerine gºre t¿ketici bilin­ d¿zeyleri 

incelendiĵinde; Grafik 20ôde gºr¿ld¿ĵ¿ gibi d¿ĸ¿k bilin­ d¿zeyinde 

iĸ­i/hizmetli stat¿s¿nde yevmiyeli, orta ve y¿ksek bilin­ d¿zeyinde 

iĸ­i/hizmetli stat¿s¿nde maaĸlē olarak ­alēĸanlar ilk sērada gelmektedir. 

T¿ketici bilin­ d¿zeyi arttēk­a memur olarak ­alēĸanlarēn oranēnēn arttēĵē 

saptanmēĸtēr. T¿keticilerin mesleklerine gºre bilin­ d¿zeylerindeki farklēlēk 

istatistiksel olarak anlamlēdēr (p<=0.05) (Grafik 20, Tablo 4 ).   

2019 yēlē ñT¿ketici Profili ve Bilin­ D¿zeyi Araĸtērmasēndaò ise her ¿­ bilin­ 

d¿zeyinde de memur, idari personel, asker, polis ve akademisyenlerin 

oranēnēn diĵer meslek gruplarēna gºre daha y¿ksek olduĵu gºr¿lmektedir. 

Araĸtērma sonu­larē arasēndaki farklēlēk ºrneklemin yapēsēndan 

kaynaklanmaktadēr. 2019 yēlē ­alēĸmasēnda memur, idari personel, asker, 

polis ve akademisyen grubunda (%42,3)  olanlar ­oĵunluĵu oluĸtururken, 

mevcut ­alēĸmada iĸ­i/hizmetli (maaĸlē: %35,0; yevmiyeli:%28,3) olarak 

­alēĸanlar ­oĵunluktadēr. Ancak bilin­ d¿zeyi arttēk­a memur olarak 

­alēĸanlarēn oranēnēn artmasē her iki ­alēĸmanēn ortak bulgusudur. 
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Her ¿­ bilin­ d¿zeyinde de 2.022-4.000 TL arasēnda aylēk hane gelirine sahip 

olanlarēn oranēnēn en y¿ksek oranda olduĵu, ancak bu oranēn y¿ksek bilin­ 

d¿zeyinde (%43,1), d¿ĸ¿k (%36,9) ve orta (%28,3) bilin­ d¿zeyinden 

y¿ksek olduĵu saptanmēĸtēr (Grafik 21,Tablo 5 )  (p<=0,05). 2019 yēlē 

­alēĸmasēnda da d ¿ĸ¿k, orta  ve y¿ksek bilin­ d¿zeyinde 2.022-4.000 TL 

arasēnda aylēk hane gelirine sahip olanlar en y¿ksek orana sahiptir.  
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Grafik 22 incelendiĵinde 2019 yēlē ­alēĸmasēnda olduĵu gibi d¿ĸ¿k, orta ve 

y¿ksek bilin­ d¿zeyinde aylēk bireysel geliri 2.022 -4.000 TL arasēnda olan 

t¿keticiler ilk sērada yer almaktadēr. Ancak bu oran d¿ĸ¿k bilin­ d¿zeyinde 

(%73,8), orta (%40,5) ve y¿ksek (%50,1) bilin­ d¿zeyindekilerden 

y¿ksektir. Diĵer taraftan 4.001-6.000 TL ve 10.000 TL ve ¿zerinde gelire 

sahip olanlarēn oranēnēn bilin­ d¿zeyi arttēk­a artmasē, gelir d¿zeyi ile bilin­ 

d¿zeyi arasēnda  pozitif bir iliĸki olduĵunu d¿ĸ¿nd¿rmektedir. T¿keticilerin 

aylēk bireysel gelirlerine gºre bilin­ d¿zeylerinde istatistiksel olarak anlamlē 

farklēlēk gºr¿lmektedir (p<=0,05) (Grafik 22,Tablo 6). 

 

 

 

T¿keticilerin bilgi d¿zeylerine gºre daĵēlēmlarē incelendiĵinde; her ¿­ bilgi 

d¿zeyinde yer alan t¿keticilerin oranēnēn hemen hemen eĸit olduĵu, diĵer 

bir deyiĸle yaklaĸēk 1/3 oranēnda daĵēldēĵē gºr¿lmektedir (d¿ĸ¿k:%33,7; 

orta:%32,6;y¿ksek:%33,7)(Grafik 23). 2019 yēlē ­alēĸmasēnda, t¿keticilerin 

yarēsēndan fazlasēnēn (%51,9) bilgi d¿zeylerinin y¿ksek olduĵu, orta bilgi 

d¿zeyinde olan t¿keticilerin oranēnēn %28,4 ve d¿ĸ¿k bilgi d¿zeyinde olan 

t¿keticilerin oranēnēn ise %19,7 olduĵu gºr¿lmektedir. 2019 yēlē ­alēĸmasēyla 

karĸēlaĸtērēldēĵēnda ºrneklemde yer alan y¿ksek ve orta bilgi 

d¿zeyindekilerin oranēnēn daha d¿ĸ¿k ancak daha eĸit bir daĵēlēm gºsterdiĵi 
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sºylenebilir.  Bu sonu­ mevcut ­alēĸmada ¿niversite ve ¿st¿ d¿zeyde eĵitim 

d¿zeyinde eĵitime sahip olanlarēn oranēnēn ºnceki ­alēĸmaya gºre d¿ĸ¿k, 

diĵer ºĵrenim d¿zeyinde olanlarēn oranēnēn ise y¿ksek olmasēnēn doĵal 

sonucu olarak gºr¿lebilir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

T¿keticilerin bilgi d¿zeyleri yaĸ gruplarēna gºre deĵerlendirildiĵinde; d¿ĸ¿k 

ve y¿ksek bilgi d¿zeyinde 25-34 (d¿ĸ¿k: %27,0; y¿ksek: %26,0),  orta 

bilgi d¿zeyinde (%25,3) ise ­ok az bir farkla 35-44 yaĸ grubundaki 

t¿keticilerin oransal aĵērlēĵēnēn y¿ksek olduĵu gºr¿lmektedir (Grafik 24, 

Tablo 7 ). 2019 yēlē ­alēĸma sonu­larēna gºre ise her ¿­ bilgi d¿zeyinde de 

25 -34 yaĸ grubunda yer alan katēlēmcēlarēn diĵer yaĸ gruplarēna gºre daha 

y¿ksek orana sahip olduĵu gºr¿lmektedir (d¿ĸ¿k:%30,5, orta: %31,4, 

y¿ksek: %44,4). 
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Kadēnlar d¿ĸ¿k t¿ketici bilgi d¿zeyinde (%51,9), erkekler ise orta (%50,7) 

ve y¿ksek (%54,2) bilgi d¿zeyinde ­oĵunluktadēr.  T¿ketici bilgi d¿zeyi 

arttēk­a erkek t¿keticilerin oranē artmakta, kadēn t¿keticilerin oranē 

azalmaktadēr. Ķstatistiksel olarak anlamlē bir fark olmamakla birlikte 

(p>=0,05) t¿ketici bilin­ d¿zeyiyle paralel ĸekilde erkeklerin t¿ketici bilgi 

d¿zeyinin kadēnlardan y¿ksek olduĵu gºr¿lmektedir (Grafik 25, Tablo 8). 

2019 yēlē T¿ketici Profili ve Bilin­ D¿zeyi Araĸtērmasēnda da erkeklerin 

t¿ketici bilgi d¿zeylerinin kadēn t¿keticilerden y¿ksek olduĵu saptanmēĸtēr.   

 

 

Grafik 26ôda d¿ĸ¿k (%66,8), orta (%37,7) ve y¿ksek (%38,2) bilgi 

d¿zeylerinde lise mezunlarēnēn oranēnēn en y¿ksek d¿zeyde olduĵu, ancak 

bu oranēn d¿ĸ¿k bilgi d¿zeyinde diĵer bilgi d¿zeylerinden olduk­a y¿ksek 

olduĵu gºr¿lmektedir. Bilgi d¿zeyi arttēk­a ¿niversite ve ¿zerinde eĵitim 

alanlarēn oranē da artmaktadēr (d¿ĸ¿k: %8,1; orta: %18,2; y¿ksek: %21,7) 

(p<=0,05) (Grafik 26, Tablo 9). 2019 yēlē ­alēĸmasēnda da bilgi d¿zeyi 

y¿kseldik­e ¿niversite ve ¿zeri d¿zeyde eĵitim gºrm¿ĸ olanlarēn oranēnēn 

y¿kseldiĵi bulunmuĸtur. 
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Grafik 27ôde gºr¿ld¿ĵ¿ gibi 2019 yēlē ­alēĸmasē ile benzer ĸekilde her ¿­ bilgi 

d¿zeyinde de ilk sērada aylēk hane geliri 2.022 -4.000 TL olanlar , ikinci sērada 

aylēk hane geliri 4.001 -6.000 TL olanlar gelmektedir .  ¢alēĸmanēn sonu­larē 

2019 yēlē ­alēĸmasēnēn sonu­larē ile benzerdir. T¿keticilerin aylēk hane 

gelirleri ile bilgi d¿zeyleri arasēnda istatistiksel olarak anlamlē farklēlēk 

bulunmaktadēr (p<=0,05) (Grafik 27, Tablo 10).  
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T¿keticilerin bilgi d¿zeyi arttēk­a bilin­ d¿zeyi de artmaktadēr. D¿ĸ¿k bilin­ 

d¿zeyinde y¿ksek bilgi d¿zeyine sahip t¿ketici oranē %2,3 iken, bu oran orta 

bilin­ d¿zeyinde %8,5ôe, y¿ksek bilin­ d¿zeyinde ise %65,6ôya 

y¿kselmektedir. T¿keticilerin bilgi d¿zeylerine gºre bilin­ d¿zeyleri arasēnda 

istatiksel olarak anlamlēlēk tespit edilmektedir. (p<=0,05) (Grafik 28). 2019 

yēlē ­alēĸmasēnda da bilgi d¿zeyi arttēk­a bilin­ d¿zeyinin de ºnemli ºl­¿de 

arttēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7 . T¿keticilerin Yaĸam Tarzlarēna Ķliĸkin Bilgiler 

 

Araĸtērmanēn bu bºl¿m¿nde t¿keticilerin yaĸam tarzlarēnē belirlemeye 

yºnelik; TV izleme, konut ve ara­ sahipliĵi, kitap/gazete okuma 

alēĸkanlēklarē, tatil alēĸkanlēklarē, internet kullanēmlarē ve harcama 

alēĸkanlēklarē gibi konularda elde edilen veriler sunulmuĸtur. 

 

Hedef kitledeki t¿keticilerin %52,4ô¿n¿n oturduĵu konutun m¿lkiyeti 

kendisine ait olup bu oran 2019 yēlēnda elde edilen sonuca (%51,4) olduk­a 

yakēndēr. Kiracē olanlarēn oranē %43,8ôdir (Grafik 29). T¦ĶK 2019 yēlē ñGelir 
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ve Yaĸam Koĸullarēò araĸtērmasē sonu­larē 2019 yēlēnda bireylerin %58,8ôinin 

oturduĵu konutun sahibi olduĵunu gºstermektedir. Bununla beraber 

t¿keticilerin %26,6 sēnēn ºzel aracē bulunmaktadēr (Grafik 30). Bu oran 2019 

yēlē ­alēĸmasēnda %47,4 olup bu ­alēĸmadan y¿ksektir. Bu farklēlēk mevcut 

araĸtērmada ºrneklemin gelir d¿zeyinin daha d¿ĸ¿k olmasēnēn doĵal bir 

sonucu olarak gºr¿lebilir.   

 

T¿keticilerin %58,8ôi g¿nl¿k ortalama 2-4 saat, %21,7ôsi 1 saat veya daha 

az, %8,7ôsi 5-7 saat televizyon izlediĵini belirtmiĸtir. Hi­ televizyon 

izlemeyenlerin oranē %9,1ôdir (Grafik 31). 2019 yēlē ­alēĸmasēnda 

t¿keticilerin ­oĵunluĵunun (%47,8) g¿nde 1 saat veya daha az televizyon 

izledikleri, 2 -4 saat arasēnda seyredenlerin oranēnēn %32,9 olduĵu 

bulunmuĸtur. ¢alēĸma sonu­larē karĸēlaĸtērēldēĵēnda televizyon izleme 

s¿resinin arttēĵē dikkat ­ekmektedir. COVID -19 pandemisinin b¿y¿k 

dºn¿ĸ¿mler yarattēĵē alanlarēn baĸēnda iletiĸim teknolojileri gelmektedir. 

Kitle iletiĸim ara­larē i­erisinde 1930ôlu yēllardan itibaren pop¿lerliĵini 

koruyan ancak son yēllarda tahtē sosyal medya tarafēndan sallanan 

televizyonun izlenme s¿releri her ge­en yēl azalērken, pandemi dºneminin 

koĸullarē gereĵi tekrar artmēĸtēr. Televizyon izleme s¿resindeki artēĸ Covid 

19 dºneminde evlerin; iĸin, ­alēĸmanēn, eĵitimin, eĵlencenin, haberin 

merkezi halini almasē ve bºyle yaygēn bir eve kapanmēĸlēk durumunda dēĸ 

d¿nya ile iliĸkinin, iletiĸim teknolojileriyle ve en ­ok da televizyon aracēlēĵēyla 

ger­ekleĸmesi ile a­ēklanabilir. Pandemi dºneminde iletiĸim ara­larēnēn 

ºzellikle de televizyonun tam da teorik olarak tanēmlandēĵē bi­imiyle 

ñgºzetim (surveillance)ò iĸlevinin ºnemli hale gelmesi bu artēĸēn ºnemli 

nedenidir. Nielsen (2020) tarafēndan yapēlan araĸtērma sonu­larē da pandemi 

dºneminde televizyon izleme oranlarēnēn d¿nyada yaklaĸēk %60 arttēĵēnē 

ortaya koymaktadēr.  
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2019 yēlē ­alēĸmasēnda olduĵu gibi bu ­alēĸmada da t¿keticiler tarafēndan en 

fazla izlendiĵi belirtilen ilk 3 televizyon programē sērasēyla; çfilm/diziè 

(%71,9), çhaber programlarēè (%64,4) ve çbelgesellerè (%45,4) olarak 

belirlenmiĸtir. Spor programlarē ise %17,6 izlenme oranē ile 4. sērada yer 

almaktadēr  (Grafik 32). RT¦K (2018) tarafēndan ger­ekleĸtirilen ñTelevizyon 

Ķzleme Eĵilimleri Araĸtērmasēò  da ­ok izlenen programlarēn haberl er ve yerli 

diziler olduĵunu 3. sērada en fazla izlenen programēn ise spor programlarē 

olduĵunu gºstermektedir (RT¦K, 2018).  Bunu nla beraber 2019 yēlēnda 

%30,0 olan ¿cretli TV yayēn aboneliĵi sahipliĵi 2020 yēlēnda %14,9 olarak 

bulunmuĸtur. Bu azalēĸ ºrneklemin gelir d¿zeyinin 2019 ºrneklemi ile 

karĸēlaĸtērēldēĵēnda daha d¿ĸ¿k olmasēndan kaynaklanabilir (Grafik 33). 

 

 Son yēllarda baĸ dºnd¿r¿c¿ bir hēzla geliĸim gºsteren teknoloji hayatēn her 

alanēnda olduĵu gibi pazarlama ve t¿ketici davranēĸlarē alanēnda da etkisini 

gºstermektedir. Teknolojinin insanlēĵa sunduĵu en ºnemli ara­lardan biri 

olan televizyon  son yēllarda insanlarēn ºnemli ºl­¿de vakit ayērdēklarē eĵlence 

ara­larēndan biridir. Ķnsanlar g¿nl¿k faaliyetlerinin yorgunluĵunu atmak i­in 

boĸ zamanlarēnēn ºnemli bir kēsmēnē yarēĸma, dizi, film, magazin vb. TV 

programlarēnē izleyerek ge­irmektedirler. Bu noktada TV izleyicileri reklam 

vb. programlarla direkt ya da yarēĸma, dizi, magazin vb. programlarla 

bilin­altēna etki ederek dolaylē bir ĸekilde t¿ketime sevk edilmektedirler. 

Ķzleyiciler reklam, yarēĸma, dizi, magazin vb. programlarda karĸēlaĸtēklarē 

¿nl¿ler gibi yaĸamaya, onlar gibi giyinmeye, onlarēn kullandēklarēnē 

kullanmaya ºzendirilmekte, pazarlamada sembolik t¿ketim olarak ifade 

edil en ĸekilde yaĸam tarzlarē ºnemli ºl­¿de etkilenmektedir (Baran ve 

Baran, 2014).  
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¢alēĸmada t¿keticilerin yaĸam tarzlarēna iliĸkin bilgi edinmek amacēyla 

izlediĵi televizyon programlarēnēn t¿ketim alēĸkanlēklarēnē etkileme durumu 

incelenmiĸ ve TVôde seyredilen programlardan en fazla etkilenilerek satēn 

alēnan ¿r¿n gruplarēnēn sērasēyla çGSM operatºr¿è, çgiyim eĸyasēè, 

çteknolojik ¿r¿nlerè, çbeslenme ve gēda maddeleriè olduĵu bulunmuĸtur. 

(Grafik 34).  

 

2019 yēlē ­alēĸmasēnda ise TVôde seyredilen programlardan en fazla 

etkilenilerek satēn alēnan ¿r¿n grubunun beslenme ve gēda maddeleri olduĵu 

bunu yakēn oranlarla dayanēklē t¿ketim mallarē, t emizlik maddeleri , giyim 

eĸyasē ve teknolojik ¿r¿nlerin izlediĵi saptanmēĸtēr. TVôde seyredilen 

programlardan etkilenilerek sa tēn alēnan ¿r¿nler olarak bu ­alēĸmada GSM 

operatºrleri, teknolojik ¿r¿nlerin ¿st sēralara ­ēkmasē pandemi dºneminde 

iletiĸim ve teknolojinin gerek iĸ gerek eĵitim gerekse sosyal yaĸamda daha 

ºnemli hale gelmesi nedeniy le bu ¿r¿nlere duyulan ihtiyacēn artmasē ve 

buna baĵlē olarak da konuya iliĸkin algēlarēnēn a­ēk olmasē nedeniyle olabilir. 

 

Her 5 t¿keticiden 3ô¿ internet baĵlantēsēna sahiptir. 2019 yēlē ­alēĸmasēnda 

bu oran %72,4ôd¿r (Grafik 35) . T¿rkiye Ķstatistik Kurumu (T¦ĶK) Hanehalkē 

Biliĸim Teknolojileri Kullanēm Araĸtērmasē 2020 yēlē sonu­larēna gºre internet 

kullanan bireylerin oranē %79,0, evden internete eriĸim imkanē %90,7ôdir. 

Ķnternet baĵlantēsēna sahip olan t¿keticilerin %23,0ô¿n¿n ise internet 

¿zerinden yayēn platformuna aboneliĵi bulunmaktadēr (Grafik 36). 
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T¿keticilerin internet ¿zerinden yayēn platformu ¿yeliĵinin 2019 yēlē 

­alēĸmasēnda daha y¿ksek olduĵu (%34,7) gºr¿lmektedir. Bu d¿ĸ¿ĸ 

ºrneklemin eĵitim ve gelir d¿zeyinin ºnceki ­alēĸmadan d¿ĸ¿k olmasē 

nedeniyle  olabilir .  Televizyon Ķzleme Eĵilimleri Araĸtērmasē (2018) sonu­larē 

da t¿keticilerin internet ¿zerinden yayēn platformuna ¿yeliĵinin olduk­a 

d¿ĸ¿k olduĵunu (%5,7) gºstermektedir   (RT¦K, 2018).   

 

T¿keticilerin %17,1ôi d¿zenli kitap okuma alēĸkanlēĵēna sahip olduklarēnē 

belirtirken, d¿zenli gazete okuma alēĸkanlēĵēna sahip olanlarēn oranē 

%15,1ôdir (Grafik 37-38). 2019 yēlē ­alēĸmasēnda d¿zenli kitap okuma 

alēĸkanlēĵē olduĵunu bildirenlerin oranē  %44,0, d¿zenli gazete okuduĵunu 

belirtenlerin oranē  %50,7ôdir. Anadolu ¦niversitesi Sosyal Medya ve Dijital 

G¿venlik Eĵitim, Uygulama ve Araĸtērma Merkeziônin (SODĶGEM) ñPandemi 

Dºneminde Dijital Yaĸamò ­alēĸmasē da pandemi dºneminde evde basēlē 

kitap okuma oran ēnēn d¿ĸt¿ĵ¿n¿ gºstermektedir. 
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T¿keticilerin %12,7ôsi Covid-19 salgēnē ºncesinde d¿zenli olarak tatile 

gittiklerini belirtmiĸtir. Bu oran 2019 yēlē ­alēĸmasēndan (%37,0) d¿ĸ¿kt¿r 

(Grafik 39). çTatil kºy¿ otel, motel, pansiyon vb.è (%61,8) tatilin ge­irildiĵi 

yerler arasēnda ºn plana ­ēkmaktadēr (Grafik 40). 2019 yēlē ­alēĸmasēnda ise 

d¿zenli olarak tatile giden t¿keticilerin %52,4ô¿n¿n tatillerini 

memleketlerine giderek ve akraba ziyaretleri ger­ekleĸtirerek ge­irdikleri, 

tatil kºy¿, otel, motel, pansiyon, vb. yerlerde tatillerini ge­irenlerin oranēnēn 

ise %44,6 olduĵu bulunmuĸtur. 

  

8 . T¿keticilerin Harcama/Yatērēm/Tasarruf/ ve Bor­lanma 

Davranēĸlarē 

 

Bu bºl¿mde t¿keticilerin harcama, yatērēm, tasarruf ve bor­lanma 

davranēĸlarēna yºnelik sorulan 27 soruya verdikleri cevaplar, t¿keticilerin 

yaĸ, cinsiyet, eĵitim, gelir, bilgi ve bilin­ d¿zeyi ­er­evesinde 

deĵerlendirilerek sunulmuĸtur.  

 

T¿keticilerin aylēk harcamalarē i­erisinde en y¿ksek payē alan harcama grubu 

çgēda/alkols¿z i­ecekè (%76,7) olup bunu sērasēyla ñgiyimò (%57,1) ve 

ñkonut/kira/ēsēnmaò (%56,2) harcamalarē takip etmektedir (Grafik 41 ).  Bu 

sonu­ 2019 yēlē T¿ketici Profili ve Bilin­ D¿zeyi ¢alēĸmasē ile T¦ĶK Hane Halkē 

T¿ketim Harcamalarē (2019) ­alēĸmasē sonu­larēndan farklēlēk 

gºstermektedir. Her iki ­alēĸmada da bu ­alēĸmadan farklē olarak harcamalar 

i­erisinde en y¿ksek payē konut ve kira/ēsēnma harcamalarēnēn aldēĵē, 

gēda/alkols¿z i­ecek harcamalarēnēn ise ikinci sērada geldiĵi bulunmuĸtur. 

¢eĸitli ­alēĸmalar da gerek pandeminin baĸēnda kēsētlamalara karĸē ihtiyatlē 

davranmak isteyen t¿keticilerin stoklama davranēĸē gºstermesi, gerekse 

uzaktan ­alēĸma, uzaktan eĵitim nedeniyle evde kalan birey sayēsē ve 

s¿renin artmasēna baĵlē olarak evde gēda t¿ketiminin dolayēsēyla 



                                                      52  

 

harcamalarēn arttēĵēnē ortaya koymaktadēr. Diĵer pek ­ok harcama 

kategorisinin payē azaldēĵē i­in de gēdanēn payē artmaktadēr. ¥rneĵin T¿rkan 

(2020) tarafēndan pandemi dºneminde hanehalkē t¿ketim tercihlerindeki 

deĵiĸimler ve bu deĵiĸimlerin fiyat davranēĸē ¿zerine etkilerini incelemek 

amacēyla y¿r¿t¿len ­alēĸmada pandeminin t¿ketici tercihlerinde yarattēĵē 

etkiyi, kartlē iĸlem tutarlarēna bakarak rakamsallaĸtērmak amacēyla, 2018-

2020 dºnemi i­in ilk 41 hafta verileri iĸyeri gruplarē itibariyle incelenmiĸ ve 

harcamalardaki en y¿ksek ve en ºnemli artēĸēn market -gēda harcamalarēnda 

olduĵu saptanmēĸtēr.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

T¿keticilerin hane halkē gelirine gºre harcamalarē deĵerlendirildiĵinde; 

çgēda/alkols¿z i­ecekè harcamalarēnēn en y¿ksek oranda olduĵu gelir 

grubunun 4.001-6.000 TL (%86,7), giyim harcamalarēnēn en y¿ksek olduĵu 

gelir grubunun 6.001-8.000 TL (%68,8), konut/kira/ēsēnma harcamalarēnēn 

en y¿ksek olduĵu gelir grubunun ise 8.001-10.000 TL (%77,8) gelir grubu 

olduĵu bulunmuĸtur (Grafik 42 , Tablo 11 ). 2019 yēlē ­alēĸmasēnda ise; 

gēda/alkols¿z i­ecek harcamalarēnēn yakēn oranlarla 2.022-4.000 (%28,2) 

ve 4.001 -6.000 TL (%27,7), konut ve kira/ēsēnma harcamalarēnēn 2.022-

4.000 TL (%39,2) ve giyim harcamalarēnēn 4.001-6.000 TL (%30,3) aylēk 

hane halkē gelirine sahip olanlarda en y¿ksek oranda olduĵu gºr¿lmektedir. 
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çTat/lezzetè (%56,9) t¿keticilerin gēda ¿r¿nlerinde aradēklarē ºzellikler 

arasēnda ºn plana ­ēkmakta, bunu  çfiyatè (%46,5), çbesin deĵeriè (%40,9)  

izlemektedir (Grafik 43). 2019 yēlē ­alēĸmasēnda da sēralamasē deĵiĸmekle 

birlikte t¿keticilerin gēda ¿r¿nlerinde aradēklarē ilk ¿­ ºzelliĵin benzer olduĵu 

sºylenebilir. Benzer ĸekilde ¥nc¿l vd. (2019) tarafēndan t¿keticilerin gēda 

¿r¿nlerini satēn alma tercihlerini incelemek ¿zere ger­ekleĸtirilen ­alēĸmada 

t¿keticilerin gēda ¿r¿nlerini satēn alma kararē vermesindeki en ºnemli 

faktºr¿n tat, diĵer dikkat edilen ºzelliklerin ise fiyat ve g¿ven olduĵu 

saptanmēĸtēr.  Gerek T¿rkiyeôde gerekse yurt dēĸēnda yapēlan farklē 

­alēĸmalarda da t¿keticilerin gēda ¿r¿nlerinde aradēklarē ºzelliklerin baĸēnda 

ºnceliĵi deĵiĸmekle birlikte kalite, tazelik ve lezzet, fiyat gibi unsurlarēn 

geldiĵi gºr¿lmektedir (Pekmezci, 2017; Kēzēlaslan ve Kēzēlaslan, 2008; 

Biloukha ve Utermohlen, 2001; Kearney vd., 1999 ).  
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T¿keticilerin gēda ¿r¿nlerinde aradēklarē ºzellikler t¿ketici bilin­ d¿zeylerine 

gºre deĵerlendirildiĵinde; her ¿­ bilin­ d¿zeyinde de gēdanēn tadē ve 

lezzetinin satēn alērken en ­ok dikkat edilen unsur olduĵu bulunmuĸ olmakla 

beraber gēdanēn tadē ve lezzetine en fazla dikkat edenler d¿ĸ¿k bilin­ 

d¿zeyindeki t¿keticilerdir (d¿ĸ¿k:%87,9; orta:%50,8; y¿ksek:%52,2). 

Gēda maddesi satēn alērken orta (%47,4) ve y¿ksek (%49,9) bilin­ 

d¿zeyindeki t¿keticiler tat ve lezzetten sonra fiyatē, d¿ĸ¿k bilin­ 

d¿zeyindekiler ise besin deĵerini (%75,8) dikkate almaktadēr (Grafik 44-

Tablo 12). 2019 yēlē ­alēĸmasēnda t¿m bilin­ d¿zeylerinde gēda ¿r¿nlerinde 

aranēlan ºzellik olarak ilk sērada ¿r¿n¿n kaliteli olmasē (d¿ĸ¿k: %86,1, orta: 

%81,3, y¿ksek:%89,6), yine t¿m bilin­ d¿zeylerinde ikinci sērada ¿r¿n fiyatē 

(d¿ĸ¿k: %77,1, orta: %72,5, y¿ksek: %68,1) yer almaktadēr. 
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çAlēĸveriĸ merkeziè, çindirim marketiè ve çs¿permarketè t¿keticilerin en 

­ok alēĸveriĸ yaptēklarē ilk 3 alan olarak belirlenmiĸtir (Grafik 45). 2019 

yēlēnda ger­ekleĸtirilen ­alēĸmada en fazla alēĸveriĸ yapēlan alanlar olarak 

alēĸveriĸ merkezleri, s¿permarket ve semt pazarē belirtilmiĸtir. Mevcut 

­alēĸma pandemi nedeniyle maske, mesafe koĸullarēnēn ­ok fazla kontrol 

edilemediĵi semt pazarlarēndan alēĸveriĸin azaldēĵē, toptan marketlerden ise 

alēĸveriĸin arttēĵēnē ortaya koymaktadēr.  

 

                      
T¿keticiler bazē ¿r¿n ve hizmetlerde ya hi­ bilgi sahibi olmadēklarē ya da ­ok 

az bilgi sahibi olduklarēndan yakēn ­evrelerinin tavsiyelerine ihtiya­ 

duyabilmektedirler. ¦r¿n¿ daha ºnceden kullanmēĸ bir t¿keticinin deneyimi 

o ¿r¿n¿ hi­ kullanmamēĸ bir t¿ketici i­in b¿y¿k ºnem arz etmektedir. Bazen 

de t¿keticiler sosyal onay alabilmek ve sahip olduklarē bilgileri doĵrulamak 

amacēyla yakēn ­evrelerinin bilgisine baĸvurabilmektedirler. Bu ­alēĸma da 

t¿keticilerin gēda maddeleri satēn alēmē dēĸēnda genellikle yakēn ­evrelerinin 

bilgilerinden yararlandēklarēnē ortaya koymuĸtur. Gēda maddeleri satēn 

alēmēnda (%31,1) çreklamlarè en ­ok yararlanēlan bilgi kaynaĵē olurken, 

temizlik maddeleri satēn alēmēnda (%34,5) çaile ¿yelerinin tavsiyeleriè en 

­ok yararlanēlan bilgi kaynaĵēdēr. Giyim (%27,8), dayanēklē t¿ketim 

mallarē(%27,6), teknolojik ¿r¿nler (%29,3), saĵlēk ¿r¿nleri (%28,2), kiĸisel 
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bakēm ¿r¿nleri (%26,5) ve boĸ zaman faaliyetlerine iliĸkin ¿r¿nlerde 

(%25,4) ise çarkadaĸ tavsiyesiè en ­ok yararlanēlan bilgi kaynaĵē olarak 

belirtilmiĸtir (Tablo 13). Onurlubaĸ ve G¿rler (2016)ôin ­alēĸmasē da gēda 

g¿venliĵi konusunda bilgi edinilen kaynak olarak en y¿ksek oranda radyo ï

televizyondan yararlanēldēĵēnē ortaya koymaktadēr. Buĵday vd. (2016) 

tarafēndan yapēlan ­alēĸmada ise t¿keticiler gēda ¿r¿n¿ satēn alērken ¿r¿n 

¿zerindeki bilgi verici etiketleri, temizlik ¿r¿nleri satēn alērken televizyon 

reklamlarēnē, giyim eĸyalarē satēn alērken ge­miĸ tecr¿beleri, dayanēklē 

t¿ketim mallarē satēn alērken marka ve arkadaĸ tavsiyelerini en ºnemli bilgi 

kaynaklarē olarak belirtmiĸtir. ¢alēĸma sonu­larē karĸēlaĸtērēldēĵēnda kēsmen 

benzerlikler olduĵu sºylenebilir. 

 

 

2019 yēlē ­alēĸmasēnda ise çgēda maddeleriè ve çdaya nēklē t¿ketim mallarēè 

satēn alēmēnda aile ¿yelerinin tavsiyelerinin, çgiyim è, çkiĸisel bakēm 

¿r¿nleriè, çboĸ zaman faaliyetlerine iliĸkin ¿r¿nlerè ve çtekn olojik 

¿r¿nlerinè satēn alēmēnda ge­miĸ tecr¿belerin, çtemizlik ¿r¿n¿è satēn 

alēmēnda televizyon programlarē ve uzman tavsiyelerinin , çsaĵlēk ¿r¿nleriè 

satēn alēmēnda ise mal/hizmet hakkēnda bilgi veren internet sitelerinin etkili 

olduĵu bulunmuĸtur.  

 

Bilin­li t¿ketim davranēĸē, toplumun refahēnē yakēndan ilgilendirmekte ve 

soru nsuzca ve d¿ĸ¿n¿lmeden ger­ekleĸtirilen t¿ketim ­evresel, ekonomik, 

toplumsal ve etik a­ēdan bir­ok riskleri beraberinde getirmektedir (Buĵday 

ve Babaoĵul, 2016). Dolayēsēyla bug¿n rasyonel t¿keticilerin yabancē ¿r¿n 

kullanēmēna dayalē ortaya ­ēkan iktisadi d engesizliklerin gelecekte yaratacaĵē 

muhtemel aĵēr refah kayēplarēnē m¿mk¿n olduĵunca dikkate almalarē 

beklenmektedir. Ayrēca etik t¿ketim ilkesi de bu rasyonaliteyi 

desteklemektedir. Buna gºre t¿ketimde yerli ¿r¿nlerin tercih edilmesine 

paralel olarak yerli ¿reticilerin desteklenmesi ile birlikte toplumsal geliĸimin 
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saĵlanabilmesi, etik t¿ketim davranēĸēnēn bir boyutu olarak kabul 

edilmektedir (Tallontire vd., 2001).  

 

Bu baĵlamda ­alēĸmada t¿keticilerin yerli ¿retim ¿r¿n tercihleri 

sorgulanmēĸ, her 2 t¿keticiden yaklaĸēk 1ôinin alēĸveriĸlerinde yerli ¿retim 

¿r¿nleri tercih ettiĵi saptanmēĸtēr (Grafik 46). ¥zt¿rk ve ¥zdemir ¢akēr 

(2015) ôēn araĸtērmasēnda da bu ­alēĸmadan elde edilen sonu­lara yakēn 

ĸekilde yerli markalarē tercih edenlerin oranē %57,0  iken daha ­ok yabancē 

markalar ē tercih edenlerin oranēnēn %43,0 olduĵu belirlenmiĸtir. 2019 yēlē 

­alēĸmasēnda t¿keticilerin %71,9 gibi y¿ksek bir oranēnēn yerli ¿retim 

¿r¿nleri tercih ettiĵi gºr¿lmektedir. ¢alēĸmalar arasēnda ºrneklem grubunun 

farklēlēĵēna baĵlē olarak deĵiĸiklikler olmakla birlikte T¿rk t¿keticisinin yerli 

¿r¿n satēn alma eĵiliminde olduĵu sºylenebilir.  

 

Yerli ¿retim ¿r¿nleri kullanmaktaki en b¿y¿k iki motivasyon ç¿lkenin 

ekonomik kalkēnmasē i­in yararlē olmasēè (%76,7) ve çyerli ¿retimi artērarak 

iĸsizliĵin azalmasēnē saĵlamasēè (%63,5)ôdēr (Grafik 47). Gerek T¿rkiyeôde 

gerekse farklē ¿lkelerde ger­ekleĸtirilen ­alēĸmalarēn sonu­larē da mevcut 

araĸtērma sonu­larēnē destekler nitelikte yerli ¿r¿n t¿ketme eĵilimi y¿ksek 

t¿keticilerin ¿lke ekonomisine zarar verdiĵi ve iĸsizliĵe neden olduĵu 

gerek­esiyle ithal ¿r¿n kullanēmēnē uygun bulmadēklarēnē gºstermektedir 

(Shimp ve Sharma, 1987; Ha, 1998; Lusk vd., 2006; Arē ve Madran, 2015). 

2019 yēlē ­alēĸmasēnda da t¿keticilerin yerli ¿r¿nleri ¿lkenin ekonomik 

kalkēnmasē i­in yararlē olduĵunu, dēĸ ¿lkelere baĵēmlēlēĵē azalttēĵēnē ve yerli 

¿retimi arttērarak iĸsizliĵi azalttēĵēnē d¿ĸ¿nd¿kleri i­in tercih ettikl eri 

belirlenmiĸtir. 

 

Ķthal ¿r¿nlerin çdaha ucuz olmasēè (%46,7) ve çdaha kaliteli olmasēè 

(%38,4) ise yerli ¿retim ¿r¿nleri tercih etmeme nedenleri arasēnda ºnde 

gelmektedir (Grafik 48). Gerek 2019 yēlē ­alēĸmasē gerekse konu ile ilgili 
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y¿r¿t¿len pek ­ok ­alēĸma fiyat ve kalitenin t¿keticilerin ithal ¿r¿n tercihinde 

ºnemli bir faktºr olduĵunu ortaya koymaktadēr (Kaynak ve ¢avuĸgil, 1983; 

Shimp vd. 1993).  

 

çGēdaè %70,9 oranēyla, çgiyim ve aksesuarè %52,2 oranēyla, yerli ¿retimin 

en ­ok tercih edildiĵi ¿r¿n gruplarēdēr. T¿keticilerin en fazla ithal ¿r¿n almayē 

tercih ettikleri ¿r¿n guruplarē teknolojik ¿r¿nler ve dayanēklē t¿ketim 

mallarēdēr (Grafik 49). 2019 yēlē ­alēĸmasēnda t¿keticilerin yerli yada ithal 

¿r¿n tercihlerinin incelendiĵi araĸtērmalarda da t¿keticilerin teknolojik 

¿r¿nlerde daha ­ok yabancē menĸeli ¿r¿nleri tercih ettikleri saptanmēĸtēr 

(Yēldērēm ve G¿ltaĸ, 2016;  ¥zt¿rk ve ¢akēr, 2015).  
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Y¿ksek bilin­ d¿zeyine sahip t¿keticilerin yerli ¿retim ¿r¿nleri tercih etme 

oranēnēn, d¿ĸ¿k ve orta bilin­ d¿zeyindeki t¿keticilere gºre daha y¿ksek 

olduĵu ve sonu­larēn 2019 yēlē T¿ketici Profili ve Bilin­ D¿zeyi araĸtērma 

sonu­larēyla benzerlik gºsterdiĵi tespit edilmiĸtir. Bilin­ d¿zeyine gºre 

t¿keticilerin yerli ¿r¿nleri tercih etme durumlarē arasēnda istatistiksel olarak 

anlamlē farklēlēk vardēr (p<=0,05) (Grafik 50, Tablo 14). 

 

 

 

T¿keticilerin yaklaĸēk 1/3ô¿ (%28,7) internetten veya internet dēĸēnda diĵer 

mesafeli yºntemlerle alēĸveriĸ yapmaktadēr. Eurostat 2019 verilerine gºre 

internetten alēĸveriĸ yapanlarēn oranē %30,0,  T¦ĶK Hanehalkē Biliĸim 

Teknolojileri (BT) Kullanēm Araĸtērmasē (2020) sonu­larēna gºre de internet 

¿zerinden ¿r¿n sipariĸi verme ya da satēn alma oranē %36,5 olarak 

belirlenmiĸ olup ­alēĸmalardan elde edilen sonu­larēn yakēn olduĵu 

sºylenebilir.   
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Ķnternet veya internet dēĸēnda diĵer mesafeli yºntemlerle alēĸveriĸ 

yapanlarēn oranēnēn kadēnlarda (%31,8), ¿niversite ve ¿zeri d¿zeyde eĵitim 

gºrm¿ĸ olanlarda (%47,7), 18-24 yaĸ grubunda (%36,2) diĵer gruplardan 

daha y¿ksek olduĵu gºr¿lmektedir. Genel olarak deĵerlendirildiĵinde; 

ortaokul mezunlarē hari­ tutulduĵunda eĵitim d¿zeyi arttēk­a internetten 

veya internet dēĸēnda diĵer mesafeli yºntemlerle alēĸveriĸ yapanlarēn 

oranēnēn arttēĵē, yaĸ arttēk­a ise azaldēĵē sºylenebilir. Nitekim t¿keticilerin 

internet veya internet dēĸēnda diĵer mesafeli yºntemlerle  (tele alēĸveriĸ vb.) 

alēĸveriĸ yapma durumu cinsiyete, eĵitim d¿zeyine ve yaĸa gºre istatistiksel 

olarak anlamlē d¿zeyde farklēlaĸmaktadēr (p<=0,05) (Grafik 52-54,Tablo 15-

17). Yapēlan ­eĸitli araĸtērmalardan elde edilen sonu­lar da eĵitim d¿zeyi 

arttēk­a ­evrimi­i alēĸveriĸ yapanlarēn oranēnēn arttēĵēnē (Saydan, 2008;   

Yayar ve Sadaklēoĵlu, 2012;  Armaĵan ve Turan, 2014), T¦ĶK Hanehalkē 

Biliĸim Teknolojileri (BT) Kullanēm Araĸtērmasē 2020 yēlē sonu­larē ise 

internet ¿zerinden alēĸveriĸ yapan erkeklerin oranēnēn kadēnlardan y¿ksek 

olduĵunu gºstermektedir.   2019 yēlē ­alēĸmasēnda da, kadēnlarda,  

¿niversite ve ¿zeri eĵitim gºrm¿ĸ olanlarda internet veya internet dēĸēnda 

diĵer mesafeli yºntemlerle alēĸveriĸ yapma oranēnēn en y¿ksek d¿zeyde 

olduĵu bulunmuĸtur. 
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