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Ozet

Calismada gerek toplumumuzda gerekse diinyada giderek énemi
artan ve en geleneksel toplumlarda bile yeni tiketim kaliplarinin
olusmasina yol acan 6zel glnlerin(Sevgililer Ginl, Anneler, Babalar,
vb.nin) tuketici davranisi ve ttiketim Uzerindeki etkileri ele alinmak-
tadir. Toplumun bu 6zel glinlere bakis acist ve 6zel glinlerin ttiketici-
lerin satin alma davranisina yansimalarinin ne yénde oldugu belirlen-
meye calisilmaktadir. Pazarlama Arastirmalarinda veri kaynaklari ola-
rak arastirmanin amacina uygun olmasi kosulu ile baska kisi ve
kurumlarin verilerinden yararlanilabilir; onlar Utzerinden bir takim
sonuclara gidilebilir. Bu calismada da bdyle yapilmis; calismanin aras-
tirma kisminda Ttiketiciler Birliginin e-anket sonugclar:1 tizerinden o6zel
giin ve haftalarin Turkiye’deki ttketiciler Utzerindeki etkilerinin ne
yonde oldugu, bu etkilerin her 6zel glin icin ayni olup olmadigi belir-
lenmeye calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ozel Guinler, Ttketim Kulttira, Ttketici.

THE EFFECTS OF SPECIAL DAYS AND WEEKS ON
CONSUMPTION

Abstract

In the study it is tried to clarify the role of special days(Valentine
Day, Father or Mother Day etc.) which have getting more importance
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both in our society and world on consumer behaviours and their
consumption amount. It is tried to determine how the society looks the
days and the reflections of it on consumers purchase. The data which
are secondary can be used in marketing researchs provide that it is
appropriate to the study’s aim. The secondary data are datas which are
obtained by other foundations. So, in this study as secondary data the
e-survey findings are used which are embedded in their web page by
Tuketiciler Birligi(The Consumers Union).

Key Words: Special Days, Consumption Culture, Consumer.

Giris

Toplumsal yasamda hizla yerini alan 6zel glinlere tasidiklari ya
da nitelendirildikleri gibi duygusal anlamlar ytklenmekte ve belki de
tiketimi kortukleyen yonleri tuketiciler tarafindan goérmezlikten
gelinmekte ya da bu glnlerin ttketimde ki katalizér rolintin farkina
varilmamaktadir. Tlketiciler genellikle bilin¢li davrandiklarini dusi-
nurler, kendilerini tiketmeye ve daha cok tiketmeye yonelten nedenin
ne oldugunun farkina bile varmazlar. Ttketimlerini kendilerince hakl:
sebeplere dayandirmakta ve bu ortilti tiketim zorlamasinin bir hedefi
olduklarini kabullenememektedirler. Muhakkak ki gintimuizde ttiketici
daha bilingli, daha bilgili ve daha secici davranmaktadir. Ttketiciler bu
bilinc¢li satin alma davranisindan giderek uzaklastirilmaktadir. Temel-
de tuketicilerin(bireylerin) duygularinin istismar edilmesi yoluyla ve
tiketimin kamcilanmasi amaclanarak oOzelde bireylere, genelde ise
topluma bir tiketim ve aligveris cilginlign dayatilarak, var olmayan yeni
bir kultar gelistirilmeye calisilmaktadir. Bu calismanin amaci, hediye
vermenin bir batililagma streci kapsaminda ele alinmas: degil, ulusal
veya uluslar arasi isletmelerin talep yaratma kaygisi ve hirs: ile 6zel
glinler ad: altinda cesitli giin ve haftalari mtmktn olan tim tutun-
durma yontemleri araciligi ile tiketim giinlerine déntstiirmesine caba
gosterdiklerinin vurgulanmasidir. Calismaya iki boyut acisindan bakil-
mas1 mumkindr;

« Ekonomik boyut olarak ozellikle isletmelerin talep yaratma
hirs ve kaygilar1 ile o6zel glnlere yoénelik kampanyalari ve tuketici
davranisinda degisim saglama cabalari,

e Bunun bir sonucu olarak da tuketime cesitli duygusal

anlamlarin yutklenerek sosyal boyutu olusturan ttketim kultirtinin
toplumda yerlesik hale gelmesinin analiz edilmesi.
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1. Tiiketici Davranis:i ve Isletmeler icin Onemi

Tiiketici Davranisi; Kisinin 06zellikle ekonomik tUrtnleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili
faaliyetleri olarak tanmimlanir. Buna goére tlketici faaliyetleri zihinsel,
duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir (Odabasi ve Barig, 2003; 29).
Tuketici Davranisini etkileyen pazarlama dis: etkenler ise;

» Sosyo-kulturel Etkenler(sosyal sinif, referans gruplari, kulttr,
roller ve aile),

» Psikolojik Etkenler( 6grenme, gidilenme, algilama, tutum,
kisilik),

» Demografik Etkenler(yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek,
cografik yerlesim).

Isletmeler Tuketici davranislarini inceleyerek pazarlarini olustu-
ran tuketicilerin kimler oldugunu, ne satin aldiklarini, ne zaman satin
aldiklarini, satin almanin kimlerle ilgili oldugunu, kimin igin satin
alindigini, neden satin aldiklarini, ne kadar ve ne siklikta satin aldik-
larini, aldiklarini nasil kullandiklarini ve elden cikardiklarini cevap-
landirmaya calisirlar(Odabasi ve Baris, age; 16). Dolayisiyla isletme-
lerin ttiketicileri satin almaya yonelten nedenleri anlamalari, onlarin bu
dogrultuda stratejiler gelistirmelerini saglayacaktir. Boylece kendi hedef
pazarlarina uygun stratejiler ve pazarlama karmalar1 olusturarak, hem
onlarin ihtiya¢ ve beklentileri daha iyi karsilanarak tatmin ve
memnuniyetlerinin saglanmasi mimkin olacak, hem de isletmelerin
varliklarini ve karhliklarini stirdtirmeleri saglanabilecektir.

Dolayisiyla bir kara kutuya benzetilen ve bununla ilgili bir takim
modeller gelistirilmis olan tuketici davranisinin altinda yatan
nedenlerin ortaya cikarilmas: isletmeler icin yasamsal bir o6nem
tasimaktadir.Cesitli disiplinler, ttiketicinin bir mal ya da hizmeti satin
alma karari verirken hangi etkilerin altinda bulunduklarini ve karar
verdiklerini, kendi alanlarina uygun olarak aciklamaya calismislardir.
Ornegin, iktisat disiplinine gére tliketiciler satin alma karar1 verirken
faydalarini maksimize etmeyi amaclarlar. Buna karsilik bu aciklama
psikoloji, sosyoloji ve antropoloji tarafindan pek itibar gérmez. Ctinka
bu disiplinlere goére bu aciklamada bireyin tecrtibeleri, guduleri,
algilari, kigilikleri, sosyal gruplari, ailevi yapisi, inanclar1 ihmal
edilmektedir. Oysa tuketicinin karar verme strecinde bu 6zelliklerinin
ve aidiyetlerinin de etkisi vardir(Mucuk, 1998; 88). Dolayisiyla Pazar-
lama ve satis faaliyetleri ttiketicinin davranis bilimleri alanina giren bu
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aidiyet ve oOzelliklerini dikkate almak zorundadir(Uraz, 1978; 48-51).
Bu nedenle, pazarlama disiplini ¢cok sayida faktértin etkisi altinda
ortaya cikan ve kisiden kisiye de degisiklik gosteren ttiketici satin alma
kararinin verildigi bu ortama, kara kutu adini verir ve bu kara kutu-
nun tam olarak nasil calistigina dair bir bilinmezliginin var oldugunu
kabul eder(Boge, 1994; 18).

Ancak ttiketici davranisini sadece yukarida belirtilen bu etkenler
belirlememekte, tliiketici davranisinda isletmeler ve dolayisiyla
pazarlama faaliyetleri ve cabalari da 6énemli bir rol oynamaktadir. Esas
itibar1 ile 6zel glin ve haftalarin tiketim Uzerindeki etkilerine de bu
acidan yaklasilmas1 gerekmektedir. Ozel giin ve haftalar acisindan
tiketici davranis: ele alindiginda, ttketici davranislarinin mahiyeti her
ne kadar “kara kutu” olarak kabul edilse de, bu davranislarin
kokeninde insanin zihinsel, duygusal ve fiziksel tepki ve ihtiyaclar:
bulundugu icin, 6zellikle ttketicilerin bu yonu kiskirtilarak veya
uyarilarak, bunun satin alma davranisi ile sonlandirilmasi, pazarlama
faaliyetlerinin temel dayanaklarindan birisi haline gelmistir. Ozellikle
0zel glin ve haftalarin yaklastigi zamanlarda yapilan yogun ve agresif
reklam kampanyalarinin, en rasyonel tlketici kesimlerini bile
dogrudan etkileyebildigi ve bunun sonucunda isletmelerin eliyle toplum
icerisinde bu glnlerin bir tiketim salginina doénutstirilebildigi
gortlmektedir. Tuketici davranisinda duygularin gbéz ardi edilemeyen
etkisinin bilinmesi, isletmelerin ¢cabalarini duygular tizerinde yogunlas-
tirmasina neden olmus ve sevgi, 6zlem, hatirlanma vb. kavramlarin
vurgulanmasi yoluyla daha cok tuketmek tesvik edilmis ve ttiketim
kultirintin hakim kilinmasi yolu ile musteri kitlelerini ttiketim
toplumuna déntstirme daha kolay hale gelmistir.

2. Ozel Giin Nitelendirmeleri ve Bunlara Yiiklenen Duygusal
Anlamlar

Ulkemizde giderek yayginlasan 6zel glnlerin neler olduguna
bakildiginda, 6zel anlam ytklenen(veya yltklenmeye cabalanan) glnler
asagidaki gibi siralanabilir;

e Sevgililer Ginu(14 Subat)

e Anneler Gini( Mayis Ayinin 2. Pazar Gtinu)

e Babalar Guinti( Haziran Ayinin 3. Pazar GUnu)

¢ Meslek Gruplarina(6gretmenler vb.) Atfedilen Glinler
¢ Yilbasi(Yeni Yil).

e Bayramlar
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Cesitli isimlerle nitelendirilen bu 06zel glnleri ve bunlara
yuklenen duygusal anlamlari sirasi ile ele almakta yarar vardir.
Bunlardan ilki, bu glinde insanlarin sevdiklerine, sevgililerine veya
eslerine ancak hediyeler satin alarak sevgilerini ifade edebilecekleri
anlayisina dayanmaktadir. Bu duygusal yon kullanilarak ttiketicilerde
(orttlt bir dayatma ile) sevginin ancak hediye ile kanitlanabilecegi,
dolayisiyla sevgiyi gostermenin sadece ve ancak hediyelesme ile
mumkiin olacagina dair bir anlayisin yerlestirilmeye calisilmasi,
pazarlamanin giintimuizde 6zel bir alani haline gelmis bulunmaktadir.
Bu halde tuketiciler duygularin istismar edildigi yeni bir durum ile
karst karsiya kalmis bulunmaktadirlar. Bu kiskirtilmis ortamda
ozellikle bankalarin rolleri kayda degerdir. Bankalar bu durumdan
oldukca memnun olarak oyuna katilmakta; bu yolla kredi kartlari
marifetiyle veya nakit olarak bu giinlerde satis hacminin artirilmasinda
firmalara destek vermektedir. Tim bu oyunlarin sonunda, kanaatkar-
181 ile bilinen toplumlarda dahi tiketim kaltirinin olusturulmasi ve
yerlestirilmesi gittikce daha kolay hale gelmektedir.

Bu 06zel glin ve haftalarin ayni zamanda kapitalizme 6zgl bir
tiketim kulttrtyle, materyalizmin ve hedonizmin bir kutlamasi
oldugu, dolayisiyla bu gunlerin gercek mesajlarinin anlamlarinin
kaybolmasina neden oldugu da belirtilmektedir. Bu 6zel gtinlerin ticari
yonlerinin gittikce daha agir bastigi ve kritik bir noktaya gelindigi,
kapitalist toplumlar icinde de bir sikayet unsuru olarak vurgulanmak-
tadir(Damen ve Mortelmans, 2000;1-22).

Bu konuda tuketici 6rgltlerinin bakislar1 da ayni yoéndedir.
Ozellikle televizyon tizerinden yurttaslarin toplumsal bir illiizyona ma-
ruz birakildiklari, bankalarin ve isletmelerin karlarini artirmak icin
tiiketicileri sinirsizca alisverise yonlendirdikleri belirtilmektedir. Tim
bunlara karsilik bu giinler ve buglinlere bir anlam olarak ytklenmek
istenen ttiketim arzusunun bir tuzak oldugu ve bu tuzaga dusutlme-
mesi gerektigi de soylenmektedir(http://www.tudef.org.tr/index.
phpraid:61, 24.12.2007).

Tuketici organizasyonlarindan birinin 6zel ginler hakkindaki
gortsleri su sekilde ifade edilmektedir; ¢ “Anneler GUnu” ahlaki deger-
lerini ttketmis kapitalizmin kar oyunudur. Bilingli ttiketiciler bu tuza-
ga dismemelidir. Sevginin ve sayginin gosterilmesinin glini kapitaliz-
min bizlere emrettigi “alisveris cilginlig1” glinleri degil, istediginiz her
gun ve her andir(http:/ /www.tudef.org.tr/index.php?aid:61,24.12. 2007).

Bir diger tuketici organizasyonu ise 06zel glnleri; yilin bir
glnlntn bir sekilde isimlendirilmesi ve bunu icra edenin de bu isim
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altinda her seyi sdmuren kuresel kapitalizm oldugunu sdylemektedir.
Buna gore anne, baba, 0gretmen ve sevgili kavramlarinin bir hediye
paketiyle tartildigi, sevginin ve hatirlamanin yilin sadece bir glnine
sigdirilma gayretlerinin sergilendigi, kutlanmadig takdirde ise insan
psikolojisi tizerinde bir bask: unsuru barindirilarak sucluluk hissinin
uyandirilmaya calisildig: ifade edilmektedir(TtUketiciler Birligi, 2007).

Reklamlar 6zel gtin ve bayramlar yaklasinca konusuna gore sik-
ik oranlann arttirilarak izleyicileri/ttketicileri bazi davranislarda
bulunmaya zorlar. Zaten, anneler, babalar ve sevgililer gint seklinde
olusturulan 6zel glnler hep tiketime ve reklama yoneliktir(Sentutrk,
2007; 30).

3. Tiirkiye’de Ozel Giinlere Verilen Onem ve Sosyo-Kiiltiirel
Yap1

Aligverislerimizi sosyal etkilesim boyutlan ile yasar ve tatmin
olmaya calisiriz. Hatta ttketici davranislarinin temelde tamamen
sosyo-kultirel bir olgu oldugu ve bu nedenle sosyo-kultiirel bazda ele
alinmas: gerektigi de belirtilir(Odabas: ve Barig, age.; 228). Sosyo-kul-
tirel yap1 icerisinde ise hediyelesme kadar dogal ve ictenlikli bir dav-
ranis yoktur. Bununla birlikte Hediye kavrami, karsiiginda bir beklen-
tisi olmaksizin géniillii bir nezaket davranist olarak nitelendirilse de
hediye vermenin dogasinda “verme ve almanin” yer aldig da
vurgulanmaktadir. Ayrica hediye verilmesinde sosyal bir iliskinin var
oldugu, hediye alan bireyin bunun karsiligini nasil vermesi gerektigini
diisinmeye basladigi gibi bir noktaya dikkat cekilmektedir(Ozkan,
2007;467-473).

Ancak burada s6z konusu sorun, maniplle edilen ve cesitli
pazarlama stratejileri kapsaminda ttketim oOzentisi kazandirmaya
yonelik cabalarin harcandigi yapay bir sevgi, saygi ve anilmanin yasan-
masidir. Dolayisiyla bu stratejilerin sonucunda mevcut sosyo-kulttirel
yapiya tuketim toplumuna doéntsmenin enjekte edilmeye calisildigi
ortaya ¢cikmaktadir. Ctinkt kanaatkarhig ile bilinen, yetinen toplumlar-
da bile tiketim kultirtinin olusturulmasi, yerlesik hale getirilmesi s6z
konusudur. Bunun en guzel 6rnegi Turk toplumudur, ¢ctinkt Turk
toplumu kanaatkarligi ile bilinmekteydi ve yetinen bir toplumdu.
Dikkat edilecegi lizere yargilarda dili ge¢cmis zaman kullanilmaktadir.
Cunku artik Turk toplumu yetinen toplum degil, tiiketen toplum haline
gelmis bulunmaktadir. Ozellikle son yillarda Turk toplumunda giderek
yerlesik hale gelen ve adeta bir tiketme kultGirtiine déntisen yeni bir
hediye anlayisinin hakim oldugu kolayca gozlenmektedir.
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Turkiyenin batililasma sUrecinde ttiketici davranisinda hediye
vermenin ele alindig bir calismada(Ozkan, 2007), 19807l yillarda ithal
ikameci politikalarin benimsenmesi ile baslayan, 1980’lerden sonra ise
disa acikligin devaminda uluslararasi buyuk sirketlerin cogunun “bati
tarzi yasamin” taklidi slogani ile 70 milyonluk Turkiye pazarina girdigi
vurgulanmaktadir(Ozkan,a.g.e.; 467-473). Calisma tiiketime odaklanan
toplumumuz acisindan 6nemli bir tespittir. Ancak Turk toplumunun
giderek tuketim toplumuna doéntismesinde ve toplumda giderek bir
tiketim kultirtintn yerlesik hale gelmesinde sadece uluslar arasi
sirketlerin “bati tipi yasam” slogani ile Turkiye pazarina girmeleri degil,
tiketimin bilfiil ulusal veya yerel isletmeler tarafinda da talep yaratma
kaygisi ile yayginlastirilmaya calisilmasinin etkisi de géz ard: edilemez.
Ayrica GuUnUmtzde artik uluslar arasi isletmelerin Turkiye pazarina
fillen girmeleri de ttketim toplumuna déntstimtn aciklanmasina
yetmemektedir. Clinkti ginimtizde bilisim cagi denilen bas déndurtct
teknolojik gelismeler ile zaten istenilen her an diinya Uzerindeki diger
tim toplumlarin yasam tarzlari, tiketim aliskanliklari, satin aldiklar:
her Girtin veya hizmet gortilebilmekte ve 6zenilebilmektedir.

Ozel Gunler ve haftalar olarak nitelenen ve anne, baba, sevgili,
Ogretmen sevgisi ile bayram sevinci gibi Turk insani icin yltce anlam
tasiyan kavramlar, Turkiye’de tuketicilerin satin alma davranisi
lUzerinde duygusal yént daha da agirlik kazanan ve bunun sonucu
olarak daha cok ttiketime neden olan bir alan bulmaktadir. Ctinkt
Anne, baba, aile, 6gretmen, sevgili vb. kavramlar her toplumda 6nem
tasimakla beraber Turkiye’nin sosyal ve kultirel yapisinda daha da ¢cok
onem atfedilen kavramlardir. Turkiye’de Anne, baba, 6gretmen, sevgili
gibi kavramlarin toplumdaki yeri, insanlarin goéonltindeki yuceligi ve
bunlar s6z konusu oldugunda hemen her seyin yapilabilecegi bir
toplumsal yap:1 mevcuttur. Dolayisiyla bu kavramlarin glndeme
getirilerek tuiketicilerin satin alma davraniglarina yoén verilebilmesi
daha da kolaylagsmaktadir.

Turk toplumsal yapisinda gelenek ve goreneklerden gelen bir
sevgi ve saygli bag ile bu kavramlara karsi hassas bir tavir
sergilenmekte dolayisiyla sevgi ve sayginin ifade yéntemlerinden biri
olan hediyelesme olgusuna cok sik rastlanilmaktadir. Ustelik
sirketlerin 6zel glinlere vurgu yapan buyuk bitceli kampanyalar: da bu
davranis: tiketimle kériklemek isteyince ortaya umulanin da 6tesinde
bir harcama egilimi ortaya cikabilmektedir. Béylece sosyal ve kulttirel
yapt olarak bu uygun zeminde satin alma davranisinin tiiketime
yonelik olarak etkilenmesi ve daha fazla tiketmeye tesvik edilmesi pek
de glic olmamaktadir.
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4. Ozel Giinlerde Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi ve
Tiiketim Egilimi

Ozel glnlerin cesitli slogan ve tutundurma araclan ile toplum
yasaminda toplumsal ttketim egilimi olusturmada nasil bir etkide
bulundugu konusunda yapilan bu calismada Ttirkiye Ttiketiciler
Birliginin elektronik anket yoluyla elde ettigi verilerden yararlanilmistir.

Tablo -1: Tuketicilerin Ozel Gunlerde Hediyelgmeye Yikledikleri Anlam

Ozel Giinlerde Hediyelgmek f (%)
Insanlarin Sevgilerini Gostermelerinin B Yoludur %11
Gercek Kapitalizmin Bir Oyunu %50
Insanlari anmak icin Bir firsat Olabilir %39

Kaynak: Tuketiciler Birlidi, http://www.tuketiciler.org/, 13.02.2007,
16:12, Elektronik Anket Verileri, (24.12.2007).

Tuketicilerin 06zel glnlerde hediyelesmeye yuUkledikleri anlama
bakildiginda, arastirmaya katilan ttketicilerin %11°’nin 6zel glinlerde
hediye almay1 ve vermeyi insanlarin sevgilerini ifade etmelerinin en iyi
yolu olarak gordukleri belirlenmistir. Bunun yani sira 6zel gtnlerde
hediyelesmeyi insanlar1 hatirlamanin ve onlar1 anmanin bir firsati
olarak diistinen tuketicilerin orami ise %39dur. Ozel glinlerde
hediyelesmeyi kapitalizmin bir oyunu olarak niteleyenlerin orani ise
50’dir (Tablo 1). Bu verilerden yola cikarak, o6zel glinlerde hediye
almaya ve vermeye kendini zorunlu hisseden tiiketici oraninin toplam
% 50 oldugu, geriye kalan ve 6zel gtinlerde hediyelesmeyi kapitalizmin
bir oyunu olarak niteleyen %501lik oranin icerisinde bile bdyle
distindtgi halde yine de 6zel ginlerde hediye satin alma eyleminde
bulunanlarin oldugu bilinen bir gercektir. Dolayisiyla daha 6nce de
belirtildigi gibi tuketiciler bazen tiketim davranislarini hakli nedenlere
dayandirmakta ise de esasinda bu hakl gértintimdeki nedenlerin,
onlarin bilincaltlarinda cesitli yollar ile yerlesik hale getirilmis bir
anlayisin sonucu olduguna varmak mtmkutin olmaktadir.
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Tablo-2: Tiiketicilerin Ozel Gunlerde Hediye Satin Ama Davranislari

Ozel ginlerde (anneler, babalar, sevgililer, gretmenler gunii, | f (%)
yilbas! vb.) hediye alir misiniz?
TUm 6zel glinlerde her zaman hediye alirim % 18
TUm 6zel glinlerde bazen hediye alirim % 1
Ozel giinlerin bazilarinda her zaman hediye alirim 6%
Ozel giinlerin bazilarinda bazen hediye alirrm % 3b
Asla 6zel giinlerde hediye almam % 29

Kaynak:Tuketiciler Birligi, http://www.tuketiciler.org/, 13.02.2007,
16:16, Elektronik Anket Verileri, (24.12.2007).

Tuketicilerin 6zel ginlerde hediye satin alma davranislarina
bakildiginda 6zel glnlerin tGimutinde hediye satin aldigini belirten
tiiketici oranmi %18’dir. Ozel glinlerin tiimtinde, ancak her zaman degil,
bazen hediye satin aldigini belirten katilimci orani ise % 12’dir. Ozel
glunlerde “her zaman, bazen veya bazi 6zel glnlerde” hediye alim
frekansina bakildiginda, bu oranin hi¢ de kiicimsenecek bir oran ol-
madig1 gorulecektir. Buna gore firmalarin 6zel ginlere iliskin satis ve
tutundurma c¢abalarinin 6énemi ortaya c¢ikmaktadir. Clinkti bu tablo
icerisinde 6zel gtinlerde kesinlikle hediye satin almadigini belirten ttike-
tici orani1 sadece %29’dur(Tablo 2). Dolayisiyla bu sonuca gore, her
zaman veya bazen hediye alanlarin orani, bu soruda %71 olarak ortaya
cikmaktadir.

Toplumsal yasamin 06zel gunlerinden birisi de bayramlardir.
Tuketiciler Birliginin anket sonuclarina gore Turkiye’de tuketicilerin
bayramlardaki hediye satin alma davranislarina dair veriler Tablo-3’te
gortulmektedir.

Tablo -3: Tuketicilerin Bayramlarda Hediye Satin Alma Durumu

Bayramlarda hediye satin alir misiniz? f (%)
Her zaman birilerine alirnm %23
Bazen bazi kilere alirim %31
Asla bayramlarda hediye almam %44

Kaynak: Tuketiciler Birligi, http://www.tuketiciler.org/, 13.02.2007,
16:18, Elektronik Anket Verileri, (24.12.2007).
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Tuketicilerin bayramlarda hediye satin alma davranislarina
bakildiginda, “her zaman birilerine hediye alirnm orani, Tablo 2’deki
ayni cevaptan daha yltksek bir frekansta ortaya cikmakla beraber, “her
bayram ve bazen bayramlarda hediye satin aldigini” belirten katilimci
oranlar1 toplami (%23+%31) %54’ttir. Buna karsilik bayramlarda asla
hediye almayanlarin orani %46’dir. Tablo 2’deki ayni cevapla (asla
hediye almam)bu oran karsilastirildiginda, arada cok 6nemli bir fark
bulundugu goérilmektedir. Bu farkin olmasinin nedeni olarak
bayramlarin milli ve dini karaktere sahip gtinler olduklari; dolayisiyla
kapitalist bir arka planlar1 olmadiklari, dolayisiyla bu glnlere
insanlarimizin hentiz Bati’li anlamiyla bir hediyelesme gtind olarak
bakmadiklar: ileri stUrulebilir. Bir baska ifade ile bu ginler gelenege
uygun olarak kutlanmaya devam edildigi icin, alisveris hacimlerini
artirict bir sonuc¢ Uretmekle beraber bu artisin kaynag Bati'da
goruldugu sekliyle hediyelesme degil, gelenek olmaktadir.

SONUC

Tuketimin temel belirleyicisi ihtiyaclardir. Tuketici satin alma
karar stirecinde, 6ncelikle bir ihtiyacin ortaya cikmasi, bunun bireyde
bir gerginlik olarak tezahur etmesi; bireyin bu ihtiyacini karsilayacagi
alternatifleri belirlemesi ve alternatifleri degerlendirerek gerekli gérdu-
gu kiyaslamay1 yapmasi ve satin alma karari vererek bu kararini satin
alma eylemine doéntstirmesi s6z konusudur. Ancak pazarlama faali-
yetleri(6zellikle tutundurma cabalary) sayesinde tlketicilerin kendile-
rinin de farkinda olmadiklari, gizli kalmis ihtiyaclar1 ortaya cikarila-
bilmekte ve hatta bireyin 6nceden hic algilamadig: ihtiyac alanlari
yaratilabilmektedir. Konuya bu acidan yaklasildiginda, 6zel gtinlerde
bireylerin ttiketime tesvik edilmeye calisilmasi, talebin canlandirilmaya
caba gosterilmesi dogrudur. Isletmelerin uzun dénemde varliklarini ve
karhliklarini sirdiirmeye calismalar: ve bu yénde gereken ttim cabalar:
gostermeleri kacinilmazdir. Ancak bunlarin yani sira isletmelerin goéz
ard1 edemeyecekleri ve Uzerinde 6nemle durmalar1 gerek bir baska
husus ise sosyal sorumluluk bilincidir. Ozel giinler aracilifiyla
isletmelerin ve medyanin 6zel gunler adi altinda toplumda ttiketimi
koruklemeleri, toplumda var olmayan tiketim kaliplari olusturmaya
yonelik kampanyalar baslatmalar:, isletmelerin sosyal sorumluluk
bilinci ile bagdasmayan celiskili bir durum ortaya cikarmaktadir. Ozel
glinler olarak nitelenen bu gilinlerde isletmelerin yogun kampanya-
larinin ivme kazanmasi ile tuketicilerin harcama tutarlari inanilmaz
rakamlara ulasmakta, gerek nakit gerekse kredi karti ile yapilan
aligveris tutarlari zirve yapmaktadir. Dolayisiyla 6zel glinlere ytklenen
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ya da bu glnlerin icerdikleri duygusal anlama bagli olarak yurututlen
bu kampanyalarda, ttiketicilerin insani yontine ve duygusalligina hitap
edilmekte, boylece bu o6zel glnlerin temel karakteri adeta sadece
tiketimin daha da arttirmasi olarak ortaya cikmaktadir.

Nitekim 6zel glnlerin 6zel bir ekonomi yarattiglr ve bu glinlerin
Urlnlere gore satislarda 3-4 kat daha fazla artisa neden oldugu
belirtilmektedir (Parlar, http://www.capital.com.tr, 13.02.2008). Hatta
ekonomik durgunluk dénemlerinde bu tir ginlerde, bu gunlerin
yarattigi duygusal atmosfer islenip ya da tizerinde daha cok durularak,
ekonomik canlihk yaratilmaya calisilmakta, dolayisiyla bu glnler
bankalar ve firmalar acisindan, ttketicilerin anne ve babalarindan ya
da sevgililerinden daha c¢cok 6nem tasimaktadir. Diger bir ifade ile bu
kampanyalar1 yUrlten firmalar satiglarini, satis tutarlarini, esasen
tiketicinin anne, baba veya sevgililerinden daha cok 6nemsemekte,
daha cok satis yapma ugruna toplumun bir tuketim toplumuna
dontismesini goz ardi etmektedirler.

Ayrica bu 0zel glnlerden tuketim patlamasmnin en fazla
yasandigl, sirket cirolarinin tavan yaptigi iki 6zel glinin “Anneler
GUnt” ve “Sevgililer Guint” oldugu belirlenmistir(Parlar, http://www.
capital.com.tr, 13.02.2008). Bunu yaninda 6zel gtiinlerdeki bu ttiketim
artist egilimi, tilkemizde oldugu kadar tim dinya tulkelerinde benzer
veya farkl isimler altinda yasanmakta, cogu tulkede bu 6zel glinler
ekonomilerde dénemsel bir tiketim patlamasi ortaya cikarmaktadir.

Yukaridaki bulgulara ilave olarak bu calismada yararlandigimiz
verilerin bize gosterdigi cok 6nemli bir diger sonuc¢ ise su olmustur:
Tablo-2’de anilan 6zel glinler icinde bayram ginleri bulunmamaktadir.
Bayram gulinlerine dair soruya karsilik alinan degerler Tablo-3‘tedir. Bu
iki tablonun karsilastirilmasindan, Turkiye'deki tuketicilerin %46’s1
bayramlarda “asla hediye satin almam” derken bu oran diger 06zel
glinler icin %29’a dusmektedir(Tablo-2). Bu sonuc¢ da bize bayram
glnlerinin gelenege uygun olarak esasen bir hediyelesme giini olarak
degil, bir baska sekilde anlam kazanan ve yasanan glinler oldugunu ve
tiketicinin de halen gelenege uygun olarak bu glnleri kapitalizmin
istediginin aksine farkli bir glin olarak yasamaya devam ettigini
gostermektedir. Buna karsiik diger 6zel gunlerin ise kapitalizmin
ruhuna uygun olarak tuketiciler tarafindan gittikce birer hediyelesme
glini olarak algilandigini géstermektedir.

Hediyelesmek; hediye alip hediye vermek gibi dogal, glizel ve
insani bir eylemin itiraza ugramasi ya da yadirganmasi s6z konusu
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olamaz. Hatta duygusal yénden ifade ettigi anlam acisindan 6nemli
davranis tarzi olarak da nitelenebilir. Clinkt hediye alma ve verme,
karsidaki bireyin 6nemsendigini, ona deger verildigini, onun hatirlan-
digini ifade eder. Ancak 0Ozel glnler olarak nitelenen ve farkli isimler
konulan bazi gtinlerde ttiketicilerin duygusal yonleri maniptile edilerek,
bu glnlerde sirket cirolarinda inanilmaz rakamlara ulasilmasi, bu
glnlerin sadece tliketiciler arasindaki duygusal boyutu ile kullanilma-
diginmi géstermektedir. Bu 6zel ginlere has bir ekonominin yaratildig: ve
tiketici satin alma davranisinda bu glnlerin cok 6nemli bir etkide
bulundugu goértulmektedir. Dolayisiyla bu strecte toplumda gittikce
daha cok tiketme egilimi hakim olmaya baslamakta, tiketiciler sirket
kampanyalarinin esliginde gerek nakit, gerekse kredi kart: islemlerine
yoneltilerek bir yandan ekonomik canhlia katki saglamaya sevk
edilmekte, 6blr yandan ciddi bir 6deme yuku altinda birakilabilmek-
tedirler. Bunun sonucu olarak 6zel glinlerin toplumun ttketim toplu-
muna doéntsmesinde gbéz ardi edilemeyecek kadar onemli bir etki
yarattign gortilmektedir. Bu noktada isletmelerin tim 6zel amaclarinin
yaninda sosyal sorumluluk bilinci ile davranmasinin, buna goére politi-
ka ve stratejiler gelistirmelerinin ahldki bir gbérev oldugu ortaya cik-
maktadir. Clinku isletmeler hakli olarak bir yandan kar ederek varligini
strdirmek zorunda iken, 6blir yandan sosyal sorumlulugun geregi
olarak hareket etmek zorundadirlar. Halbuki 6zel glinlere yonelik bu
tiketimi 6zendirme kampanyalarinin tiketim toplumuna déntsme
acisindan toplumun genel cikarlarini gozettigi cok kolay sdyleneme-
mektedir.

Ayrica, tuketici o6rgltlerinin, tiketicileri bilin¢lendirme konu-
sunda yogun caba harcamalari, cesitli kitle iletisim araclar ile tuke-
ticilerin bu o6zel glnlerin istismar boyutu konusunda dikkatlerinin
cekilmesi icin uyarici faaliyetlerde bulunmalari da insanlarin korun-
mas1 bakimindan, ciddi bir kamusal goérev olarak O6ntmtuizde dur-
maktadir.
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