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“Zorunluluk toplumsal olarak diislendigi élciide diis
zorunlu hale gelir. Gosteri sonuca uyma arzusundan
bagska bir sey ifade etmeyen zincire vurulmug modern
toplumun  gordiigii en kotii diistiir. Gosteri bu
uykunun bekcisidir”.

Guy Debord

Oz

Bu calismanin amaci Hatay ilindeki farkli inanglara sahip topluluklarin cenaze ritiielleri
kapsaminda, toplumsal kiiltiire ait Ozelliklerin yeni tiiketim Oriintiileri ve yeni pazarlar
olusturmasini yaganan degisimin yoniiyle ortaya koymaktr. Calisma amagh 6rneklem yontemi
kullanilarak 36 kisi ile derinlemesine goriisme yapilmis etnografik bir calismadir. Elde edilen
bulgulara gore; Hiristiyan inancina sahip goriismecilerin din ve inang esasli, Miisliiman
goriismecilerin ise, gelenek, gorenek ve kiiltiir odakli ritiieller gerceklestirdigi ve gosterisli cenaze
merasimlerine yoneldigi, yasanan bu doniigiimlerin kentsel degerler zemininde yasandigi
goriilmiistiir. Ayrica tiikketim pratiklerinin sadece dini inang iizerinden degil, stif ve kimlik
insas1 ekseninden de sekillendigi gézlemlenmistir.
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Makale Gonderme Tarihi: 15.04.2020
Makale Kabul Tarihi: 3.05.2020

Onerilen Atif: Oflazogluy, S., Dikay, E. (2020). Etnografik Bakis Acisiyla Ritiiel-Torensel Tiiketim
ve Kiiltiir, Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Aragtirmalar: Dergisi, 4(3), 139-151.
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Ritual-Ceremonial Consumption and Culture from an Ethnographic Perspective
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ABSTRACT

This study aims to reveal the characteristics of the social culture in the context of the funeral
rituals of communities with different beliefs in Hatay, with new consumption patterns and new
markets in the direction of the change. The study is an ethnographic study conducted in-depth
interviews in which 36 people were interviewed using the purposeful sampling method. It has
been seen in the findings that the rituals of Christian believers are based on religion and belief,
and Muslim interviewers are focused on tradition and culture, and they are turning to flamboyant
ceremonies and that these transformations take place based on urban values. Besides, it has been
observed that consumption practices are shaped not only through religious beliefs but also in
terms of class and identity formation.

Keywords: Consumption, Ritual, Religion, Consumption Culture
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GIRIS

Ritiieller gec¢misten giiniimiize kadar wuzanan, toplumsal devamliiin ve hafizanin
olusturulmasinda oldukca ©nemli yeri olan sosyokiiltiirel hayatin ayrilmaz parcasidirlar.
Bireylerin bir gruba dahil olma beklentilerini karsilayan ritiieller, hem toplumsal dayanisma ve
paylasimin olugsmasinda katki saglamakta, hem de topluluklar: birbirinden ayirt eden bir kimlik

belirleyicisi olmaktadir. Bu vesile ile yeni neslin nasil davranacag1 Ogretilerek, bir yandan
gecmise baglilik, diger yandan ise toplumsal baglhilik giiclendirilmektedir (Karaman, 2010: 233).

Ancak giintimiizde, yeniden sekillenen ritiieller ve yeni ritiiel olusumlar1 daha ¢ok tiiketim
tizerinde yogunlasmaktadir. Elbette ritiiellerin yeniden sekillenmesinde ve degisiminde tiiketim
kiiltiiriiniin etkisi yadsinamaz. Kiiresellesen diinya diizenine uyum saglayan uygulamalar,
doniisen yasam tarzlari ve tiiketim aliskanliklari tiiketim kiiltiirtinii daha da islevsel bir konuma
getirmistir. Yasamin bir parcasi olan evlilik, dogum vb. bir¢ok ritiiel giiniimiizde form
degistirmis ve bir gosteri unsuru olarak benimsenmeye baslamistir. Giintimiizde tiiketim olgusu
yogun bir sekilde hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyallesmek, baskalar:
tizerinde iyi bir izlenim birakabilmek, toplumda kabul gormek vb. nedenler s6z konusu
oldugunda tiiketim varligmi gostermektedir. Ozellikle postmodernizm ile birlikte tiiketim
ekonomik bir olgu olmaktan ¢ikarak kiiltiirel ve psikolojik bir olgu haline gelmistir.

Din, inang, deger ve tutumlar soyut imajlar olarak kiiltiiriin temel dinamiklerini olustururken;
kurumlar, festivaller, gelenekler, adetler gibi somut imajlar ise kiiltiiriin yapisal unsurlar1 olarak
kabul edilebilir. Bu baglamda kimlik ve kiiltiiriin iliskilendirilmesi kagimilmazdir. Ciinkii
bireylerin kimlikleri icinde yetistikleri kiiltiiriin de bir yansimasi olabilmektedir. Bu siirecin temel
belirleyicileri toplumsal iliskiler, paylasimlar ve birlikteliklerdir. Bunlar ayni zamanda toplumsal
eylemin insasi icin de temel pratiklerdir. Toplumsal gegis ritleri olarak da kabul edilen dogum,
evlenme, siinnet, 6liim gibi pek ¢ok toplumsal olay, toplumsal birliktelikleri ve paylasimlar:
yansitmasi agisindan dikkate degerdir (Sagir, 2016:275).

Dini inang ve tutumlar birtakim ritiielleri barindirmakta ve ritiieller de tiiketici davraniglarina bir
zemin olusturmaktadir. Tiiketime ve tiiketim {izerindeki egilimlere tarihsel siirecte bakacak
olursak; tiiketimin anlaminin haz, kimlik ve yasam tarzi gibi kavramlar1 da kapsayacak sekilde
genisledigini gérmek miimkiindiir. Yasam standartlarmin degismesiyle birlikte daha fazla
titketme egiliminde bulunulmakta ve tiiketim sadece mutlulugun degil ayn1 zamanda giiciin,
statiiniin de bir gostergesi haline gelmektedir. Sosyal sinif artik yerini yasam tarzina birakmis ve
yasam tarzi da sosyal kimligin temeli olarak kabul gérmeye baslamistir. Oyle ki “6liim” gibi
olagandis1 durumlarda da tiiketim olgusu kendini gostermekte ve dolayisiyla cenaze
ritiiellerinde de tarih boyunca izlerini birakmaktadir. Ancak bu ritiieller tiiketici davranislari
ekseninde incelendiginde hem inang sistemleri ve 6gretileri hem de tiiketici davranislarindaki
degisimler cercevesinde dnemli farkliliklar ve doniisiimler gozlemlenmektedir. Bireylerin inang
sistemi, degerleri, kiiltiirel kimlikleri ve tiiketici davramslar1 arasindaki iliski diistiniildiigiinde
konunun daha detayli arastirilmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmustir. Oliim olgusu, dliimle ilgili ritiieller,
taziye uygulamalari ile ilgili literatiirde bir¢ok ¢alismaya rastlanilmaktadir ( Ersoy, 2002; Cihan,
2005; Ergiin, 2013; Dikmen, 2015; Bonsu ve Belk, 2003; Cinar, 2014; Incirliler, 2014; Koganoglu,
2005; Terzi, 2016; Cengiz, 2014).

Ulkemizde de sosyal ve ekonomik diizende meydana gelen degisimler insanlarn yagam
tarzinda, tiitketim aliskanliklarinda ve sosyal yasamlarinda da etkili olmustur. Onceleri oldukga
sade, miitevazi bir yasam tarzindan hizlica sanal iliskilerin hakim oldugu, gosteris tiiketimine
evirilen yeni bir toplumsal diizene gecilmis ve bu yeni olusum ritiieller {izerinde de etkisini
gostermistir. Bu noktada calisma; bireyler arasindaki rekabetin hayatin her alanina yayilmisken
yas siireglerine kadar uzanmis olmasma dikkat ¢ekmesi, cenaze ritiielleri kapsaminda yeni
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titketim Oriintiileri olusturarak kimlik ve statii inga eden yeni sosyal diizeni ortaya koyma ¢abasi
ve toplumsal kiiltiire ait Ozelliklerin gosteris tiiketimi araci olarak kullamilarak yeni pazar
yaratilmasina vurgu yaptigi i¢in onemlidir.

Ritiiel, Torensel Tiiketim ve Kiiltiir

Insanlarin dini inang ve degerlerinin, aligkanliklari, tutumlari ve davramslari {izerinde fark
edilebilir bir etkiye sahip oldugu ve tiiketici karar davranisini etkileyen yasam bicimini biiyiik
oOl¢iide etkiledigi uzun zamandir kabul edilmektedir (McDaniel ve Burnett 1990; Delener, 1994).
Bu noktada literatiirde din-tiiketim iliskisini inceleyen ¢alismalar mevcuttur (Demirezen, 2010:
106; Essoo ve Sally, 2004: 683; Karsli, 2012: 55; Bailey ve Sood, 1993:341 ve Terzi, 2016). Dini inang
ve Ogretilerin tiiketici karar davranisimi etkiledigi noktada dogumdan Oliime kadar yasamin
i¢inde olan ritiieller de bu etkilesimden hakkini almakta ve olas1 degisimlerden etkilenmektedir.
Cilinkii ritiieller sadece bir kiiltiirli yansitmaktan ziyade toplum degisiminin de bir arac
olabilmektedir (Ozbudun, 1997:17). Hediye verme, gegit toreni, tatil, evlilik, cenaze toreni gibi
toplumlarin kendilerine 6zgii etkinliklerin her biri farkl bir ritiiel tiirii ile iligkilendirilir. Ornegin,
hediye vermek, sayisiz degisim ritiiellerinin merkezi bir bilesenidir. Ayrica, yiyecek hazirlama
ve tiiketme genellikle belirli ritiiellerle ile iligkilidir ve bu noktada her bir {iriin sembolik mesajlar
iletmektedir (Rook,1985:254). Ornegin bir cenaze merasimi ele alindiginda cenazeye katilan
kisiler arasinda duygu paylasimi yasanirken, disaridakiler duygusal olarak dislanirlar. Ritiiel s6z
konusu oldugunda devlet kurumlar1 da sistemin bir parcasi olabilmektedir. Belediyelerinin
cenaze hizmetleri i¢in taziye cadirlar1 gondermesi buna en iyi 6rnektir.

Tiirker (2013:103) Istanbul Rum Ortodokslar ile ilgili yaptig1 calismada goriismecilerden Angel’in
“Kimlik dinle beraber yogruluyor ama dinin 6ziinden cok ritiieller agir basiyor pratik de, bu
benim kimligimin dnemli pargasi” seklindeki sdzleri veya Bastien’m “Orf ve adetlerin devam
etmesini bizim varligimizin da devam etmesi olarak goriiyorum” seklindeki ifadesinden, ritiiel
ile din arasinda bir iligski oldugu belli olmaktadir (Leoni, 2004). Ritiieller dinlerin kendilerini ifade
etme, toplumsal yasamin bir parcasi haline gelmelerinin onemli bir kanali olma niteligini
tasimakta, dindarligin toplumsal ve kiiltiirel boyutu baglaminda bir anlam ve Onem
kazanmaktadir. Durkheim’e gore (1947), ritiieller bireyi mensubu oldugu topluma baglayan
baglar1 gliclendirmekte, toplumu yeniden yaratmaktadir. Sosyokiiltiirel yasamdaki
degisikliklere ragmen ritiiellerin doniisiime ugrayarak sosyal ve dini hayatin temel bicimlerinden
biri olmaya devam ettigini vurgulayan Turner (1974: 65) Ornek olarak hac ritiielini
gostermektedir. Oliim s6z konusu oldugunda toplumsal baglami merkeze yerlestiren temel
kavramlar, biitiinlesme, dayamisma ve paylagimlardir. Sosyal biitiinlesmenin gerceklesmesini
saglayan en énemli araglar ise torenlerdir. Bu torenler, ayni zamanda topluluklar: birbirlerinden
farklilastiran kimlik gostergeleridir. Torenlerin kimlik gostergesi olmasi, toplulugu sekillendirici,
kiiltiirel bellegi yansitici ve kisilerin diinyaya dair tutumlarin: dissallastirici bir topluluk algisini
olusturmasiyla yakindan iliskilidir (Sagir, 2016: 282).

Bazi1 toplumlarda sade yasam ve 6liim anlayisit hakim iken, bazi toplumlarda ise ritiiellerle ile
yasayan gosterisli torensel bir tiiketim mevcuttur. Kimi toplumlar dliiye saygidan gosterisli bir
tiiketimi savunurken, kimi toplumlar ise sade bir sekilde anmanin, gereksiz masraflardan
kaginmanin daha dogru oldugunu savunmaktadir. Bu farklilasma ise toplumlarin Oliimii
yorumlama bi¢imi ile deger ve inanglar sisteminden kaynaklanmaktadir. Gosterisli tiiketim
tarzinda defnedilme ritiieli uygulayan toplumlar, cenaze hizmetleri pazarini canlandirmaktadir.
Cenaze hizmetleri pazari, olen kisinin ¢evresinin tecriibesizliginden veya o an ki ruhsal ve
psikolojik durumdan yararlanarak kisileri plansiz satin almaya sevk etmektedir. Zira 6len kisinin
yakinlar1 onu bu son yolculugunda hicbir masraftan kaginmayarak, en iyi sekilde defnedilmesi
i¢in ugrasacaktir (Trompette, 2007: 5).
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Cenaze torenlerinde yapilan tiiketim harcamalari, bir cenaze téreninin sade ya da gosterisli olup
olmadig1 hakkinda fikir sahibi olmaya olanak tanimaktadir. Ornegin Aggarwal (2001)
calismasinda, Hindistan’da cenaze torenlerinin 6l¢iisiiz ve pahali oldugunun altini ¢izmektedir.
Hatta bazi toplumlarda cenaze torenleri diigiinlerden daha gosterisli ve pahali bir bigimde
diizenlenmektedir. Gana’da para ve Oliim neredeyse birbirlerinin yerine kullanilmaktadir.
Gergeklesen her o©liim, cenaze hizmetleri pazarina para akisi saglamakta ve endiistriyi
canlandirmaktadir (Cengiz, 2014: 71).

Miisliiman ve Hristiyan topluluklarinda 6liimii anlamlandirma ve 6liimii karsilama durumunda
farkliliklar goriiliirken, ayni durum Oliim sonras: ritiiellerde de etkisini gostermektedir.
Miisliimanlarda oliimden sonraki ilk Cuma giinii, ticlincii, yedinci, kirkinci, elli ikinci giinii ile
oliim y1l doniimiinde mevlit okutma, lokum dagitma, yemek dagitma gibi ritiieller uygulanilir
(Dikmen, 2015: 461). Bu ritiiellerin uygulanmasi cenaze hizmetleri pazarin
hareketlendirmektedir. Cenaze hizmetleri pazari, 6len kisinin gevresinin tecriibesizliginden veya
o an ki ruhsal ve psikolojik durumdan yararlanarak kisileri plansiz satin almaya sevk etmektedir.
Olen kisinin yakinlari onu bu son yolculugunda higbir masraftan kaginmayarak, en iyi sekilde
defnedilmesi i¢in ¢aba harcamaktadir. Cenaze torenleri igin Olen kisinin g¢evresindekilerinin
cenaze hizmetleri ve defin {iriinleri satin almalar1 gerekir ki bu da 6liim tiiketimini kazangl bir ig
alani olarak ortaya ¢ikarmistir (Witte, 2003:535). Bu durum yalniz cenaze torenleriyle sinirh
kalmamakla beraber taziye ziyaretlerinde, dini ve 6zel giinlerde oliileri anmak ve ugurlamak
adina da sinirsiz sayida iiriin ve hizmetin sunuldugu bir dongii halini almistir (Cengiz, 2014: 47).

YONTEM

Hatay’daki farkli etnik-mezhepsel kokene ait topluluklarin cenaze ritiiellerinde tiiketim
tercihlerinde etkili olan dinamiklerde ve ritiieldeki degisimlerde bir 6zgiinliikk oldugu
gozlenmistir. Bu 6zgilinltigiin nasil tespit edilebilecegi ve aciklanabilecegine yonelik ¢aba, nitel
arastirma tekniklerinden yari-yapilandirilmis goriismeler, kendiliginden gelisen soylesiler ve
konusmalara ek olarak, arastirmacinin Hatay’da yasiyor olmasindan dolayr katiimli gozlem
kullanilarak etnografik bir bakisla aciklanmaya calisilmistir. Etnografi yontemi ile arastirmacinin,
tiiketicilerin giinliik hayatina dahil olarak bir dizi alan arastirmasi yontemini (6zellikle katilimci
gozlem ve kisisel, baglam ici goriismeler) kullanarak belli bir sosyal ortamda veri topladig: bir
arastirma siireci kastedilmektedir (Moisander, Voltanen, 2011: 251).

Arastirmada, farkli etnik-dini kokenden gelen toplamda 36 kisi ile goriisiilmiistiir. Goriismeciler,
hem kendilerinin hem de arkadas, akraba ve komsularinin deneyimlerini aktarmiglardir. Ayrica,
goriisme notlarindan yapilan alintilarda, goriisme yapilan kisilerin kelimeleri, climleleri, yazim
kurallarmma uydurmak amach bile olsa degistirilmemistir (Lewis, 2009: 9). Goriismeler ortalama
bir saat siirmiistiir. Gorlisme ile toplanan veri, gozlem, soylesi, kendiliginden gelisen kisa
goriismeler ve goriisme-alan notu ile desteklenmistir. Goriismecilerin isimleri c¢alisma
kapsaminda gizli tutulmus; goriismeciler, goriisme sirasina gore A-ZH arasindaki harfler ile
kodlanmistir. Goriismecilere iligkin bilgiler ve 6zet tablo Ek 1’de sunulmustur.

Arastirma Hatay ili ile sinirlandirilmistir. Calismanin yontemi derinlemesine miilakat yontemi
oldugundan zaman ve mekan kisitlarina sahiptir, calismanin amaclarindan birinin cenaze
rittiellerindeki degisim olmasindan dolay1 yas sinir1 24 yas ve iistil olarak belirlenmistir.

BULGULAR

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler ¢oziimlenirken; cenaze ritiielinin kaynag, tiiketici
davranisindaki degisim ve doniisiimler, sunulan yemekler/ kiyafetler ve sembolik {iiriinler ve

143



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 4(3):139-151.

ritiieldeki uzantilar, seklinde dort temel kategori altinda incelenmistir. Goriismecilere ait ifadeler
sayfa kisitindan kaynakli en aza indirgenerek paylasilmistir.

Cenaze Ritiielinin Kaynag

Toplumda 6nemli bir yer tutan ritiielleri kaynaklarina gore smiflandirmanin miimkiindiir. Bu
cercevede goriismecilerin cenaze ritiielini gergeklestirirken bu ritiielin kaynagini sosyal kiiltiirel
Ogretilerden mi? Dini Ogretilerden mi? aldiklar ile ilgili ifadeleri yer almaktadir. Ritiielin
kaynag ile ilgili dikkat gekici farkliik, Miisliiman goriismecilerin ¢ogunun cenaze ritiielini
gelenek, kiiltiirel degerler ekseninde degerlendirirken, Hristiyan goriismecilerin din ve inang
kaynakli oldugunu ifade etmesidir.

“Gerek ailemizden almis oldugumuz dini egitim gerek cevremizde katildi§umiz cenaze torenleri ile
ogreniyoruz. Ailelerimizde tipki bizler gibi kendi ailelerinden gordiiklerini uygulamaktalard:.”
(Goriismeci M:Kadin,42Yas, Hristiyan )

“Genellikle geleneklerimize gore yasadigimizdan Oliim de de bunu uygulariz. Biiyiiklerimizin bize
ogrettigi/ biiyiiklerimizden gordiigiimiiz sekilde dlen kisiye son gorevimizi yapariz.”(Goriismeci ZA:
Kadin,28Yas,Miisliiman)

“Cenaze merasimlerimiz inanglarnmizla baglantilidir. Cenaze sirasinda tiitsiiler / mumlar yakilir, bolca
dualar ve ilahiler okunur, Mumun simgesi bir tiir istektir, temennidir. Mum sénene kadar kabul olmas:
istenilen dualar ediliv, tabutun cevresine mumlar koyarak vefat eden kisinin acilarim hafiflemesi huzura
kavusmast icin dualar ederiz. Inanclarimiz dogrultusunda hareket ettigimizden cenaze térenlerinde de
bunu koruruz.” (Gériismeci N: Erkek,44Yas,Hristiyan)

“Oliim bizim icin goctiir, bedensel olarak bir kisi 6liir ama ruhsal olarak sadece Tanri'nin yamna go¢ eder,
oliim olarak gérmeyiz aksine bir kavusma vardwr. Tabut kiliseye kapalr sekilde getirilir, ancak yakinlarinin
istegi dogrultusunda bazen tabut acik birakilabilir, ama her zaman acik olur diyemem, bazi kiliselerde
acilmaz, Kiiltiirel farkliliklardan kaynakhdir.” (Gériismeci R: Erkek,41Yas, Hristiyan)

Hristiyan goriismecilere gore 6liim kotii bir son olarak degil yeni bir baglangic Tanri ile kavusma
olarak goriilmektedir. Hristiyanlar ritiielleri din ve inanglarmma wuygun bir sekilde
gerceklestirmektedirler. Miisliiman goriismecilere gore ise 6liim bir kayip, bir son olarak
goriilmektedir. Oliimden sonra bir yagsam yoktur, geriye sadece cenaze sahiplerinin acilari ve
uziintiileri kalir ifadeleri yer almaktadir.

“Oliimden sonraki 3.giin bizde 6nemlidir, Isa Mesih’in carmiktan sonra tekrar dirildigine inamiriz. 40.giin
de Isa Mesih'in g6ge yiikselisi olarak biliriz ve 40.giin ruh bedenden ayrildigina inaniriz. 1.yil da ise dliiyii
anma giinii yapariz ve deriz ki “ Ey Tanr: sende bizim sana emanet ettiimiz can var, cantmza iyi bak.”
(Gériismeci S:Erkek,41Yas,Hristiyan)

Olen kisiye diizenlenen torenin en iyi sekilde olmasimin istenmesi ashinda insanlarin cenazeyi
kendi 6liimleri ile bagdastirmalariyla ilgili olabilmektedir (Foltyn, 1996: 72).

Tiiketici Davramglarindaki Degisim ve Doniisiimler

Ritieller ve ritliellerdeki wuygulamalarin zamanla bir takim degisikliklere ugradig:
gozlenmektedir. Ancak ritiielin kaynagini daha ¢ok dine dayandiran Hristiyan goriismecilerin
ifadelerine gore; ritiielin genel hatlarinda bir degisiklik olmadig1 sadece kiliselerde, cenaze
merasimlerini en iyi sekilde yapabildiklerini ve cenaze tOreni sonrasi taziyeler igin kiliselerin
¢ogunda taziye salonu agildigini ifade etmislerdir. Miisliiman goriismeciler ise genellikle taziye
uygulamalarinda degisikliklerin meydana geldigini bu degisimin kentsel degerler ile ilgili

oldugu ifade edilmektedir. Degisimin nedeninin “Cenaze tiiketimi” gibi bir ac¢ik pazarin
olugmasi ve bu pazari, sirketlerin fark ederek cenaze ve taziye organizasyonlar: yapmasindan
kaynakl oldugu goriilmektedir. Cenaze tiiketimi, 6liimiin gergeklestigi andan itibaren baslayan
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ve inanglara, kiiltiirel degerlere gore yasin sonuna kadar yapilan biitiin masraflar
kapsamaktadir. Bu siirece cenaze merasimi ile ilgili tiim kalemler dahil edilmektedir ve siirece
iliskin gerceklestirilen her organizasyon, ikram, ilan 6len kisinin dahil oldugu topluluga, dini-
kiltiirel degerlerine ve sosyo-ekonomik kosullarina gore farklilik gostermektedir(Cengiz,
2014:71).

“Cenaze sonrast taziyeler eskiden evde kabul edilirdi. Sanirim en ¢ok degisen bu oldu. Olmekle sistem
durmuyor, 6liim sonrast hizmet de bir Pazar olmus durumda, taziye ile ilgili 6zel organizasyon sirketleri
oldugu gibi belediyelerin “taziye cadir1” hizmeti var artik. Yine gozlemlerime dayanarak sunu
soyleyebilivim bu konudaki tercihin tamamen maddi varlik ve sosyal statii ile ilgili oldugunu
diigtiniiyorum. Kiiltiiriimiizde taziye evde alimir, gelen misafirler rahat ettirilir ve ikramlarda bulunulur
ama gelin goriin ki insanlar artik bu zahmete girmek istemiyorlar ve bu hizmeti satin alwyorlar bir diriin
alir gibi...”. (Goriismeci D: Erkek,62Yas,Miisliiman)

“Eskiden mezarlik kompleksi yoktu ve bu igler evde yapilirdi. Her sey daha modern oldu.” (Goriismeci
H,Erkek,71Yas,Miisliiman )

’

“Taziye icin paket program bile hazirlanyormus. Ornegin dlen kisi icin 3 giinliik mezarhiga cikiliyor.”
(Goriismeci ZB: Erkek,44yas, Hristiyan)

“ Cenazeler, taziye ve yas eskisi gibi degil, artik daha bir yagamin i¢inden sanki belli zamanlarda bir araya
gelinmis “kabul giinii” halini aldi. Taziyeye gelen konuklar(ziyaret sikli$1), taziye sahipleri(ikramlar,
verilen hizmet ve konuklar1 agirlama sekli) gorevlerini en iyi sekilde tamamlama amacinda.” (Gériismeci
B: Kadin,64Yas,Miisliiman)

“Eskiden 6liim sonrast giinler 6nemliydi. Suan sadece 6liim yil doniimiinde aniliyor. Onceden hatirt sayilir
mevlit okutulur, kazanlarda yemekler piserdi. Eskiden kéyiin hocast duasini okurdu suan her sey maddiyat
olmus. Her seyden para alwyorlar. Cok ayip. Eskiden sepet sepet kurabiye dagitilirdr bir Fatiha okunsun
diye. Simdi 6yle bir sey yok 3.giinde her seyi bitiriyorlar. Eskiden herkes kapali gelirdi cenazeye simdilerde
ise cicekli kiyafetlerle acik sacik geliyorlar. Cok duyarsiz bir millet olduk.” (Gériismeci
C:Kadin,67Yas,Miisliiman)

Ge¢misten gilintimiize degisen bir diger sey ise oliim ile ilgili bireylerdeki davranis
degisiklikleridir. Oliime yiiklenen biitiin anlamlar, hem insanin bireysel yagsam alaniyla hem de
toplumsal yasam alaniyla dogrudan ilgilidir (Sagir, 2016: 277).

“Cadirda oluyor. Koy yerlerinde de cadirdadir. Artik ev ¢cok kullanilmuyor. Sadece yakin akrabalar aksam
eve geliyor. Tabi artik saat sinirlamas: getirdiler. Bence cok ayip sonucta cenaze evinin kapist kapanmaz.”
(Goriismeci C: Kadin,67Yas,Miisliiman)

“Belki koylerde bizim biiyiik dedelerimiz cenaze torenlerini daha farkl yapryorlardi ama simdi bizler kent
yasamna ayak uydurduk, cok zahmetli seylerden kaciniyoruz, haziri varsa ya da bir bagkas: sizin yerinize
yapwyorsa onu tercih ediyorsunuz.” (Gériismeci F: Erkek,70 Yas, Miisliiman )

“Onceden taziyeler giin boyu alinirdi, suanda taziye saatleri var. Onceden taziye salonlar: yoktu, kisiler
evlerde taziye alird1. Artik dernekler var, belediye cadirlarivar .” (Goriismeci M:Kadin,42Yas,Hristiyan
)

“Genellikle cenaze torenleri standarttir, fakat bazi etkinliklerimiz farklilasti. Onceden taziye ziyareti icin
evlere gidilirdi, suan da kiliselerin cogunda taziye salonlari var, bu cok giizel bir gelisme, ciinkii dlen birinin
cok cevresi oldugunda evler kiigiik gelirdi, artik taziye salonlarinda gelenler agirlanyor.”(Goriismeci O:
Erkek,58Yas, Hristiyan)

“Evet, gecmisle bir fark var elbette, 6rnegin cenaze torenlerinde bolca celenkler gelirdi artik celenk yerine
giil koyma tercih ediliyor. Onceden daha sasaliydi, suanda dualar esliginde daha sade torenler oluyor.”
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Goriismeci O: Kadin,49Yas, Hristiyan)

“Onceden insanlar evlerde yemek yaparlardi artik cenazeler icin yemek yapan sirketler var.” (Gériismeci
X:Erkek,26Yas, Hristiyan)

“Degisim illa ki olur suan durdu§umuz yerde bile yeni yeni seyler oluyor, deisiyor insanlar, eskisi gibi
degiliz. Onceleri insanlar giiciiniin yettigi kadarini yapryordu suan belediyeler dernekler var, yardimct
oluyorlar her konuda. Olaylar daha asilabilir hale geliyor bu degisimler sayesinde.” (Goriismeci ZE:
Kadin,24Yas,Hristiyan)

Sunulan Yemekler/Kiyafetler/Sembolik Uriinler

Ritiiel katilimcilar; ritiielle ilgili materyal tiiketimi yoluyla topluluk ve benlik kimliginin gii¢lii
bir temsilciligini yerine getiriler. Bir topluluk olarak, iyeler "kendilerini tiiketim yoluyla
tanimlayabilirler ve deger verdikleri ortak bir kimligi bu yolla ifade edebilirler. Oliim ritiielleri,
baglar giiclendirmek ve inanglar: sekillendirmek yoluyla bahsedilen bu siirecleri kolaylastiran
bir role sahiptir. Bunun yar sira ritiieller yoluyla kisilerin yaptiklar: sosyal yatirimlar ve bu
yatirimlarin performanslari da izlenebilir (Lamont ve Molnar 2001:33). Toplumsal deneyimler
eylem kaliplar1 ve insanlarin istedikleri kimlikleri yapilandiran semboller yoluyla tasvir edilir.
Ritiielleri bu nedenle sembolleri kolektif ve bireysel kimliklerini sekillendirmek icin
kullanabilirler. Olen kisinin gegisini desteklemek, geride kalanlarin son gorev tatmini ya da dlen
kisinin benlik insasinin geride kalanlar tarafindan siirdiiriilmesi adina ikramlarda bulunulur. Bu
tiiketim toplumsal statiileri baskalarina aktarir ve maddi diinyay1 kontrol etmeye devam eden
bir tiiketimdir (Veblen, 1995).Goriismecilerin ifadelerine gore cenaze ve taziye sirasindaki
tiiketim hikayeleri ilgili yazinla ortiiserek sembolik ve gosteris tiiketimi ekseninde stirmektedir.

Miisliiman ve Hristiyan goriismeciler mezarlik, belediye ve hastane hizmetlerinden ve ortak
olarak faydalanmaktadir. Hristiyanlar tabut icine esya koyma ritiielini uygulamakta ve
kozmetik/bakim hizmetlerinden faydalanmaktadir. Miisliimanlar ise ikram hizmetleri ve cenaze
taziye ilanlar1 hizmetlerinden yararlanmaktadir.

“Cenaze sahibi olarak son gorevimizi yaparken en iyi sekilde ve hichir masraftan kaginmadan yapariz,
etrafa konusacak acik kapr birakmayiz” (Goriismeci E: Erkek,74Yas,Miisliiman)

“ Eskiden bu tiir organizasyonlar konusunda hizmet alabileceginiz bu kadar imkdn yoktu tabi, simdi
acikgast kimse evde yemek vs ile ilgilenmiyor, cenazeniz oldugunda organizasyon sirketinden hizmet satin
alwjorsunuz konuklarimiza ikramda bulunmak icin, evde ya da cadirda fark etmez”  (Gdriismeci J,
Kadin,65Yas,Miisliiman)

“ Cenaze evinde yemek pismez, taziye boyunca akraba ve komgular taziye evine yemek gonderirler ve
iizerine isimlerini yazarlar ki onlarin cenazelerinde siz kimin ne gonderdigini bilin ve ayn1 denklikte bir
yemek gonderin diye! Bizim cevrede lokum Antakya'nin en iyi lokumu Oksiizler ‘den yaptirilir. (bol fistikl,
findikli vb.) eve gonderilecek birek yine en kaliteli Karadeniz Petek Pastanesinden tepsi olarak gonderilir,
baklava aym seklide” (Gériismeci B: Kadin,64Yas,Miisliiman )

“Asureler yapilir pilavlar yapilir. Genelde zaten tavuklu pilav ve ayran dagitiriz. Zenginler kurban keser
gecen sene Yayladagi'nda 6len biri igcin 27 tane kiiciikbas hayvan kesilmis” (Goriismeci C:
Kadin,67Yas,Miisliiman)

“ Cenaze torenlerinde erkeklerde kadinlarda siyah giyinir, genellikle maddi duruma gore eger dlen kisinin
ailesi zenginse et-pilav dagitilir.” (Goriismeci T: Kadin,24Yas,Miisliiman)

“Cenaze torenlerinde koyu veya siyah renk her zaman tercih edilir, taziyeye gelen misafirlere aci kahve
ikrami yapilir, isteyen lokumda dagitir.” (Gériismeci Y: Kadin,40Yas,Hristiyan)

Goriismeci ] ve Goriismeci H'nin ifadelerine gore, cenaze sahipleri yiiksek gelirli olduklarinda
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cevreye gosterebilmek adina tiiketimler yaptiklari, organizasyon sirketlerinden hizmet satin
aldiklarini agiklamiglardir.

“ Eskiden bu tiir organizasyonlar konusunda hizmet alabileceginiz bu kadar imkdn yoktu tabi, simdi
actkgast kimse evde yemek vs ile ilgilenmiyor, cenazeniz oldugunda organizasyon sirketinden hizmet satin
alwyorsunuz konuklarimiza ikramda bulunmak icin, evde ya da cadirda fark etmez”  (Gériismeci ],
Kadin,65Yas,Miisliiman)

“Genellikle kolonya, lokma doktiirme veya biskiivi ile cay dagitilir. Ev yemegi ¢ok olmaz onun yerine
lahmacun dagitimi oluyor. Biz yiiksek gelirli oldugumuz icin Oksiizlerden lokum dagitiyoruz”
(Goriigsmeci H, Erkek,71Yas,Miisliiman )

Torenlerin gosterisli yoniinii yapilan ikramlar olusturmaktadir. Cenaze torenlerinde dagitilan
yemekler bolgelere gore cesitlilik gostermektedir (Bayat ve Cicioglu, 2008:152). Yapilacak
ikramlar yiyecek icecek hizmeti veren restoranlardan alinabilmekte iken, 6len kisinin yakinlar1
tarafindan da hazirlanabilmektedir. Miisliimanlarin taziye ikramlar1 pide, et, baklava gibi agir
kagan yiyecekler olmasi ve bazi goriismecilerin pahali markalar ile taziye ikramlar1 sunmasi
gosteris amaci giiderken, Hristiyanlar ac1 kahve gibi daha sade ikramlar yapmaktadir. Fakat ayni
zamanda Hristiyanlarin Olen bireyi giydirme, makyajlama ve sunma ritiielleri gosterisli
tiiketimin bir parcasi olmaktadir.

“Taziye yerinde ikram olmaz, sonucta yemek yeme yeri degildir orasi. Sadece kahve dagitilir. Onun nedeni
ise kahve koyu renklidir ve matemi andirrr. Onun diginda bir sey tiiketilmez ve dagitilmaz. Kiyafet secimi
stk ve koyu olmalidir. Oliiye olan saygidan renkli giyinilmez. (Goriismeci O: Erkek,58Yas,Hristiyan)

“Cenaze torenlerde siyah renk tercih edilir. Erkekler siyah kravat takarlar. Saygi anlaminda 6nem tagir.
Genellikle ikram anlaminda kahve ile su dagitilir. ( Gériigmeci O: Kadin,49Yas, Hristiyan)

“Taziye sirasinda sadece kahve tiiketilir.” Goriismeci P: Kadin,51Yas,Hristiyan)

“Cenaze merasimlerinde herhangi bir sey yenmez. O ortam yemekhane degildir, hiiziinlii bir yerdir bolca
dua edilir, en 1yi sekilde ugurlanmaya ¢alisilir.” (Goriismeci S: Erkek,56Yas, Hristiyan)

Ritiiellerdeki Uzantilar

Durkheim (1947), cenazeyi grubun dayanismasini tekrar teyit etmek amaciyla bir téren meclisi
olarak degerlendirirken, Hertz (1960) , bu siiregleri bir yikim olarak degil, bir gecis noktasi
yoniinde degerlendirmistir. Ayni zamanda cenaze ritiielinin Oliilere yeni bir statii, Oliilerle
yasayan arasindaki iliskinin dogasini degistirmeye odaklanan bir hizmet ve kiiltiirel hayatin
dinamikleri arasinda bireysel ve toplumsal kimlikle ilgili sembolizmin giiciinii tesvik etigini ileri
siirmektedir. Bu baglamda cenaze ritiielleri 6liimden sonra isleyen sembolik operasyon olarak
degerlendirilmistir (Baudrillard, 2002). Glintimiizde, tiiketim sadece bireylerin ihtiyaclarindan
olusmadig, kisinin kimlik insasinda ve kendisini sosyal anlamda ifade ettigi bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Diisiik sosyal statiideki tiiketicilerin kimlik iyilestirme amaciyla yiiksek
stattidekilerin tiiketim modellerini benimsemeye istekli olduklar1 (Bonsu ve Belk,2003)
calismamizda elde ettigimiz bulgular da bu emiilasyonu desteklemektedir (Trigg,2001).

“Veda olarak nitelendirilir cenaze torenleri, son bir gorev oldugundan herkes elinden gelenin en iyisini
yapar. (Goriismeci O: Erkek,58Yas,Hristiyan)

“Cenaze torenleri aslinda matem ve yas ortamudir. Fakat artik insanlar merakindan dolay: cenaze
torenlerine katilmaktadir. Olenin yakinlart da cevresindekilerin diline diismemek icin, en iyi sekilde
defnedilme islemlerini yaparlar.” (Gériismeci M:Kadin,42Yas, Hristiyan)

“Olenin yakinlarinin acilarin bir nebze hafifletebilmesi icin, onlart son yolculuguna ugurlarken her seyin
en iyisini, inanglarina gore en uygununu yapmak istemektedir. ( Goriismeci N: Erkek,44Yas,Hristiyan)
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“Bireyler cevresindekileri cok iyi gozlemler sadece diigiinlerde degil cenaze organizasyonlarinda bile
birbirlerinden eksik kalmak istemezler Goriismeci X:Erkek,26Yas,Hristiyan)

“Insanlar cenaze torenlerini maddiyatina gore yapmaktadir. Ama asil olan sey niyettir. Az yapmissin cok
yapmgssin degil vicdamini rahat tutman énemli olandir. (Gériismeci ZF: Erkek,24Yas, Hristiyan)

“Isin gercegi komsumuzdan ne goriirsek onu yapmak istiyoruz. Yani cevremizdekilerden asagt kalir
yammiz olmamali. ( Goriismeci ZC: Erkek,30Yas,Miisliiman)

“Insanlar her seyin en iyisi bende olmali diisiincesiyle hareket ediyor. Oliim organizasyonlarini bile
kiskamir  haldeyiz.  Destek  olmak  yerine Herkes birbiriyle yarisiyor”  Gériismeci ZD:
Erkek,32Yas,Miisliiman)

Gosteris iceren cenaze torenleri aslinda merasimi organize eden kisiler, onlarin yasam tarzlari ve
topluma vermek istedikleri mesajlar1 da icinde barindirir. Miisliiman goriismecilerin Hristiyan
goriismecilere gore daha fazla emiilatif tiiketim yaptigi sonucuna ulasilmistir. Cenaze
sahiplerinin ¢evresel faktorlerden dolayr anma torenlerini masrafli ve gosterisli bir bigimde
organize ettigi seklinde yorumlanabilir.

“Ait oldugumuz cevrede kim ne yapryorsa ondan eksik olmayacak sekilde cenazeyi organize ederiz”
(Goriismeci ], Kadin,65Yas,Miisliiman )

“Buras kiiciik bir kent haliyle herkes birbirini tanir ve boyle ortamlarda bir araya gelirler, toplumun érnek
aldi%1, takdir edilen ailelerin bu konudaki uygulamalar: aslinda bizlere yon verir” (Gériismeci
ILKadwn,58Yas,Miisliiman )

“ Sonugta oliimiin bile ardindan ev sahibi olarak yaptigimiz ya da yapmadi§inmiz her sey sizin ashinda
oldugunuz tavrm, tarzin bir uzantisidir. Olen kisi yasamunda nasilsa ona yakin bir toren organize
edersiniz” (Goriismeci F,Erkek,70Yas,Miisliiman )

“Biz cenazelerimi igin disardan hizmet almay: tercih ediyoruz, artik kimse bu konuda ugragmuyor, her sey
cok degisti, kendimize yakin denk gordiigiimiiz ailelerin cenaze torenlerine gore aldigimiz hizmete yon
veriyoruz” (Gériismeci A,Kadin,58Yas,Miisliiman )

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Rittieller, tiiketici aragtirmalarinda sembolik davranig tiiriinii temsil etmektedir. Ritiiel davramg
sembolik bir dildir (Belk, Bahn ve Mayer, 1982). Ritiiel ifade zihinsel ve fiziksel davraniglar
icerdiginden cesitli ritiiel eserleri se¢me, satin alma ve kullanma konusundaki tiiketicilerin
deneyimleriyle ilgili daha dogrudan gozlemsel galismalar1 baslatmaktadir. Ritiieller genellikle
ciddi ve normatiftir. Sosyal ve bireysel mitlerin (Levy, 1981) yiiriirliige girmesi gibi ritiieller,
bireylerin toplumsal statii, olgunluk ve kimlik konusundaki ¢abalarini dramatik ve sembolik
olarak tasvir etmektedir. Bu baglamda ge¢miste yalnizca inang ekseninde gerceklestirilen cenaze
torenlerinin hem tasidig1 anlam hem de siirecinin oldukg¢a degisime ugradig1 goriilmektedir.
Ozellikle cenaze torenini diizenleyen yakinlarin ritiielleri uygularken sembolik tiiketim ve
gosteris tiiketimi ile uyumlu sekilde siiregleri yonettikleri goriilmektedir. (Bonsu ve Belk, 2003).
Olen kisinin ne sekilde defnedilecegi, torenin ne sekilde diizenlenecegi, torene kimlerin katilacag
cogu zaman ritiieller tarafindan belirlenmektedir. Oliim tiiketimi ise yakini vefat eden bir
kimsenin, hastaneden mezarlikta defin islemlerine kadar olan tiim siireclerinde ve cenaze sonrasi
taziyelerde, 6limiin 6zel giinlerinde (3.giin, 7.giin, 40giin,52.giin), yildoniimlerinde hem mekan
hem ikram anlaminda belli bir ticret karsiliginda satin aldig bir titketimdir.

Oliimiin torensel insast, ayn1 zamanda toplumsal kimliklerin yorumlanma bigimlerini
gostergelere doniistiirmektedir (Sagir, 2014: 17). Bu gostergeler icerisinde karsilasilan ikramlar,
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organizasyon sekli vb. gerceklikler bu ¢alismanin uzandigs alani gostermesi bakimindan dikkate
degerdir. Bu baglamda ¢alismada farkli topluluklarin 6liim olgusuna yiikledikleri anlam ve bu
anlam cercevesinde gec¢misten giiniimiize gelen cenaze ritiieli pratikleri ve bu pratiklerde
tiiketim toplumunun izleri ortaya koyulmaya calisilmistir. Calismanin amaglarindan biri cenaze
hizmetleri pazarinin ortaya c¢ikmas: ile Miisliimanlar ve Hristiyanlar agisindan cenaze
torenlerinde bir degisimin var olup olmadigin1 ortaya koymaya calismaktir. Arastirma
sonuglarina gore; her iki toplulugun cenaze ritiielinin farkli siireglerinde gosteris tiiketimine
dogru bir egilim gosterdikleri gozlemlenmistir. Miisliimanlarin ikramlara 6onem verdikleri ve
pahali ikramlarda bulunduklari; buna karsin Hristiyan kesiminde 6liiyii sunma ad1 altinda tabut
ve kiyafet secimlerinde benzer refleksleri gosterdikleri tespit edilen sonuglar arasindadir. Ayrica
bu calisma; cenaze ritiiellerinin zaman igerisindeki degisimlerini farkl iki din perspektifinden
yorumlamaktadir. Toplam 36 kisinin goriisme verileri dogrultusunda Miisliimanlarin ve
Hristiyanlarin kendilerine 6zgii cenaze merasimlerinin uygulanma seklinde eskiye gore bir fark
gormemis fakat taziye ritiiellerinde mekan ve ikram anlaminda degisimler meydana geldigini
ifade etmigslerdir. Hristiyanlar i¢in kiliselerin ¢ogunda taziye salonlar1 agilmasi, Miisliimanlarin
0zel kurum ve dernekler araciligiyla taziye salonlarimi kiralayabilmesi buna &rnektir.
Guniimiizde tilkenin bir¢ok yerinde belediyelerin de cenaze hizmetleri verdigi bilinmektedir.
Mezarlik komplekslerinde defin hazirlama islemleri, (yikama, kefenlenme ve dua hizmetleri),
taziye i¢in belediye c¢adirlar1 temin edilmesi, vefat eden bireylerin ruhuna yemekler dagitilmasi
belediyenin sagladigi imkanlar arasindadir. Miisliiman goriismecilerin bu imkanlardan
faydalandigini belirtmesi, kentlilesme ile dogru orantili olup s6z konusu degisime etkisi oldugu
goriilmektedir.

Degisimler taziyeler ile sinirli kalmamuis insanlarin 6liimii algilama ve yorumlama sekillerinde
de gecmige gore degisimler meydana gelmistir. Onceleri korkulan, kaygi duyulan bir olgu olan
oliim, zaman igerisinde daha kolay kabullenilebilen bir olguya déniismiistiir. Oyle ki 6liimii bir
son olarak gérmeyen, Tanr ile bir bulusma, yeni bir baslangi¢ seklinde yorumlayan Hristiyanlar
daha sade cenaze merasimleri ve ikramlari1 tercih ederken; dliimii bir veda, bir ayrilis olarak
goren Miisliimanlar ise cenaze sahiplerinin 6len kisiyi en iyi sekilde ugurlama fikri ve toplumsal
faktorlerin etkisi ile emdiilatif bir tiiketime yoneldigi goriilmektedir. Sadece cenaze ve
taziyelerdeki ikramlar degil, cenaze icin giyilen kiyafetlerde de bu yo6nelim kendini
gostermektedir. Ayrica sadece 6liimii algilama sekli ile olusan bir farklilik s6z konusu degildir.
Misliimanlarin ~ taziye esnasinda yemek ve tath dagitimi (genellikle tavuk-
pilav/lahmacun/baklava), Hristiyanlarin sadece ac1 kahve dagitimi sade ile gosterisli bir cenaze
merasimlerinin farkini ortaya koymaktadir.

Ulkemizde mevcut konjontiirde, degisim kavrami heniiz postmodernizm asamasinda degildir.
Esasen Tiirkiye agisindan tiiketiciler, postmodern tiiketim kaliplarindan ¢ok, kir-kent ayriminda
kentlesme ve buna bagl kentli degerlerle oOliimii karsilamaktadir. Calismada bahsedilen,
ritiiellerin uygulamis bicimindeki farkliliklar bir degisimi cagristirmaktadir. Bu degisimin
kentlilesmenin etkisiyle modernizm seviyesinde oldugu goriilmektedir. Modernizmin kentli
degerlerle olustugunu, kentli degerler arttikca modernizm etkisinin arttif1 da ¢alismada ortaya
konulan sonuglardandir.

Heriye doniik olarak yapilacak ¢alismalarda 3 semai dinin cenaze ritiielleri karsilastirilabilir,
orneklem sayisi arttirabilir veya arastirma yontemi farklilastirilabilir. Ayrica kirsalda yasayan
goriismeciler/ kentte yasayan goriismeciler seklinde bir karsilastirma ile ritiiellerin uygulanis
bigimleri gozlemlenerek literatiire katki saglanabilir.
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Ek1. Katilima ifadelerinin Ozet Tablosu

Goriigmeci Kodlart Ritiielin kaynag1 Gelir Diizeyi Yemek Ritiilenin uzantist Degisim yonii

A (Kadin, 58 Yas, Miisliiman) | Kultiir Orta En kaliteli ikramlar ve disardan hizmet alimi -Emiilatif titketim -Kimlik ingasi Kent Degerleri ile Degisim
B (Kadin, 64 Yas, Miisliiman) | Kdltiir Yiiksek Borek, et, baklava helva vb. soguk icecek -Sosyal ag -Emdiilatif tiiketim Kimlik ingast Kent Degerleri ile Degisim
C (Kadin, 67 Yas,Miisliiman) Din ve kiiltiir Diistik Asure ve pilav Kisisel duygu ve degerler Miras paylagimi DegisimVar

D (Erkek, 62 Yag,Miisliiman) Kiilttir Orta Zengin bir monii (tatli, yemek, icecek) -Topluluk iiyeleri ile iletisim/bag -statii onay1 Kent Degerleri ile Degisim
E (Erkek, 74 Yas,Miisliiman) Kiltiir Yiiksek En giincel cenaze ikramlari -Statii onay1-Topluluk bag: Kent Degerleri ile Degisimi
F (Erkek, 70 Yag,Miisliiman) | Gelenek ve gorenek | Yiiksek Disardan hizmet alimi -Emdilatif tiiketim -Sosyal ag, topluluk aidiyeti Kent Degerleri ile Degisim
G (Erkek, 69 Yas,Miisliiman) Gelenek ve gorenek | Orta Lokum ve igecek Grup paylagimu ve iletisim Degisim Var

H (Erkek, 71 Yas,Miisliiman) Din Yiiksek Lokma-igecek, lokum (6kstizler) Emiilatif tiiketim, Sosyal ag Kent Degerleri ile Degisim
I (Kadin, 58 Yas,Miisliiman) | Kiiltiirel degerler Orta Digaridan hizmet alinr. Emiilatif titketim, Sosyal ag Kent Degerleri ile Degisim
J (Kadin,65Yas,Miisliiman) Kiiltiirel degerler Yiiksek Disardan hizmet alinir. -Emdilatif tiiketim-Kimlik insasi-Statii-Sosyal ag | Kent Degerleri ile Degisim
K (Kadin, 68Yas,Miisliiman) Din ve Kiiltiir Diisiik Kolonya ve lokum Grup ve inang paylasimi Kent Degerleri ile Degisim
L (Kadin, 57 Yas, Miislitman) | Din ve Kiiltiir Orta Lokum ve bir igecek Grup ve inang paylasimi Degisim Var

M (Kadin, 42 Yas, Hristiyan) Gelenek ve gorenek | Orta Kolonya Lokum ve meyve suyu Statii ve topluluk onay1 Kent Degerleri ile Degisim
N (Erkek, 44 Yas, Hristiyan) Din Yiiksek Disardan hizmet alinir. Grup ve Inang Paylagimi Degisim Yok

(0] (Erkek,58 Yas, Hristiyan ) Din Orta Kahve Grup ve Inang Paylagimi Kent Degerleri ile Degisim
0 (Kadin,49 Yas, Hristiyan) Din Orta Kahve ve su Din ve Inan¢ Paylagimi Degisim var

P ( Kadin,51 yas, Hristiyan ) | Din Yiiksek Kahve Grup ve Inang Paylagimi Kent Degerleri ile Degisim
R (Erkek,41 Yas, Hristiyan ) Din Orta Kahve Din ve Inang Paylagimi Kent Degerleri ile Degisim
S (Erkek,64 Yas, Hristiyan) Din Yiiksek Kutsanmigs ekmek Grup ve Inang Paylagimi Kent Degerleri ile Degisim




S ( Erkek,56 Yas, Hristiyan ) Din Orta Higbir ikram sunulmaz. Grup ve Inang Paylagimi Kent Degerleri ile Degisim
T (Kadin, 24 Yas, Miisliiman) | Gelenek ve Gorenek | Yiiksek Et pilav ayran Statii ve toplumsal onay Degisim yok
U (Kadin, 26 Yas, Miisliiman) | Kiltiir Diisiik Tavuklu pilav ayran Statii ve Toplum onay1 Degisim yok
U (Erkek, 53 Yas, Hristiyan) Gelenek ve Gorenek | Yiiksek Kahve ve su dagitilir Topluluk {iyeleri ile iletisim/bag Kent Degerleri ile Degisim
\% (Kadin, 72 Yas, Hristiyan) Gelenek ve Gorenek | Diisiik Lokum ve meyve suyu Kisisel duygu ve degerler Degisim var
Y (Kadin, 40 Yas, Hristiyan) Gelenek ve gorenek | Orta Kahve Kisisel duygu ve degerler Kent Degerleri ile Degisim
w (Kadin, 45 Yas, Hristiyan) Gelenek ve Gorenek | Orta Meyve suyu veya kahve Kisisel duygu ve degerler Kent Degerleri ile Degisim
X (Erkek, 26 Yas, Hristiyan) Gelenek ve gorenek | Orta Lokum ve meyve suyu Emiilatif tiiketim Kent Degerleri ile Degisim
z (Erkek, 25 Yas, Miisliiman) | Gelenek ve gorenek | Yiiksek Lokum ve kolonya Grup ve Inang Paylagimi Degisim yok
ZA (Kadin, 28 Yas, Miisliiman) | Din Yiiksek Pide ayran veya lahmacun ayran Grup ve Inang Paylagimi Kent Degerleri ile Degisim
ZB (Erkek, 44 Yas, Hristiyan) Kiltiir Orta Lokum ve kolonya Grup paylasimi ve iletisim Kent Degerleri ile Degisim
zC (Erkek, 30 Yas, Miisliiman) | Kdltiir Diisiik Etli pilav Emiilatif titketim Degisim yok
ZD (Erkek, 32 Yas, Miisliiman) | Kiiltiir Disiik Baklava Pilav Ayran Emiilatif tiiketim Degisim yok
ZE (Kadin, 24 Yas, Hristiyan) Kiltiir Orta Kahve ve Kolonya Kisisel duygu ve degerler Kent Degerleri ile Degisim
ZF (Erkek, 24 Yas, Miisliiman) | Gelenek ve gorenek | Orta Et, pilav baklava Topluluk {iyeleri ile iletisim/bag Degisim var
G (Erkek, 25 Yas, Miisliiman) | Din Diisiik Pide ayran Grup ve Inang Paylagimi Degisim yok
ZH (Erkek, 26 Yas, Hristiyan) Din Orta Kolonya su kahve Grup ve Inang Paylagimi Kent Degerleri ile Degisim
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Bu calismanin amaci, Covid-19un Diinya genelinde yaratmis oldugu endise ve korku
duygularmin, tiiketici bakis agisiyla ne gibi yansimalari oldugunu incelemek, kisa vadeli tiiketici
davranisi cercevesinde, degisen, doniisen ve eksen degistiren satmnalma davranislarinin neler
oldugunu tespit etmektir. Onceki calismalar agirhkli olarak, finansal krizlerde degisen tiiketici
davranisina odaklanmistir. Sozkonusu calisma ise giincel bir konu olan Covid-19 salginim
pazarlama disiplini acisindan inceleyerek, pandemik bir hastalifin neden oldugu bir kriz
ortaminda tiiketicinin tutum ve davranislarini sorgulayan ilk ¢alismadir. Yontem olarak
derinlemesine miilakat teknigi kullanilarak kesifsel bir arastirma gergeklestirilmistir. Vakanin
Tirkiye’de ilk gorildigi giin ve dort hafta sonrasinda toplam 10 katilmciyla iki kez
gerceklestirilen online miilakatlar sonucunda, tiiketicilerin satinalma davramslarmin stoklama,
belli iiriin kategorilerine yonelme, gereksiz alimlardan kaginma ve farki kategoriler ve farkl satis
kanallar1 tercih edilmesi yoniinde farklilastigi izlenmistir. Sonuglar {izerinde degerlendirmeler
yapilarak, isletmelere olas1 benzer krizler igin dneriler sunulmustur.
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Abstract

The aim of this study is to examine the reflections of the worry and fear that Covid-19 has caused
around the world from the consumer point of view, and the changing, transforming and axis-
changing purchasing behavior within the framework of short-term consumer behavior. Previous
studies have mainly focused on changing consumer behavior in financial crises. This study is the
first study to investigate the attitudes and behaviors of the consumer in a crisis caused by a
pandemic disease by examining the Covid-19 outbreak in terms of marketing discipline. Cases in
Turkey was investigated with online depth-interviews with 10 participants at the first day of the
first cases and 4 weeks later in two sessions and it was observed that the purchasing behavior of
consumers differed in terms of stocking, turning towards certain product categories, avoiding
unnecessary purchases and preferring different categories and different sales channels. Evaluations
were made based on the observed results, and recommendations were presented to businesses for
possible similar crises.
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GIRIS

Pandemiler, tiim diinyada panige ve karamsarliga neden olan baslica afetlerden biridir. Mikrobik
olmasi ve hizla yayilma 6zelliginden dolay: kisa siirede Diinya capinda en genis cografyalara
ulasarak, neredeyse tiim milletleri etkileyerek, ciddi krizlere yol agmaktadir. Bilim tarihgisi
Laurent-Henri Vignaud pandemileri toplum i¢in daima yeni bir dénem ve sinav olarak
nitelendirmistir (Aawsat,2020).

Diinya tarihi boyunca pek ¢ok salgin hastalik ortaya ¢ikmis ve diinya populasyonunda 6nemli
degisikliklere yol agmistir. 14. Yiizyilda baslayan veba, 17. Yiizyilda baslayan verem, 19. Yiizyilda
goriinen kolera ¢ok uzun siire devam etmis ve biiyiik can, mal ve ekonomik kayiplar ile tarihe
gecmistir. 21. Yiizyilda da, diinyanin kismi ve/veya biiyiik kesimine yayilan bir ¢ok pandemi
kaydedilmistir. Son giinlerde tiim Diinya’nin etkilendigi, yayilma hizi oldukga yiiksek olan
Covid-19 viriisiiniin neden oldugu salgin, diinyanin bir numarali giindemi haline gelmistir.
Salgmin baslangi¢ noktas: olan Cin’'de krizin siddeti yavaslarken, salgin diger kitalarda boy
gostermeye baglamistir. Kiiresel bir kriz yonetimi gerektiren Covid-19 salgmma {ilke
hiiktimetlerinin yaklasimlar1 farkliliklar gostermistir. Reaktif veya proaktif olmay: tercih eden
iilkelerde tedbirler farkli zamanlarda alinmis, toplumun salgin konusundaki farkindalig
birbirinden farkli seviyelerde gelismistir. Genel olarak {ilkelerin biiyiik ¢ogunlugu hastaligin
yayllma hizin1 engelleme ve izolasyonu artirma stratejisini tercih etmis olsalar da salgin
yayilimi, vaka sayisi ve 6liimle sonuglanan vaka sayilar: farkliliklar gostermektedir.

Covid-19, su ana kadar Diinya’da en fazla iilkeye en hizli sekilde yayilma oranina sahip bulasici
hastaliktir. Dolayisiyla kiiresel boyutta bir korku sézkonusudur. Insanlarin duydugu endise ve
korku, tiiketim davranislarinda ani degisikliklere yol acabilmektedir. Bu korku, {iriin
kategorisine gore degismekle beraber, almaktan kacinma, stoklama, alimi ertleme gibi farkl
sekillerde kendini gostermektedir. Basta insan sagligini ve yasami tehdit etmekle birlikte, kiiresel
ekonomiyi zora sokacak, insan psikolojisini ve toplumsal yasami zora sokacak bu salginin
bireylerin kisa vadeli hatta belki de uzun vadeli davranislarinda da degisimlere neden olacag:
diistintilmektedir. Toplumumuzda yasam siirmekte olan bir ka¢ kusak bulunmaktadir. Bunlarin
% 31'i, Baby Boomers, % 24’11 X kusagi, % 19'u Y kusag1 ve % 151 Z kusagina aittir. Tiim bu
kusaklarin Covid-19 ile miicadelesi, yasal olarak toplumsal yasamlarina getirilen kisitlamalar,
devam eden sorumluluklari, dolayisiyla algilar1 ve tepkileri birbirinden farklidir.

Calismanin ilerleyen béliimlerinde, ilk olarak Covid-19 vakasi genel hatlarryla tanimlanmus,
pandemilerde degisen insan davramuslari tartisilmis ve tiiketici 6zelinde pandemi kaynakli
krizlerde tiiketici davranislarimin kisa vadede nasil degistigi kavramsal olarak incelenmistir.
Tkinci boliimde Istanbul’da ikamet eden onbir kisiyle Covid-19'un Tiirkiye’de ilk kez goriilmesi
ve takiben 1 ay sonrasinda gergeklestirilen iki oturumlu derinlemesine miilakatlar
gerceklestirilerek kesifsel bir arastirma ortaya konmustur. Son boéliimde ise arastirmanin
sonuglari tartisilarak, olasi, benzer krizler igin isletmelere 6ngoriiler sunulmaya ¢alisiimistir.

Pandemiler ve Halk Saglig:

Endemi, bir enfeksiyonun bir toplumda alisilmis siklikta goriilmesini ifade ederken, Epidemi, bir
hastaligin normal ya da alisilmis seyrinden fazla goriilmesidir (Ergoniil, 2016). Pandemi ise,
diinyada birden fazla iilkede veya kitada, cok genis bir alanda yayilan ve etkisini gosteren salgin
hastaliklara verilen genel isimdir (Pandemik Influenza Ulusal Hazirlik Plani, 2020). Tarih
boyunca ortaya ¢itkan pandemik tehditlerin yaklasik yarisi, zoonotiktir. 14., 15 ve.21. yiizyilin en
oliimctil pandemileri olan Kus gribi, Ebola, Orta Dogu Solunum Sendromu (MERS) ve Siddetli
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Akut Solunum Sendromu (SARS) tamamiyla zoonotik viriislerden kaynaklanmistir (Raj ve dig.,
2014). Viriislerin genetik yapisinda meydana gelen mutasyonlar evrim gegirerek viriislerin
hayvanlardan insanlara bulasabilir bir yapiya doniismesine miisaade etmektedir. Dolayisiyla
hayvan ve insanlarin etkilesiminin sik ve yakin oldugu bolgelerde hayvanlarin tasidig: viriislerin
insanlara ge¢mesi sézkonusu olabilmektedir

Kronolojik siraya gore, 21. Yiizyilin epidemi ve pandemilerinin ilki Siddetli Akut Solunum
Sendromu (SARS) ilk olarak 2003 yilmin subat aymmda Avrupa, Kuzey Amerika ve Asya’da
gozlemlenmis, kisa siirede Hong Kong'dan 37 iilkeye yayilmistir. Diinya genelinde, 8 bin 422
kiside  SARS vakasmma rastlanirken, bunlarm  916'st1  Oliimle  sonuglanmigtir.
2008 yilinda kus gribine dair Cin, Misir, Almanya, Hindistan, Iran, Tayland, Tiirkiye, Ukrayna,
Ingiltere ve Vietnam basta olmak iizere toplam 22 iilkede 387 vaka bildirilmis, bunlarin 245i
oltimle sonuglanmistir (John Hopkins University, 2020). Influenza (grip) HIN1, Meksika'da 2009
yilinin mart ayinda domuzlarda goriilen bir tiir grip viriisliniin genetik degisim ge¢irmesi nedeni
ile "domuz gribi" adin1 almistir. Salgin, kisa siirede Amerika kitasindan tiim diinyaya yayilmustir.
Toplam 575.400 kisinin hayatin1 kaybetmis olabilecegi belirtilmektedir (CDC, 2019). Ortadogu
Solunum Sendromu (MERS) ise, ilk kez 2012 yilmin Eyliil ayinda Suudi Arabistan'da develer
araciligiyla ortaya cikmustir. Saghk Bakanligi, iilkede 186 kisiye MERS teshisi konuldugunu
belirtirken, Suudi Arabistan'da ve Giiney Kore’de son ii¢ yilda MERS viriisiinii kapan 950 kisiden
450’si kisi yasamini yitirmistir. Ebola, 2013 yilinin Aralik ayinda ilk olarak Bati Afrika'da
goriilmiistiir. Gine'de rastlanan ve yayilan Ebola viriisii, daha sonra Liberya ve Sierra Leone'ye
sigrarken, sonrasinda 7 iilkede daha Ebola vakalar tespit edilmistir. Toplam vakasi sayis1 28.638
iken, bu vakalardan 11.000'1 6liimle sonug¢lanmistir (John Hopkins University, 2020).

Son olarak, 31 Aralik 2019 tarihinde Cin’in Wohan kentinde ortaya ¢itkan Corona 19 Yeni Tip
(Covid-19) adl1 virus 2020 yil1 mart ay1 itibariyle diinyanin 126 iilkesine yayilarak Diinya Saglik
Orgiitii tarafindan (WHO) pandemik hastalik olarak kabul edilmistir. 12 Mart 2020 itibariyle, 126
tilkede 4291'i &liimle sonuglanan toplam vaka sayisi 127.841 olarak bildirilmistir. Oliimle
sonuglanan vakalarin % 71’inin cinsiyetinin erkek oldugu saptanmistir. Ek olarak, kalp,
diabet,kanser ve diger kronik hastalariin vakalarinin saglikli insanlara oranla ¢ok daha fazla
oliile sonuglandig1 goriilmiistiir. Benzer sekilde 60 yas ve {istii vakalarda can kaybi daha sik
goriiliirken 9 yas altinda 6liimlii vaka kaydedilmemistir (WHO,2020)

Viriisiin yayilma hizini ifade eden bir gdsterge olan temel ¢ogalma sayisi (Ro), enfekte olan bir
kisinin hastalig1 kag kisiye yaydigini belirtmektedir. Temel ¢ogalma sayis1 (Ro), enfeksiy6z bir
topluma girdiginde, enfekte olgunun tiim enfeksiydz déneminde ortalama olarak enfekte ettigi
insan sayis1 olarak tanimlanmaktadir. Eger Ro< 1 ise enfeksiyon giderek yok olacaktir. Eger, Ro=1
ise enfeksiyon endemik olarak kalacaktir, eger Ro> ise 1 salgin beklenmelidir. (Giesecke, 2002).
Farkli kuruluslarca farkli periodlarda yapilan Sl¢iimler neticesinde Ro sayisinin ortalama 3
oldugu goriilmektedir. Karsilastirmaya olanak saglamasi agisindan, bu deger standart bir grip
vakasi i¢in 1.3 iken, SARS igin 2 olarak rapor edilmistir. (Read ve dig., 2020; Majumder ve
Mandl,2020). Hastaligimn yayilmasimin  ve dolayisiyla almmasi gereken tedbirlerin
belirlenmesinde 6nemli bir yere sahip olan Ro sayis1 kimi {ilkelerde ortalamanin altinda kiminde
ise iistiinde seyretmektedir. Vaka sayisi ¢ok olmasma ragmen Kuzey Kore’de yayilma hizinin
ortalamanin altinda oldugu tespit edilmistir.

Tiirkiye’de ise ilk vaka 11 Mart 2020 tarihinde teshis edilmistir. Mart ayimna kadar salgindan
etkilenmeyen 100 iilkeden biri olan Tiirkiye’de mart ayinda ilk vaka ile kargilagilmistir Ek 1
hastaligin Tiirkiye’de ilk goriildiigii giin itibariyle Diinaya’daki vaka ve 6liim sayilarinu ifade
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ederken, Tablo 1 Tiirkiye’de ilk vakanin goriilmesinden 7 hafta sonra (2 Mayis 2020) tarihinde
Tiirkiye’de ve Diinya’daki durumu gozler oniine sermektedir.

Tablo 1. 2 Mayis 2020 {tibariyle Covid-19 Vakalarinda 1k 20 Ulke Siralamasi

Ulke Toplam Vaka Toplam Oliim Toplam iyile@me
ABD 1,138,834 66,354 162,1
Ispanya 245,567 25,1 146,233
Italya 209,328 28,71 79,914
Ingiltere 182,26 28,131 N/A
Fransa 167,346 24,594 50,212
Almanya 164,38 6,736 129
Tirkiye 124,375 3,336 58,259
Rusya 124,054 1,222 15,013
fran 96,448 6,156 77,35
Brezilya 92,63 6,434 38,039
Cin 82,875 4,633 77,685
Kanada 55,572 3,446 23,316
Belgika 49,517 7,765 12,211
Peru 40,459 1,124 11,129
Hollanda 40,236 4,987 N/A
Hindistan 37,776 1,223 10,007
Isvicre 29,817 1,76 23,9
Ekvator 27,464 1,371 2,132
Suudi Arabistan 25,459 176 3,765
Portekiz 25,19 1,023 1,671

Kaynak: https://www.worldometers.info/coronavirus/country

Krizler ve Degisen Tiiketici Davranisi

Krizler ani ortaya ¢ikan krizler (dogal afet, terdrist saldirilar1 vb.) ve yavas ortaya cikan krizler
(mamul hatalari, skandallar, riisvet, yonetimsel hatalar vb.) olarak iki sekilde ele alinmaktadir
(Arslan, 2009, s. 182). I¢ ve dis cevrede meydana gelen ani degisiklikler kaynakli kriz, sistem ve
alt sistemler i¢in giivenlik tehditi olusturmaktadir (Wen ve dig., 2005). Ortaya ¢ikan ani durumun
seyrinin belirsizligi sistemin tiim iiyelerini, amaclarmni, isleyisini olumsuz etkilemektedir.
(Compiling Group, 2002).

Beijing Girisimcilik Merkezi'nin yaptif1 arastirma sonuclar1 kriz déneminde girisimcilik
hareketlerinin % 50 oranunda dustiigiinii gostermektedir. Girisimcilik giiven endeksi 6zellikle,
ulagim, toptan ve perakende, konaklama, hizmet ve yiyecek sektorleri icin ciddi miktarda
diismiis, bu sektorleri girisim tesebbiisleri agisindan itici kilmistir (China State Statistic Bureau,
2003).

SARS salgini esnasinda hiikiimetler tarafindan getirilen resmi yasaklar ve bireylerin kendi
otokontrolleri ile turizm, yiyecek, icecek ve eglence sektdrlerinde tiiketicilerin kesintiye gittikleri
izlenmistir. SARS'1n ortadan kalkmast ile birlikte kisitlanan tiiketim motivasyonu tekrar uyanmis
ve kisa bir siire talep patlamasi yasanmustir. Tiiketim talebi ilk olarak yiiksek oranda artmis ve
daha sonra kademeli olarak normal seviyeye geri donmiistiir (Wang Lei, 2003)
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Kriz donemlerinde degisen tiiketici davranisi ile bugiine dek gerceklestirilen ¢calismalarin hemen
hemen tiimii finansal krizler tizerine odaklanmistir (Simon, 2009; Hristo, 2011). McKinsey Global
Institute (MGI) ve Tiiketici ve Miisteri Ongoriileri (CSI)’ nin 2008 yilinda Almanya, Ingiltere,
Fransa, Italya ve Polonya’da gerceklestirdigi arastirmada ekonomik kriz dénemlerinde tipik
tiiketici reaksiyonlar1 veya tiiketici davranisinda gerceklesen degisiklikler incelenmistir
(McKinsey Global Institute, 2009). Sonuglar bes temel modifiye davranis tiirii oldugu seklinde
belirlenmistir. ik ti¢ taktik alim miktarindaki azalma ile ilgilidir; Bunlar, kontrollii harcama
taktigi, sadece ihtiyag varsa degistirme/yenileme taktigi ve evde kendin yap taktigidir. Diger iki
taktik ise fiyat odaklidir; bunlar akilli alisveris ve deger arama taktigi olarak ifade edilmektedir.
Almm davrams: siirerken, daha fazla tiiketici degeri yaratabilecek, daha rasyonel secimlere
uzanan bir titketim davramnisi gézlenmektedir. 2010 yilinda Bulgaristan'da Bulgar tiiketicilerin
finasal kriz donemindeki tutum ve davranislarini inceleyen bir calismanin bulgularina gore, kriz
doneminde Bulgar tiiketiciler kiyafet ve ayakkabi alimlarmi yaklasik % 45 oraninda, eglence
harcamalarim1 % 50 civarinda, elektrik, su ve 1sinma harcamalarini ortalama % 20 civarinda
azaltmiglardir (Katrandjiev, 2010). Yarusira, tiiketiciler daha 6nce satinaldiklar: bazi tiriinleri
(sabun, mum, deterjan vs.) kendileri evde yaptiklarini ve zor giinler igin birikime ayirdiklari
miktar1 artirdiklarini ifade etmislerdir. Salgin hastaliklar kaynakli kriz durumlarindaki tiiketici
davramslar ise sadece turizm sektoriine olan etkisi acisindan incelenmistir (e.g. Ceti ve Onen,
2019; Wen ve dig., 2005). Uchida ve arkadaslarinin (2014), Japonya’da 2009 yilinda, influenza
(HIN1) salgimminda gerceklestirdigi “epidemik salginlarda ebeveyn davramgs1” konulu
aragtirmanin sonuglara gore, annelerin % 34'{iniin igyerinden izin aldig1 ve ¢ocuk bakimin
iistlendigi, izin alan annelerin % 80’inin ilkokul ve daha kiiciik ¢cagda ¢ocuklar: olan annelerden
olustugu tespit edilmistir. Disarida gerceklestirilen aktivitelerden sakinma davranisinin
toplumda goriilme orani ise % 63 civarinda saptanmistir . Davis ve arkadaslarinin 2015 yilindaki
calismasinda ise Avustralya ve Iskogya’da pandemik influenzaya karsi alinan dnlemlere karst
halkin tepkisi incelenmistir. Katihmcilardan risk grubuna girmeyenler (saglikli, kronik hastalig:
bulunmayan, geng niifus) bu tarz vakalarda tam izolasyonun miimkiin olmayacagini o nedenle,
hijyen tedbirlerinin ve sosyal mesafenin artirilmasini ve bagisikli sistemini giiglendirecek bir
yasam tarzina ge¢menin gerekliligini dile getirmislerdir. Herhangi bir kronik rahatsizlig1 olan ya
da bakimiyla sorumlu oldugu kisiler olan yetiskinler ise sosyal izolasyonu olabildigince artirmis,
gunliik aktivitelerini kisitlayarak, disaris1 ile irtibatlarini minimuma indirme egilimi
gosterdiklerini belitmislerdir. 60 yas tistii, kronik veya bagisiklik sistemi ile ilgili sorunu olan
kisiler ise, durumun cevredekiler tarafindan yeterince 6nemsenmedigini, kendilerinin yiiksek
risk grubunda olmalarina ragmen toplumun duyarliliginin diisiik olmasi sebebiyle kendilerini
korumakta giigliik ¢ektiklerini ve ellerinden geldigince kat1 tedbirler alarak davranislarinda ciddi
kisitlamalara gittiklerini ifade etmislerdir. Son grup ise hastaligin toplumda yayilma hizini ve
oldiirme oranmi ¢ok bulmadiginmi dolayisiyla hastaliga yakalansa da tedavi olup iyilesecegi
fikriyle herhangi bir énlem almadigini belirtmistir. Tiim bu bahsedilen ¢alismalarda epidemik
hastaliklarin neden oldugu krizlerde tiiketici davranisi konu edilmemis, halk sagligi ve toplum
davranisi perspektifinden konu ele alinmastir.

Saglik davranisi teorilerinden Koruma Motivasyonu Teorisine gore, risk algis1 saglik kokenli
krizlerde davranisi belirleyen temel degiskendir (Rogers, 1975). Risk algisi, hastaliga yakalanma
ihtimalini ve olas1 sonuglarinin ciddiyetinin ne sekilde algilandigini ifade eder. Toplumun risk
algisinin olusmasinda kitlesel iletisim araclari, agi1zdan agiza ve sosyal medya araciligiyla yayilan
bilgiler etkili olmaktadir. Saglik riskleri konusunda gercek¢i olmayan iyimserlik, biiyiik dlgiide
risklerin gozden kagirilmasina ve noksan tedbir alimina, dolayisiyla populasyonun enfekte olma
ihtimalinin artmasina yol agacaktir. Ote yandan abartili karamsarlik durumu gereksiz kitle
korkularina, toplumsal davranis bozukluklarina, ekonominin beklenenin &tesinde olumsuz
etkilenmesine yol agabilmektedir (Wagner-Egger ve dig., 2011).
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insanoglunun en temel duygularindan korku, bireylerin karar alma siireclerini dogrudan
etkilemektedir (Sen, 2020). Gelecek korkusu kriz donemlerinin en belirgin tiiketici
hissiyatlarindan biridir (Xiang ve dig., 2020). S6z konusu korkular, 6liim korkusu, sevdiklerini
kaybetme korkusu, maddi zarara ugrama korkusu, a¢ kalma korkusu ve yalmz kalma korkusu
olarak kendini gosterebilir. Pazarlama karmasi 6geleri (tutundurma, iirtin, dagitim ve fiyatlama)
iizerinde uygulanan stratejilerin hi¢ biri tiiketiciye harcama yapmak igin motivasyon
saglamamaktadir. Kriz donemlerinde duygusal diirtiilerle harekete gecen tiiketici davranis
modeli biligsel siireclerden daha az etkilenir ve kimi durumlarda duygusal diirtiiler biligsel
siirecleri gozardi ederek dogrudan davranisi yonlendirir. Toplumda goriilen bir epidemik
hastalik durumunda kitlesel karantinanin sézkonusu olacagi, iiretimin ve ticaretin duracagina
yonelik duyulan endise, belirsizligin yarattigi korku hissi, tiiketiciyi tizerinde detayh
diisiinmeden, marka /fiyat/kalite/ perakendeci 6zellikleri hakkinda rasyonel karsilastirmalar:
yapmadan dogrudan marketlere hiicum ederek tiiketim mallari i¢in stoklama davranisi igerisine
girmesine neden olabilir. Tiiketici psikologu Marsden (2020), “Panik satin almanin ii¢ temel
psikoloji ihtiyaci karsiladigindan sozetmektedir. Bu ihtiyaglar 6zerklik (veya eylemlerinizin
kontroliinii hissetme ihtiyacr), iliski (ailelerimize fayda saglamak i¢in bir seyler yaptigimizi
hissetme ihtiyac1) ve yetkinliktir (akilli aligveris yapanlarin dogru se¢imi yapma gibi hissetme
ihtiyaci) (Meyer, 2020). Covid-19 viriisiiniin énemli 6l¢iide yaslh hastalar1 ciddi olarak etkiledigi
bilinmesine ragmen, Amerikan ve Ingiliz halki ile gerceklestirilen bir arastirma, Y ve Z kusagimin
pandemi kaynakli olarak tiiketim davranislarini degistirmeye, panik satin alima ve stoklamaya
daha meyilli oldugunu gostermektedir. Baby Boomers ve X kusagi {iyelerinin de endiseli oldugu
ancak, stoklama konusunda Y ve Z kusagina gore yariyariya daha rutin davramslarmi
siirdiirdiikleri saptanmustir (Petro, 2020). Kadin ve erkekleri de karsilastiran ¢alisma, kadinlarin
endise seviyesinin daha yiiksek olmasina ragmen erkeklerin {icte birinin, kadinlarinda dortte
birinin tiiketim harcamalarini azalttiklarini gdstermektedir. Ote yandan izolasyonun &nemli
Ol¢lide arttig1 ve pek ¢ok magazanin kapandigl ya da calisma saatlerini kisitladigy bir salgin
ortaminda harcamalarin online kanallar iizerine kaymasi beklenen bir sonuctur. Fiziki
magazalardan satinalimin ciddi oranda diismesi ve talebin online kanallara kaymas: Covid-19
salgininda da izlenmistir. Ancak Nielsen’in (2020) Covid-19 ve perakendecilik konulu saha
aragtirmasi hem omni-channel iiyelerinin hem de sanal magazalarin (pure players) online satis
gelirlerinde son iki ayda diisiis oldugunu ortaya koymaktadir. Hijyen ve saglik {irtinleri ile genel
mutfak/temizlik triinlerinin onlinedaki pay: artmasina ragmen diger kategorilerde online
aligveris miktar ve tutarlarinda diisiis yasanmistir. Uriin kategorilerinin tiiketici biitgesindeki
yeri degisiklige ugramis, koruyucu saglik iiriinlerinin (kolonya, maske, eldiven vs) ve uzun raf
omrii olan paketli tiriinlerin (makarna, bakliyat, un, cips, siit vs) satisini % 300’den fazla artmistir
(Nielsen, 2020)

Aymni arastirma, bu siirecte {iyelik gelir modeli ile ¢alisan web sitelerinin gelirlerinin arttiginm
gostermistir. Evlerinde izole sekilde yasamaya gecen yetiskinlerin, Netflix, Bluetv, Spotify gibi
abonelik karsilig1 igerik saglayicilarina yonelirken, ¢ocuklar: icin de egitici, eglendirici igeriklere
sahip uygulamalar1 satin aldiklar1 izlenmektedir (Vena, 2020). Liiks tiiketim mallar1 ayaginda
Vogue tarafindan yapilan baska bir arastirma, liiks iiriin pazarmmin 2020 yilinda Covid-19
kaynakli olarak 10 milyar Euro civarinda diisecegini tahmin etmektedir (Biondi, 2020). Diinya
genelinde satilan tiim liiks iiriinlerin tiiketicisinin {icte birinin Asyali oldugu bilinmektedir. Ek
olarak, liiks iirtin satisinda bir numarali kanal online perakendeciler iken, ikincisi
havaalanlarindaki giimriik magazalaridir. Havaalanlariin pek ¢ok noktaya uluslararasi uguslari
durdurmasi ile birlikte liiks tiiketim mallar1 talebi onemli dl¢iide diisiis gostermistir.
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Begenmeli mallara olan talebin artmasi icin pazarlama karmasi Ogelerinin etkin kullanimi
belirsizlik ve korku hissiyatindan dolayr miimkiin degildir. Bu durumlarda, bu 6geler icinde en
etkilisi olabilecek fiyat kirma stratejisi krizi firsata doniistiirmek isteyen rasyonel bir tiiketici
davramigt olarak ortaya cikabilir. Isletmelerin bu konudaki yaklagimlarmin iki tiirde gelistigi
izlenmektedir, aym krizin etkilerini yasayan, kendi belirsizligini minimuma indirmek isteyen
satic1 agisindan kriz donemlerinde iiriin fiyatinda indirim yapmak riskli bir strateji olarak
goriilebilmektedir. Tam aksine, insanlarin stoklama davranisi nedeniyle {iriin bulunabilirliginin
ortadan kalktig1 durumlarda firsat¢i bir yaklasimla standart iirtinlere fahis fiyatlar bicildiginin
ornekleri gergek hayatta kargimiza cikmaktadir. {1k bakista kriz aninda fiyat esnekliginin artmasi
beklense de, fiyat esnekligi genellikle bir kriz sirasinda olumsuz olarak gelisir. Daha istikrarl
zamanlara kiyasla, satislar fiyat indirimlerine daha az olumlu ve fiyat artiglarina daha olumsuz
yanit vermektedir (Simon, 2009). Diger goriilen Orgiitsel davrarnis tiirii ise hatir1 sayilir
indirimlere girmektir. Belirsizlik siirdiigii siirece satin alimin kisitlanacagi ongoriisii ile, kisa
vadeli nakit ihtiyacin1 karsilamak ve stok fazlasini eritmek igin isletmelerin indirimlerden
faydalandig1 da izlenmektedir. Tiirkiye’de mart ayinda ilkbahar/yaz sezonu hentiz yeni acilmis
olmasina ragmen, yeni sezon iiriinlerinde % 50’ye varan indirimler yapan pek ¢ok perakende
magazasi olmustur.

Sozkonusu stirecte, tiiketicilerin pandemi konusundaki farkindaligy, isletmelerin uygulamalarina
nasil tepki verdikleri, satin alma ve yatirnm kararlarinda ne gibi degisiklikler yaptiklar1 bir
sonraki boliimde yer alan nitel arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

YONTEM

Bu calisma, diinyada 2020 yili basi itibariyle ilk vakanin goriildiigii Covid-19 epidemik hastaligin
Tiirkiye'ye yansimasi siirecinde tiiketicilerin kisa vadeli degisen davranislarinin irdelenmesi
amaciyla derinlemesine miilakat yontemiyle kesfedici bir arastirma olarak tasarlanmistir. Farkl
demografik 6zelliklere sahip Istanbul’da ikamet eden on yetiskin ile iki farkli zaman diliminde
gerceklestirilen goriismelerde viriisiin Tiirkiye’de ilk goriilmesiyle birlikte ve salginin 1. Ayinda,
tiiketim ve yatirnm konusundaki degisen tutum ve davranislar: iki farkli oturumda sorgulanmis,
kisilerin davranislarini degistirmesine neden olan temel motivler arastirilmistir. Tiim Tiirkiye’de
goriilen vakalarin yaklagik yarismin Istanbul ilinde olmasi sebebiyle rneklem Istanbul ilinden
secilmigtir. ilk goriismeler yiizyiize yapilirken, ikinci goriismeler goriintiilii arama yoluyla
yapilmustir. Tiirkiye’de ilk korona viriis vakasinin goriildigii 12 Mart 2020 tarihinde baslanan ve
ii¢ giin siiren goriismelerde, ilk olarak tiiketicilere viriis ve yol a¢tig1 hastalik, hastaligin bulasma
oranlart hakkinda ne kadar farkindaliklar1 oldugu ol¢iilmiis, ardindan tedbir amagh olarak
tiikketim ve yatirim davramslarinda ne gibi degisiklikler yaptiklari sorgulanmistir. {lk vakamn
goriilmesinden bir buguk ay sonra 26 Nisan 2020 tarihinden baslayarak aymi kisilere iki giin
icerisinde aymni ifadeler tekrar sorulmustur. Bu siireg igerisindeki degisimler de dikkate alinarak
epidemik/pandemik krizlerde kisa vadeli tiiketici davranislar1 incelenmistir.

BULGULAR

Katilmailar, Istanbul’da ikamet eden on yetiskinden olusmaktadir. Orneklem, kolayda
Oornekleme yontemi ile belirlenmis ancak heterojenligi saglamak icin katilimcilarin farkl
sosyoekonomik seviyelerden ve farkli is kollarindan olmasina dikkat edilmistir. Katilimei listesi
asagida sunulmustur.
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Tablo 2. Katilima Listesi

Isim Yag Cinsiyet Meslek/Is

EB 79  Erkek Emekli Miihendis
Al 40 Kadin Akademisyen
B.T 49  Erkek Serbest Meslek Sahibi
M.E 37 Erkek Finans Danigsmani
B.P 80 Kadmn Ev Hanim

G.S 35 Kadin Uluslararasi Iligkiler Uzmani
SR 41 Kadin Ekonomist

UY 34 Kadin Temizlik Eleman1
Z.A 33 Kadin Isci

E.S 52  Erkek Yazar

Farkindalik

[k oturumda katilimcilarin hastalikla ilgili genel verilerden ne kadar haberdar olduguna iligkin
sorular yonlendirilmistir. Bu kapsamda, katiimcilara Covid-19 ‘dan ne kadar zamandir haberdar
oldugu sorulmustur. Covid-19'un diinyada ilk teshis edilen vakasindan bu arastirmanin
gerceklestirildigi giine dek 2.5 ay ge¢mis olmasma ragmen, katilimcilarin verdikleri stirenin
ortalamas1 5 ay olmustur. Covid-19'un yayilma hizi konusundaki tahminleri soruldugunda
ortalamanin 10 oldugu goriilmiistiir. Oysaki bu rakam gercekte yaklasik 2.2’dir (WHO, 2020).
Katilimcilara Covid-19 Viriisiine yakalanma ihtimalinizin ne kadar oldugunu diisiiniiyorsunuz
diye soruldugunda cevabin ortalama % 1 oldugu goriilmektedir. Ancak 70 yas tistii kisiler bu
orani % 70-80 civarinda gordiiklerini ifade etmislerdir. 1 ay sonra gergeklestirilen ikinci
oturumda ise geng ve orta yaslilarin verdikleri cevap % 50'ye ¢ikmigken, yaslilarin verdigi cevap
%80 civarinda kalmaya devam etmistir. Katiimcilardan viriisiin kendilerinde yarattig1 korkunun
sebebi soruldugunda, ilk verilen cevaplar 6lmek, hasta olmak, bakimiyla sorumlu oldugum
kisilere karsi sorumluluklarimi yerine getirememek, ailemdeki diger kisilere bulastirmak
olmustur. Diger korkular1 ise, maddi zarara ugramak, yeterince gida firiinii ya da ilag
bulamamak, finansal kayiplarin olmasi, eve kapanma, sosyal hayattan uzak kalma, tilke
ekonomisinin biiyiik zarar gérmesi seklinde siralanmistir.

Yatirim kararlan

Katilimcilarin gelirlerini nasil ede ettikleri soruldugunda, maas, emekli maasi, kira geliri ve
finansal araglardan elde edilen gelirler olarak ifade etmislerdir. Salginin yatirim kararlarinda
herhangi bir degisiklige yol a¢ip agmadig1 sorgulandiginda, finansal araglardan altina, dévize ve
banka fonlarina yatirim yapanlarin bu davranislarmi siirdiirdiigti goriilmiistiir. Borsa ve tiirev
piyasalara yatirim yapan iki katilimcidan biri borsadaki siirekli diisiisiin yatirimlari olumsuz
etkiledigini, diisen hisse senetlerini satisa ¢ikarmadigini ve bir siire gelir kaybi yasayacagini ifade
etmistir

“Ne yazik ki salgin Avrupa’da hizla yayilirken, Tiirkiye'de heniiz bir vaka goriilmedigi icin
senetlerin diisiisiine izleyici kaldim, su an % 40’a yakin zararim var ve hareket edemiyorum. Aylik
gelirimin dnemli bir parcast olan borsa yatirim gelirimden belirsiz bir siire mahrum kalacagim”
(B.T, Serbest Meslek Sahibi,49,erkek).

Bir diger yatirimci ise “stop loss” seviyesinde senetlerini elden ¢ikardigini ve nakite dondiigiinii
ifade etmis, borsanin taban fiyata yaklasmasiyla yeniden alim yaparak krizi firsata doniistiirmek
istedigini asagidaki sozlerle ifade etmistir.
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“Uzun zamandir meslegim geregi borsanin icinde olmama sebebiyle bu tarz kriz donemlerinde
zararma dahi olsa kagitlar: elden cikarmakta tereddiit etmem. Dolayisiyla subat ayi ortalar:
itibariyle yatirimlarimi nakite cevirerek, yeni senetler alarak tekrar portfoy olusturdum, ancak
beklentim uzun siireli.” (M.E, Finans Danigsmani, 37, erkek)

Tiiketim Kararlar1

Katilimcilarin verdigi bilgiler dogrultusunda degisen tiiketim davramislari bes baslik altinda
incelenmistir.

e Finansal sikintilarin dogacag: endigesi ile gereksiz harcamadan kacinma

Gelecek giinlerin getirecegi belirsizlik sebebiyle gereksiz tiiketimden kacmnildig, ihtiyac ve
isteklerin ilerki bir tarihe ertelendigi, liiks tiiketim mallarindan uzaklasildigi, zaruri ihtiyaglar
diginda kazanai birikime yonlendirme davramslari gozlenmektedir. A (akademisyen, 40,
kadin), ilk oturumda y1l baginda almay1 planladig: {irtinleri simdilik erteledigini ifade etmistir.

“ Yurtdisindan yaklasik 1500 TL degerinde bir canta siparis verecektim, ancak su donemde
elzem olmadigim diisiinerek oniimii gormek istedim” .

Emekli miithendis E.B (79, erkek) ilk oturumda;

“Oniimiizde belirsizlik oldugu icin temel gida ve temizlik malzemeleri ve saglik iiriinleri diginda
tiiketim yapmuyoruz”

sozleriyle ifade etmistir. B.T (serbest meslek sahibi, 49, erkek) yine ilk oturumda yatirimlarinin
borsadaki kayiplar nedeniyle onemli Olciide eridigini dolayisiyla tatil, giyim aligverisi, arag
yenileme planlarini tamamen ortadan kaldirdigini belirtmistir. Tkinci gériismede ise borsadaki
kayiplarinin daha biiyiik meblaglara ulastigini bundan sonraki siiregte ge¢imini saglamak icin
zararina satislar yapacagin ve evdeki 2. el kosu bandi, mikrodalga, tablet gibi sik kullanmadig1
esyalarini elden ¢ikarma yoluna gidebilecegini sdylemistir.

G.S (35, kadin, uluslararasi iligkiler uzmarn), ilk goriismesinde rutin alisverislerine ve online
aligverise devam ettigini sOylemis, ancak ikinci goriismede olast bir maas kesintisi yasamast
ihtimaline karsin, bir aligveris sitesine girerek sepetini indirimli tekstil iirtinleri ile
doldurdugunu, ancak kendini huzursuz hissettigini ve almama karar1 verdigini dile getirmistir.
E.S (52, erkek, yazar), bu salginin daha biiyiik bir krizin sadece goriinen yiizii oldugunu
diistindiiglinii, tiim diinyada biiyiik bir ekonomik krizi pesinden siiriikleyecegini, dolayisiyla
elzem olmayan tiim aligverislerini belirsiz bir siire icin erteledigini belirtmistir.

o Uriin/hizmet yoksunlugu endisesi ile stoklama davranist

Yurtdisindan ithal edilen iiriinler agirlikli olmak {izere, iiretim kaynaklarindaki azalmanin (is
glicli, hammadde vs) tiretim miktarini ve gesitliligi azaltacagi yoniindeki bekleyis tiiketicileri
temel maddeleri gereginden fazla miktarda alarak stok yapmaya itmektedir. Bu davranisin her
zaman iyi niyetli olmadigini, {irlin stoklayarak karaborsada satma gabasi olan kisilerin de bu
eylemde paylar1 oldugu bilinmektedir. B.P (ev hanimi,70, kadin) ilk oturumda, riskli yas
grubunda olmasindan dolayi, kendini korumak icin kolonya ve maske alimi yaptigin,
eczanelerde maske bulunmadigini 0.50 TL’ye satilan maskelerin su anda 2 TL den satildigin
ancak tekli bulunamadigmi bu nedenle 100" liik pakete 200 TL verdigini ifade etmistir. A.I
(akademisyen, 40, kadin) evde kiiglik ¢ocuklar1 da olmasi sebebiyle ates diisiiriicii, diizenli
kullanilan ve agr kesici ilaglar ile ates 6lcer aldigini, evde oldugu halde yedeklemek istedigini
belirtmistir.



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 4(3):152-168.

“ Maskelerin ve kolonyalarin tiikendigini 6rendigimde aklima ilk gelen siirekli kullanilan ilaglarin
da bulunamamasi ihtimali oldu, bu nedenle eczaneden birkac kutu tedarik ettim.”

Tkinci oturumda ayni kisi, ilk giinlerdeki kadar endiseli olmadigini, okudugu tibbi bilgiler
sayesinde goriistiniin degistigini, hastaliga hemen herkesin yakalanacagini ama daha hafif
atlatilacagma inandigini, bu nedenle de sosyal mesafeyi korumaya onem vererek hastaligin
yayllma hizin1 azaltmaya yonelik davranmaya calistigini, stoklama vs. yapmadigini ifade
etmistir.

Ozel bir kurumda isci olarak calisan Z.A (33, kadin), ilk oturumda, maddi durumunu yetersiz
olmasindan dolay1 ¢ocuklarina mama ve bez alisverisini toptan yapamadigini, ancak peyderpey
yevmiye aldik¢a yapabildigini ifade etmistir. Hastaligin ilk kez duyulmasziyla birlikte insanlarin
markete hiicum etmesinden dolay:1 alacak bir adet bebek bezi bile bulamadigini ve biiyiik
karamsarhiga kapildigim ifade etmistir. Tkinci oturumda ise mecburen kendilerinin de mutfak
alisverisinden kisarak biitcelerini bebek ve ¢ocuk iiriinleri almaya ayirdiklarini belirtmistir.

e Karaborsaya mahkum kalma korkusuyla stoklama davranisi

Tedbiren ya da firsatq1 niyetlerle gerceklestirilen stoklama davranmisimuin diger tiiketici
davranislarini da tetikledigi ve zincirleme etki yaptig1 gozlemlenmektedir. Stoksuz kalacagindan
endiselenmeyen kisilerin de bagkalarinda stoklama davranisini gozlemlediginde, ilerki giinlerde
karaborsadan daha fahis fiyatla almak zorunda kalmasi ihtimali, onlar1 da temel tiiketim
malzemelerini stoklamaya sevk etmektedir.

“Ilk giinkii panikle marketlerde makarna, piring ve su bulamadik. Oysaki rutin aylik alisverisimizi
yapwyorduk, fazla almak gibi bir niyetimiz yoktu. Ancak stoklarin bittigini goriince karaborsada
fahis fiyatlarla satilacagr endisesi ile farkli marketlerde ve sanal marketten iiriinleri biz de fazla
sayida tedarik etmeyi sectik.”(E.B, Emekli miihendis,79,erkek)

Bir ay sonra E.B ile yapilan goriismede stoklama davraniginin devam edip etmedigi sorulmus,
katilimcr yash olduklar: icin evden ¢ikmak istemediklerini, bu nedenle sanal marketler
araciligiyla aylik alisverislerini yapmaya calistiklarini ifade etmistir.

G.S (Uluslararast {ligkiler Uzman, 35, kadin), ilk goriismede konuyla ilgili durumunu asagidaki
gibi bildirmistir;

“Genel olarak sakin bir yapim var, tiiketim aliskanliklarimda hic bir degisiklik yapmadum ancak
bir aligveris sitesinde makarnanin titkendigini, bir paket makarnanin 45 TL den satildigin: goriince
bir panik yasadim. Durumun tamamen karaborsa firsatciigr olduunu diisiiniiyorum ve
insanlarin daha akilcr davranmalarim umuyorum. Gergekten stoksuz kalacaksak bu salgin degil,
kotii niyetli insanlar nedeniyle olacak”. Bir ay sonraki goriismede de aymi davranisi
sirdiirdiiglinii ifade etmistir.

e Hastalanma, hayatini kaybetme endisesi ile tercih edilen kategorilerde degisiklikler

Epidemik hastaliklarin ortaya ¢ikmasi ile birlikte en temel korkulardan biri hayatini veya
sagligini kaybetme olarak kendini gostermektedir. Bu riske karsin bireyler giinliik rutinlerini,
aligkanliklarin1 ve dolayisiyla tiiketici olarak tutum ve davranislarimi degistirme yoluna
gitmektedir. Katilimcilar, kendi demografik 6zellikleri ve kisiliklerinin de etkisiyle bir miktar ya
da abartili sekillerde davrarus farkliliklar gosterdiklerini ifade etmislerdir.
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B.P (ev hanimi, 80, kadin), rutin olarak haftada bir giin pazara gittigini ve sebze meyve ihtiyacini
buradan karsiladigini sdylemistir. Ancak Tiirkiye’de ilk vaka goriilmesinden bu yana pazardan
alman sebze ve meyvelere karsi glivensizlik duymaya basladigin belirtmistir.

“Pazardaki sebze ve meyveleri herkes elliyor, mikrobun yayilmas: daha kolay, o nedenler pazardan
alisveris yapmaya ¢ekiniyorum, onun yerine daha tenha olan semt marketlerini tercih ediyorum.
Hatta markette iiriin alirken dahi tek tek limonlari, portakallar: degil, file icerisinde satilanlart
almay1 tercih ediyorum, hatta bu ara bol bol maya aldim, ekmegimi evde kendim pigiriyorum.”

E.B (emekli miihendis,79, erkek),ilk goriismede davranislarini asagidaki sekilde belirtmistir;

“Pazardan alisveris yapma rutinime devam ediyorum, ancak aldigim sebze ve meyveleri sirkeyle
ve karbonatla yikayarak dezenfekte ediyorum. Ozellikle pisirilerek yenilen gidalar almaya zen
gosteriyorum. Digarida pigivilen hicbirseyi almiyor, restoranlara gitmiyorum, bagisiklik
sistemimizi giiclendirecek kefir, tursu, kuruyemis almaya 6zen gosteriyorum ”

Bir ay sonra yapilan ikinci gériismede ise, su an pazarin marketlerden daha tenha oldugunu ve
hemen evinin 6niinde kurulan pazara kisa siireli olarak indigini, pazarcinin segmeye izin
vermedigini ve eldiven ile tiriinleri verdigini, dolayisiyla kapali market ortamindansa pazardan
aligverisi tercih ettigini belirtmistir.

AT (akademisyen,40, kadin), markette yasadig1 bir an1 su sekilde ifade ediyor;

“5 yagmdaki oglum ananas istedi, Once almak icin hamle ettim sonrasinda, ananasin yabanci
birileri tarafindan dilimlenip, paketlenmis olmas: fikri beni durdurdu. Onun yerine kabuklu el
degmeyen bir meyve olan hindistancevizi almaya oglumu ikna ettim. Bu davramsimin abartili
oldugunu diisiindiim ama aklima geldi, o saatten sonra goniil rahathigy ile alamazdim.”

2. goriismede ise A.I, market aligverisine gocugunu, anne ve babasini gétiirmedigini, eldiven ve
maske kullanarak tiim ailenin aligverisini kendi yiiklendiginden bahsetmistir. Ayrica hijyen ve
gida iirlinlerinin yanisira evde vakit gegirmeyi kolaylastiracak, oyunlara ve kitaplara yoneldigini
ifade etmistir. Ayrica, siire gegtikge stoklama davranisinin azaldigini ancak satin aldig:
kategorilerde degisimler yasandigin ifade etmistir. Atistirmalik ve igecek tiiketiminin eskiye
oranla oldukga arttigini vurgulamistir

Yast yada kronik hastaliklar1 sebebiyle kendini risk grubu igerisinde tarumlayan kisilerin
izolasyon, sosyal hayattan uzaklasma, hijyen konusunda asir1 6nlemler alma egiliminde oldugu
goriilmektedir. MLE. (finans danismani, 37, erkek) kendinde kronik rahatsizlik bulundugu igin
hastalik kapma ihtimalini ortalamanin iistiinde gérmektedir. Giin icerisinde kendisini salgin ile
ilgili haberleri okuyup cevresiyle paylasmaktan alikoyamiyor. Evinde misafir agirlamiyor ve
disar1 gikmiyor, alisverisini sanal marketlerden yapip, bagisiklik sistemini gili¢clendirecek gidalar:
ve probiyotik iiriinleri tiiketiyor. Yani sira evde okumak igin kitap siparisi verdigini ve film
kanalina iiye oldugunu belirtmistir. S.R (41, kadin, ekonomist), ilk goriismeden itibaren yogun
bir korku ve endise igerisinde oldugunu, toplu tasima kullanamadiginyi, is yerinin tatil edilmemis
olmas1 sebebiyle fiicretsiz izne ayrildigimi ve bu siire¢ devam ederse istifa etmeyi bile
diisiinecegini belirtmistir. Ilk giinden bu yana sosyallesmeyi kesen S.R, ikinci gériismesinde
online alisveris dahi yapamadigini, kargo kutularindan ve 3.sahislarla etkilesimden ¢ekindigini,
ruh sagliginin durumdan oldukga fazla etkilendigini ifade etmistir. Endise durumunu kontrol
edebilmek icin tiyelikle calisan bazi miizik ve film, dizi yayincilarinin uygulamalarini satin
aldigini ifade etmistir.
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e Satinalma noktas tercihindeki degisiklikler

Katilimcilara diizenli aligveris yaptiklar: perakendecilere karsi tutumlarimin ne yonde
farklilastig1 soruldugunda, tiimii online market alisverisine yonlendiklerini ancak sanal
marketlerin hizmette yetersiz kalmasi sebebiyle mecburen fiziki magazalara da gittiklerini
sOylemislerdir.

65 yas iistiinde olan ve sokaga ¢ikma yasagina tabi olan katilimcilar, mecburen sanal marketleri
kullandiklarini, 4-6 giin gecikmeli olarak siparislerini teslim alabildiklerini ifade etmislerdir.

“Apartman gorevlimiz, acil ihtiyaclarimizi karsiliyor ancak biiyiik meblagli alisverislerimiz igin sanal
marketleri tercih ediyoruz. Eskiden pek cok perakende noktasini gezer, fiyat karsilastirmas: yapar, farkl
iiriinleri farkli yerlerden alirdim. Ancak, su anda sadece iki bijyiik zincir market markasmdan aligveris
yapabiliyoruz. Indirim marketlerinden vermis oldugumuz bir siparis 9. giin olmasina ragmen heniiz
ulasmadi, bu nedenle biraz daha pahali olmasina ragmen biiyiik zincirleri kullaniyoruz” E.B (emekli
miihendis,79, erkek)

Katilimcilar, sanal marketlerin hizmetlerindeki aksakliklar ve bir siireligine hizmet verememesi
gibi nedenlerden dolay1 atil kaldigini ve fiziki alisverise ister istemez devam etmek zorunda
kaldiklarindan s6z etmislerdir.

E.S (59, erkek, yazar);

“Giinliik mutfak ihtiyaglarimizi evimizin yakimindaki bir sarkiiteriden alirdim ancak hijyen kosullarina
daha ok dikkat etiklerini diigiindiigiim icin daha 6nce hic gitmedigim biiyiik zincir market markasimi tercih
ettim, sanal marketler maalesef bu durumlarda cok yetersiz kaliyor ”

Al (akademisyen, 40, kadin);

“Biiyiik zincir marketlerin teslimat siiresi ¢ok uzun hatta bulundugum bélgeye teslimat icin giin dahi
vermiyor sistemleri, bu nedenle ayni markamin semtimizdeki magazasina giderek kendim aliyorum.
Eskiden de aym zincir markete gidip alirdim, simdi de aym sekilde devam ediyorum. Bir kag kere acil
durumda kaprya kisa siivede getiven uygulamay: kullandim, cok memnun kaldim, 7 dakika icinde getirdiler
ancak fiyatlar biraz yiiksek marketlere gore, ancak zorda kalirsam az parca iiriin icin uygulamay:
kullaniyorum.”

Ikinci el aligverislerinde de davraniglarin farklilastig1 goriilmektedir. Z.A (33, kadin, isci), bazen
cocuk ve kadin kiyafet/oyuncak/elektrikli alet kategorilerinde 2. el satis sitelerinden alim
yaptigini ancak, salgiin Tiirkiye’de baslamasi itibariyle, kargolanacak iiriinlerin hijyeninden de
endise ettigini artik o uygulamadan da alim yapmadigini ifade etmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Epidemik ve pandemik hastaliklar hem arz hem de talep yonlii davranis degisikliklerine sebep
olarak kisir dongii yaratirlar. Tiiketiciler pek ¢ok {iriin ve hizmetin tehlike yayabilmeleri
ihtimaline karsin talebini azaltirken, {ireticiler hammadde, yar1t mamul erisiminin kisitlanmasi
sebebiyle arzlarinda kisitlamaya gitmektedir. Ozellikle ithalata dayanan ekonomilerde
uluslararas1 ticarete smirlandirma/ kisitlama getirilmesi tedarik zincirini vurmakta ve arz
yetersizligine neden olmaktadir (Wong ve Yongnian, 2004).

Aragtirma bulgularindan elde edilen sonuglara gore, Tiirkiye’deki Covid-19 salgini esnasinda
goriisiilen tiiketicilerin kisa siireli satin alma davranislarinda belirgin degisimler gozlenmisgtir.
Salginlarin bireylerde olusturdugu en temel duygulardan korku, bireylerin karar alma siireglerini
dogrudan etkilemektedir (Sen, 2020, Xiang ve dig., 2020). S6z konusu korkular, oncelikle 6liim
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korkusu olmak iizere, maddi zarara ugrama, a¢ kalma, yalniz kalma, sevdiklerini kaybetme
korkusu vb. olarak kendini gosterebilir. Kriz donemlerinde duygusal diirtiilerle harekete gecen
tiiketici davranis modeli biligsel siireclerden daha az etkilenir ve kimi durumlarda duygusal
diirtiiler bilissel siirecleri gozardi ederek dogrudan davranis: yonlendirir. Toplumda goriilen bir
epidemik ya da pandemik hastalilk durumunda bireylerin duydugu korku hissiyati
davranislarina yon vermektedir. Ik oturumda gerceklestirilen miilakatlarda oncelikle kisilerin
Covid-19 hakkindaki farkindaliklar1 6l¢iilmiistiir, vakanin ilk goriilmesinden bu yana gecen
siireyi (2.5 ay) oldugundan daha uzun algiladiklar1 (ortalama 5 ay) tespit edilmistir. Korona
viriisiiniin yayilma hiz1 konusundaki tahminlerinin ortalamas: 10 olmus, yani diger bir deyisle
enfekte bir kisinin ortama girdiginde 10 kisiyi enfekte edebildigi diisiiniildiigli goriilmiistiir.
Oysaki bu rakam gergekte yaklasik 2.2’dir (WHO, 2020). Prospect Theory (Kahneman ve Tversky,
1979) olarak adlandirilan beklenti teorisi olumsuz deneyimlerin, olumlu deneyimlere kiyasla
insan duygular1 ve kararlar1 {izerinde her zaman daha biiyiik bir etkiye sahip oldugunu
soylemektedir. Dolayisiyla bireyler bu olumsuz deneyimlerinin siiresini ve yayilma oranin
gercektekinden daha fazla olarak algilamislardir. Geng ve orta yash katiimcilar, ilk oturumda
Covid-19 viriisiine yakalanma ihtimallerini ortalama % 1 olarak goriirken, yashlar % 80 civarinda
olasilik vermisler ancak 1 ay sonra diizenlenen ikinci oturumda geng ve orta yashlarin verdikleri
cevap % 50’ye kadar ¢ikmisken, yaslilarin verdigi cevap %80 civarinda kalmaya devam etmistir.
Katilimcilardan viriistin kendilerinde yarattigi korkunun sebebi soruldugunda, ilk verilen
cevaplar 6lmek, hasta olmak, bakimiyla sorumlu oldugum kisilere kars: sorumluluklarimi yerine
getirememek, ailemdeki diger kisilere bulastirmak olmustur. Diger korkular: ise, maddi zarara
ugramak, yeterince gida iiriinii ya da ilag bulamamak, finansal kayiplarin olmasi, eve kapanma,
sosyal hayattan uzak kalma, iilke ekonomisinin biiyiik zarar gormesi seklinde siralanmustir.
Toplumda her kesimin bilgiye erisiminin, bilgi kaynaklarinin, demografik ve kisisel 6zelliklerinin
farkli oldugunu diisliniirsek kamuoyu bilgilendirmelerinden farkli kitlelelerin farkl
cikarsamalar yaptigini gorebiliriz. Toplumun yaklasik yarisi konu ile ilgili aktif arastirma
yapmadan, yayin organlarindan kendilerine ulasan haberlere itimat etmektedir. Cok daha az1 ise
kendisi konu ile ilgli online kaynaklardan arastirma yapmakta ve sorularina cevap aramaktadir
(Lin ve dig., 2014).

Katilimailarin verdigi bilgiler dogrultusunda degisen tiiketim davranislari, finansal sikintilarin
dogacag1 endisesi ile gereksiz harcamadan kaginma, iirtin/hizmet yoksunlugu endisesi ile
stoklama davranisi, karaborsaya mahkum kalma korkusuyla stoklama davranisi, hastalanma,
hayatin1 kaybetme endisesi ile tercih edilen kategorilerde degisiklikler ve satinalma noktas:
tercihindeki degisiklikler olarak bes baslik altinda toplanmistir. Finansal sikintilarin dogacag:
endigesi ile gereksiz harcamadan kaginma, liiks tiiketim mallarindan elektrikli ev aletlerine,
giyimden ziicaciyeye kadar pek ¢ok kategoride belirgin olarak kendini gostermistir. Katilimcilar,
maddi konulardaki belirsizlik nedeniyle, alim planlarini Stelemislerdir. Stoklama davraniginin
ise donemsel olarak panik anlarinda artis gosterdigini, zamanla azaldig1 goriilmiistiir. {lk yapilan
miilakatlarda, pek ¢ok kisinin iki sebepten otiirii stoklama yapmaya yoneldigi goriilmiistiir.
Bunlardan ilki, tirtin/hizmet yoksunlugu yasama endisesi ile stoklama davranisidir. Tedarik
zincirinin ana noktalarinda yasanacak aksakliklar, tiretim hacminde diisme, ithalata bagh olarak
tedarik edilebilen iiriinlerin saglanamamas: gibi hususlar sebebiyle siipermarketlerde yeterli
hijyen ve gida malzemesinin bulunamayacak olmasi endisesi kisileri ihtiyacindan fazlasini
almaya itmistir. Yanisira, insanlarin ¢ogunda stoklama davramsinin goriilmesi ile birlikte bu
panik davranig: siirii psikolojisine doniiserek, “herkes aldig icin stok kalmayacak” korkusuyla
ikinci bir stoklama dalgas1 yasanmasina sebep olmustur. Kisilerin kendilerini olabildigince izole
etmek istemeleri nedeniyle, disariyla temas ve market ziyaretlerini en aza indirmek i¢in az
seferde daha ¢ok iiriin alma istegi de stoklama davranisina katki saglamistir. Dolayisiyla, stok
yapmak i¢gin yeterli biitceye sahip olmayan tiiketiciler ise “a¢ kalma” korkusu yasamiglardir.
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Ikinci dalga stoklama davramisinin altinda yatan bir diger neden de iiriinlerin firsatgilar
tarafindan stoklanarak karaborsaya diisme ve finansal zarara yol agmasindan duyulan endisedir.

Katilimcilarin, aligveris yaparken hijyen onlemlerini maksimum diizeyde artirabilmek icin
aldiklar1 kararlarin titketim davramisi iizerinde hayli degisikliklere yol actigini gostermektedir.
Kirlenme teorisi olarak anilan “contamination theory”, daha oOnce baskalar1 tarafindan
dokunulan firiinlere talebin az oldugunu ifade etmektedir (Argo ve dig., 2006) Pek ¢ok kisi
tarafindan ellenme ihtimali olan agikta satilan, paketsiz {iriinlere, acik ekmeklere olan talebin
diistiigli, onun yerine ambalajlanmis tiriinlere yonelme oldugu agik¢a goriilmiistiir. Hemen
akabinde siipermarketlerde sebze meyve reyonlarinda yer alan {iriinler paketli hale getirilmeye
baslanmistir. Salginin sembolii haline gelen tibbi maskeler, kolonya ve antiseptik gibi hijyen
iirtinlere ve immiin sistemini gii¢clendirecek gida ve besin desteklerine daha fazla harcandig:
goriilmiistiir. Benzer sekilde SARS salgininda da hijyen {iiriinlerin talebi ¢ok artarken, statii
sembolii litkks mallara olan talep azalmis, materyalizmin degersizlestirilip maneviyatin
onemsendigi sOylemler siklikla goriilmiistiir. Ancak tiim bunlar kisa vadeli tiiketici davranisi
olmanin 6tesine gecememis, tehdit ortadan kalkinca tiiketiciler 6nceki rutinlerine hizli bir sekilde
geri donmdiistiir (Zhang ve dig., 2005).

Satinalma noktas: tercihindeki degisiklikler ise kendini pazar yeri, ufak bakkal ve marketlerden
uzak tutarak, hijyen konusunda 6nlem aldig1 konusunda bolca iletisim yapan biiyiik zincir
markalarin tercih edilmesi yoniinde olmustur. Oncelikle online aligveris kanallarina yonelinmis,
ancak uzun teslimat siireleri nedeniyle disar1 ¢ikmak zorunda olan tiiketiciler biiyiik zincir
marketleri, evden ¢ikamayanlar ise daha yiiksek bedeller 6demeye razi olarak, daha hizli hizmet
verebilen uygulamalari tercih etmislerdir.

Sonug olarak, kiiresellesmenin etkisiyle eskisinden ¢ok daha hizl bir sekilde ¢ok daha biiyiik bir
cografyaya yayilma potansiyeli olan salginlar giiniimiiz hayatinin bir parcasi haline gelmistir.
Isletmelerin olast durumlara hazirlikli olabilmesi icin bu yasanan deneyimlerden yola cikarak
alabilecegi onlemlere ve tavsiyelere asagida yer verilmistir.

¢  Online kanallar gii¢clendirerek, bu kanallarin verimliligini yiikseltmek

e Hijyen standartlarina sahip ambalajli iiriinlere yonelmek

e Maliyet avantaji yaratan daha uzun siire kullanim imkani verebilen ({iriinler
gelistirilmesi; bakim istemeyen bitkiler, kuru temizleme istemeyen kiyafetler vs.

e Uzun vadeli sonuglar1 olan {iriin ve hizmetlere alternative olarak daha kisa siireli fayda
yaratabilen tiriinlerin gelistirilmesi, ¢iinkii belirsizlik durumu uzun vadeli kararlardan
ve yiiklii meblagli yatirrmlardan kaginmaya neden olmaktadir.

e Belirsizligi azaltabilmek ve tiiketici giivenini saglayabilmek ic¢in kendi risklerini de
hesaba katmak sartiyla ayeni tip garanti tiirlerine yonelmek, iade politikalarin
genisleterek tiiketiciye giiven saglamak

Covid-19 salgimu ile ilgili tecriibeler arttikca, sosyal hayatta yasanan degisimler daha net giin
ylizline cikacaktir. Bu ¢alismada salginin Diinyada ortaya ¢ikmasi ve takiben Tiirkiye'de ilk
vakanin goriilmesiyle baslayan siire¢ ve 6 hafta sonrasmna kadar devem eden siirecte tiiketici
davranisinin nasil degistigi gozlemlenmistir. Daha uzun vadede, tiiketici davranislarinin ne
yonde degistigi, ve salgin tamamen bittikten sonra tiiketici aliskanliklarinda kalic1 degisimler
olup olmadig1 bir bagka makale konusu olarak 6nerilmektedir.
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EKLER
EK-1
Tablo 3. 11 Mart 2020 itibariyle Diinya’da Goriilen Covid-19 Vakalari
Toplam  Toplam  Aktif

Ulke Toplam Vaka Oliim Iyilesme  vaka

China 80,796 3,169 62,813 14,814
Italy 12,462 827 1,045 10,590
Iran 10,075 429 2,959 6,687
S. Korea 7,869 66 333 7,470
France 2,281 48 12 2,221
Spain 2,277 55 183 2,039
USA 1,336 38 15 1,283
Diamond Princess 696 7 325 364
Norway 687 1 686
Switzerland 652 4 4 644
Japan 643 16 118 509
Denmark 615 614
Netherlands 503 5 2 496
Sweden 500 1 498
UK 460 8 18 434
Belgium 314 3 1 310
Austria 302 1 4 297
Qatar 262 262
Bahrain 195 35 160
Singapore 178 96 82
Australia 156 3 26 127
Malaysia 149 26 123
Hong Kong 130 3 77 50
Canada 118 1 9 108
Israel 100 4 96
Greece 99 1 98
Czechia 94 94
Iceland 85 85
Kuwait 80 5 75
Portugal 78 78
UAE 74 17 57
India 73 4 69
Iraq 71 8 15 48
Thailand 70 1 35 34
San Marino 69 3 66
Brazil 69 69
Lebanon 68 3 1 64



https://www.worldometers.info/coronavirus/country/china/
https://www.worldometers.info/coronavirus/country/italy/
https://www.worldometers.info/coronavirus/country/iran/
https://www.worldometers.info/coronavirus/country/south-korea/
https://www.worldometers.info/coronavirus/country/france/
https://www.worldometers.info/coronavirus/country/spain/
https://www.worldometers.info/coronavirus/country/us/
https://www.worldometers.info/coronavirus/country/uk/
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Egypt 67 1 27 39
Finland 65 1 64
Slovenia 57 57
Philippines 52 2 2 48
Taiwan 49 1 20 28
Romania 49 6 43
Poland 47 1 46
Saudi Arabia 45 1 44
Ireland 43 1 42
Vietnam 39 16 23
Indonesia 34 1 3 30
Palestine 30 30
Russia 28 3 25
Algeria 24 1 8 15
Georgia 24 24
Albania 23 1 22
Chile 23 23
Costa Rica 22 22
Argentina 21 1 20
Pakistan 20 2 18
Croatia 19 19
Luxembourg 19 19
Serbia 19 19
Oman 18 9 9
Ecuador 17 17
Peru 17 17
South Africa 17 17
Estonia 16 16
Latvia 16 1 15
Hungary 16 16
Slovakia 16 16
Panama 14 1 13
Belarus 12 3 9
Mexico 12 4 8
Azerbaijan 11 3 8
Bosnia and Herzegovina 11 11
Brunei 11 11
Macao 10 10 0
North Macedonia 9 1 8
Colombia 9 9
Malta 9 9
Maldives 8 8
Bulgaria 7 1 6
Afghanistan 7 7
Tunisia 7 7
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Kaynak: https://www.worldometers.info/coronavirus/country

Ek-2
Tablo 4. 8 Nisan 2020 itibariyle Covid-19 Vakalarinda ilk 20 Ulke Siralamas1

Ulke Toplam Vaka Toplam Oliim Toplam lyilesme

ABD 400,549 12,857 21,711
Ispanya 146,690 14,555 48,021
Italya 135,586 17,127 24,392
Fransa 109,069 10,328 19,337
Almanya 107,663 2,016 36,081
Cin 81,802 3,333 77,279
fran 67,286 4,003 27,039
Ingiltere 55,242 6,159 135
Tiirkiye 34,109 725 1,582
Belcika 23,403 2,240 4,681
Isvicre 22,488 846 8,704
Hollanda 19,580 2,101 250
Kanada 17,897 381 4,028
Brezilya 14,049 688 127
Avusturya 12,738 273 4,512
Portekiz 12,442 345 184
Gliney Kore 10,384 200 6,776
Israil 9,404 71 801
Rusya 8,672 63 580
Isvec 7,693 591 205

Kaynak: https://www.worldometers.info/coronavirus/country

Ek-3
Tablo 5. 11 Mart 2020 itibariyle Diinay’da Goriilen Covid-19 Vakalar1
Toplam

Ulke Toplam Vaka Toplam Oliim  Iyilesme  Aktif vaka
China 80,796 3,169 62,813 14,814
Italy 12,462 827 1,045 10,590
Iran 10,075 429 2,959 6,687
S. Korea 7,869 66 333 7,470
France 2,281 48 12 2,221
Spain 2,277 55 183 2,039
USA 1,336 38 15 1,283
Diamond Princess 696 7 325 364
Norway 687 1 686
Switzerland 652 4 4 644
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Japan 643 16 118 509
Denmark 615 1 614
Netherlands 503 5 2 496
Sweden 500 1 498
UK 460 8 18 434
Belgium 314 3 1 310
Austria 302 1 4 297
Qatar 262 262
Bahrain 195 35 160
Singapore 178 96 82
Australia 156 3 26 127
Malaysia 149 26 123
Hong Kong 130 3 77 50
Canada 118 1 9 108
Israel 100 4 96
Greece 99 1 98
Czechia 94 94
Iceland 85 85
Kuwait 80 5 75
Portugal 78 78
UAE 74 17 57
India 73 4 69
Iraq 71 8 15 48
Thailand 70 1 35 34
San Marino 69 3 66
Brazil 69 69
Lebanon 68 3 1 64
Egypt 67 1 27 39
Finland 65 1 64
Slovenia 57 57
Philippines 52 2 2 48
Taiwan 49 1 20 28
Romania 49 6 43
Poland 47 1 46
Saudi Arabia 45 1 44
Ireland 43 1 42
Vietnam 39 16 23
Indonesia 34 1 3 30
Palestine 30 30
Russia 28 3 25
Algeria 24 1 8 15
Georgia 24 24
Albania 23 1 22
Chile 23 23

Costa Rica 22 22
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Argentina 21 20
Pakistan 20 2 18
Croatia 19 19
Luxembourg 19 19
Serbia 19 19
Oman 18 9 9
Ecuador 17 17
Peru 17 17
South Africa 17 17
Estonia 16 16
Latvia 16 1 15
Hungary 16 16
Slovakia 16 16
Panama 14 13
Belarus 12 3 9
Mexico 12 4 8
Azerbaijan 11 3 8
Bosnia and Herzegovina 11 11
Brunei 11 11
Macao 10 10 0
North Macedonia 9 1 8
Colombia 9 9
Malta 9 9
Maldives 8 8
Bulgaria 7 6
Afghanistan 7 7
Tunisia 7 7
Morocco 6 5
Cyprus 6 6
French Guiana 6 6
Cambodia 5 1 4
Dominican Republic 5 5
New Zealand 5 5
Paraguay 5 5
Senegal 4 1 3
Lithuania 3 3
Bangladesh 3 3
Channel Islands 3 3
Cuba 3 3
Liechtenstein 3 3
Martinique 3 3
Moldova 3 3
Nigeria 2 2
Sri Lanka 2 1 1
Bolivia 2 2
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Oz

Sosyal medya; katiimcilarina profil olusturma, belge, video, fotograf paylasma, yorum yapma
gibi etkilesimli olanaklar sunan bir platformdur. Sosyal medya ortamlari sayesinde tiiketiciler ve
isletmeler kolaylikla bir araya gelmekte, isletmeler, yeni miisterilere ulasabilmekte ve mevcut
miigterilerin sadakatini arttirabilmektedir. Tam zamanli, yar1 zamanli ¢alisan ya da ev hanimi
olan kadinlar da sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanarak mal ve hizmetlerin satisinda bu
platformlardan faydalanmaktadir. Arastirmanin amaci, kadin girisimcilerin pazarlama araci
olarak sosyal medya kullaniminda karsilastiklar1 sorunlari ortaya ¢ikararak, bu sorunlara ¢oziim
Onerileri gelistirmektir. Bu arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Elde edilen veriler
igerik analizi teknigi ile kategorilere ayrilarak yorumlanmustir. Arastirma sonuglarina gore kadin
girisimcilerin pazarlama araci olarak sosyal medya kullaniminda karsilastiklar1 temel sorun
‘giiven’ faktoriidiir. Calismanin en 6nemli sinurliligl, zaman kisit1 sebebiyle yalnizca Instagram
ve Facebook’ta mal ve hizmet satis1 yapan kadin girisimciler ile goriisme yapilmis olmasidir. Bu
smirliiga ragmen calismanin, gelecekte yapilacak olan ¢alismalarin kavramsal yapisinin
olusturulmasinda ve sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullanan veya kullanmay1 planlayan
kisi ve isletmelere 6nemli katkilar saglayacag: diistiniilmektedir.
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Abstract

Social media; is a platform that offers its participants interactive possibilities such as creating
profiles, sharing documents, videos, photos, and commenting. Thanks to social media
environments, consumers and businesses come together easily, businesses can reach new
customers and increase the loyalty of existing customers. Women who work full-time, part-time
or housewives in their working life also benefit from these platforms for the sale of goods and
services by using social media effectively. The aim of the research is to reveal the problems faced
by women entrepreneurs in using social media as a marketing tool and to develop solutions to
these problems. Qualitative research method was used in the research. The data obtained were
categorized by content analysis technique and interpreted. According to the research results, the
main problem faced by women entrepreneurs in using social media as a marketing tool is the
mutual 'trust’ factor. The most important limitation of the study is that, due to the time constraint,
only interviews with women entrepreneurs selling goods and services on Instagram and
Facebook. Despite this limitation, it is thought that the study will contribute significantly to the
conceptual structure of future studies and to people and businesses that use or plan to use social
media as a marketing tool.
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GIRiS

Internet, cografi sinirlar1 ortadan kaldirarak milyonlarca insanin iletisim kurmasini saglamis,
bilgisayar ve akilli telefon gibi bilgi teknolojilerinin yogun olarak kullamilmasiyla birlikte
bireylerin yasam bigimleri ve is yapis yontemleri de degismistir. Yasanan bu degisimlerden biri
de sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullanilmaya baslanmasidir.

Hiz ve degisimin hakim oldugu son yillarda mevcut toplumsal yapi, hedeflerin yakalanmasi
noktasinda sosyal aglarin etkin kullanimini gerekli kilmaktadir. Nitekim sosyal aglar, gerek kar
amact gliden, gerekse kar amaci giitmeyen faaliyetler i¢in Onemli bir mecra olarak oOne
¢ikmaktadir (Erol, 2017: 44).

Sosyal medya, geleneksel medyadan farkli olarak herkese igerik olusturabilme, yorumda
bulunabilme ve katkida bulunmaya olanak saglamaktadir. Sosyal medya ve sosyal aglar firmalar
i¢in yeni pazarlama aracina ve insanlarin iirtinler hakkinda tutum ve fikirlerini beyan ettikleri bir
yere doniismiistiir. Dolayisiyla, firmalar bu tiiketicilere yakin olmak i¢in sosyal medya
programlar1 yapmaktadir (Dinger & Dinger, 2012: 137).

Girisimci ise, mal veya hizmet tiretmek {izere {iretim faktorlerini en iyi sartlarda biraya getirerek,
kar1 ve riski iistlenen kisidir. Girisimciler yeniliklere acik ve risk alabilen kisilerdir.

Sosyal Medya

Sosyal medya, katilimcilar tarafindan sosyal paylasim sitelerinde videolar, linkler, fotograflar,
profil sayfalari, ses kayitlari, bloglar ve forum sitelerine eklenen diisiincelerin paylasilmasini ve
tiim igerigi kapsayan ortamdir (Eley & Tilley, 2009: 78). Sosyal medya, bireylerin topluluklar:
veya bagka bireyleri etkilemek amaciyla herhangi bir seyi yayimlamakta kullandiklari, genis ve
kullanilabilir iletisim teknolojileri olarak nitelendirilmektedir (Dagitmag, 2015: 11). Tanimlardan
da anlasilacag: iizere, sosyal medya katilimcilari olan ve katiimcilarin bilgi, belge gibi bir¢ok
nesneyi paylasarak etkilesim halinde oldugu sosyal bir ortamdir. Sosyal medya sayesinde,
bireyler topluluk kurabilir, mevcut topluluklara aktif olarak katilabilir.

Mayfield (2008)’e gore sosyal medyanin sahip oldugu 6zellikler: katihmeilar, agiklik, konusma,
toplum ve baghliktir (Glimiis & Kiitahyali, 2017: 894). Sosyal medya katilimcilarini; profil
olusturma ve bilgi, belge, dokiiman, fotograf paylasimi gibi etkinliklere tesvik etmekte ve
onlardan geri bildirim almaktadir. Sosyal medya katilima ve geri bildirim vermeye acik bir
ortamdir. Sosyal medya sayesinde, insanlar hem kisilerarasi, hem gruplarla, hem isletmelerle
baglant1 kurarak bagliliklarini gelistirebilir. Sosyal medyada, geleneksel medyadan farkli olarak
cift yonlii iletisim saglanabilir. Ayrica sosyal medyada hizli ve etkin bir bicimde topluluk
olusturulabilir.

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube basta olmak {izere ¢ok sayida sosyal medya kanali
bulunmaktadir. Bu kanallarin kendine has 6zellikleri bulunmaktadir (Giimiis ve Kiitahyali, 2017:
894). We Are Social ve Hootsuite’in birlikte yayinladigr 2019 yili Subat ay1 dijital raporu
Tiirkiye’de sosyal medya kullanim istatistiklerini incelemistir. 2019 yili Subat ay itibariyle
Tiirkiye’de toplam 52 milyon aktif sosyal medya kullanicist vardir. Yani niifusun %63’ sosyal
medyay1 kullanmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin 44 milyonu ise sosyal medya hesaplarima
mobil iizerinden erisim saglamaktadir (Global Digital Report, 2019).

We Are Social ve Hootsuite’in birlikte yaymladig: 2019 yili Subat ay1 dijital raporu Tiirkiye’de
sosyal medya kullanim istatistiklerinde, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu Youtube’dir.
Youtube'yi sirasiyla Instagram, Whatsapp, Facebook, Twitter takip etmektedir (Global Digital
Report, 2019).
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Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya

Tletisim teknolojilerinin hizli bir sekilde gelismesiyle, eskimeye baglayan geleneksel medya
araglarinin yerini daha yeni ve etkilesimli Ozelliklere sahip iletisim araglari almaktadir.
Geleneksel medya, igerigi bireylere tek yonlii olarak iletirken, dijital medya cift yonlii iletisime
imkan veren bir yapiya sahiptir. Interaktif iletisim 6zelligine sahip yeni iletisim araclar1 bireylere,
diisiincelerini daha kolay ve hizli bir sekilde paylasacaklari olanaklar olusturmakta etkilesimin,
paylasimin ve geri bildirimin esas oldugu bir iletisim platformu sunmaktadir (Kogyigit, 2015: 13).

Sosyal medya, tiiketicilerin bir araya geldigi ve isletmelerin de tiiketicilerle kolaylikla
bulusabildigi bir ortamdir. Firmalar icin yeni bir pazarlama araci olan sosyal medya, tiiketiciler
i¢in de kullandiklar iiriin ve hizmetler hakkinda yorum yapabildikleri tavsiye niyetlerini ya da
olumsuz fikirlerini agikladiklar1 bir ortam haline gelmistir. Bu nedenle firmalar i¢in sosyal medya
ortamlarinda var olmalk, tiiketicilerin yorumlarini takip etmek, yanitlamak, sorunlarini ¢6zmek
onemli hale gelmistir. Sosyal medya sayesinde, isletmeler miisterilere daha fazla yaklasabilmekte
ve bu sayede gelirde artis, maliyette azalma ve verimin artmasi saglanabilir. Isletmeler tiiketiciler
ile sosyal medya ortamlar1 sayesinde kalici iletisimler kurabilmektedir Gegersiz kaynak
belirtildi..

Sosyal medya pazarlamasi ise, farkindaligi ve bilinirliligi artiran, markaya, isletmeye, {iriine,
hizmete veya kisiye bir aksiyon alma firsat1 saglayan; bloglar, sosyal aglar, sosyal isaretleme ve
igerik paylasimi gibi sosyal ag araclar ile yapilan her tiirlii dogrudan ve dolayli pazarlama
faaliyetleridir (Gunelius, 2011: 10).

Sosyal medya pazarlamasi, potansiyel miisteriye ulasmak igin yeni ve hizla gelisen bir yoldur.
Facebook, Twitter, YouTube ve daha bir¢ok sosyal medya kanallar1 sirketleri ve iiriinlerini
tamtmada etkili bir arag haline gelmektedir. Isletmeler sosyal medyay: sadece miisteriler ile
iletisim arac1 olarak kullanmakla kalmayip aym zamanda onlar1 dinleyebildikleri karsilikli
etkilesim icinde olduklar1 bir ortam olarak kullanmaktadir. Sosyal medya tiiketici davraniglarimi
tahmin etme ve yeni egilimlere ulasmada isletmelere kolaylik saglamaktadir (Cukul, 2012: 116).

Sosyal medya pazarlamas: ile saticilar ve miisteriler arasinda giiglii iliskiler kurulmaktadir.
Sosyal medya ortaminda tiiketicilerin istek ve sikayetlerini dikkate alan, sorularina ¢o6ziim iireten
saticilar hem tiiketicilerin hem de takip edenlerin tizerinde olumlu bir etki ve giiven ortami
olusturabilir. Tiiketiciler satin alma karar1 vermeden once, satin almay1 diisiindiigii mal ve
hizmeti, satin alan ve kullanan diger tiiketicilerin, kullanim sonras: fikir ve goriislerine 6nem
vermekte, Ozellikle sosyal medyada tiiketicilerin tepkilerini izleyerek satin alma karar
vermektedir. Bu nedenlerle sosyal medya pazarlamasinin; mal ve hizmetlerin satisi, pazar payin
artirma, miisteri sadakati, marka imaj1 gibi konularda oldukga etkin rol oynadigini séylemek
miimkiindiir.

Kadin Girisimciler

Giindelik hayatin diizeni igerisinde kullandigimiz girisimci kavrami, teknolojik diinya icerisinde
kendi kurallarin1 yeniden olusturmaktadir. Sosyal medyanmin 6zgiir yapist bu kavrami biitiin
kullanicilar igine alacak bir sekilde yeniden diizenlemektedir. Her yastan ve cinsiyetten girisimci
ruha sahip olan kullanicilar kendi amaclar1 dogrultusunda sosyal medyada girisimcilik
hayallerini uygulama firsat: bulmaktadir (Kusay, 2017).

Girisimci, pazarda mevcut bulunan firsatlar: gozleyen ve saptayan, bu firsatlar1 ve tiiketicide var
olan talebi is fikrine doniistiiren, kaynaklar: bir araya getirerek isletme kurarak risk alan kisidir.
Girisimcilik ise, risk ve belirsizlik kosullar1 altinda, kazang elde etme ve biiyiime amaci ile
yenilik¢i bir ekonomik organizasyonun olusturulmasidir (Dilsiz ve Koélik, 2005: 3). Kadin
girisimciligi ise, ev dis1 bir mekanda, kendi adina kurdugu bir isletmesi olan, bir isletmede tek
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basina ya da galistirdig1 diger kisilerle birlikte calisan veya sahibi olma sifatiyla is kuran, islerle
ilgi olarak plan yapan, elde ettigi kazang {izerinde s6z sahibi olan, isletmesi adina tiim riskleri
ustlenen kadindir (Ecevit, 1993: 17).

Goffe ve Scase (1985) iki faktore dayali olarak; geleneksel girisimci kadin, yenilik¢i girisimci
kadin, evcimen girisimci kadin ve girisimci kadin olmak tizere dort farkli kadin girisimci tipini
tanimlamistir (Kutanis, 2003: 61). Bunlarda ilki, hem geleneksel cinsiyet rollerini {istlenen hem de
girisimcilik ideallerini yerine getirmeye ¢alisan, is-aile dengesini kuran ve isini fazla biiyiitmeyi
diisiinmeyen ‘geleneksel girisimci’ kadin tipidir. Ikinci olarak belirtilen tip ise, girisimcilik
ideallerini geleneksel cinsiyet rollerinin ¢ok iistiinde tutan ve isletmesinin biiylimesini en 6nemli
hedefleri arasina koyan “yenilik¢i girisimci” kadin tipidir. Uctinciisti, geleneksel cinsiyet rollerini
girisimcilik hedeflerinin iistiinde tutan ve girisimciligi yan ismis gibi goren ‘evcimen girisimci’
kadin tipidir. Son olarak dordiincii girisimci kadin tipi ise, is-aile dengesini kurmaktan ¢ok
kadinlarin ikinci plana itilmelerini 6nlemeye ¢alisan ve isini de bu amaca hizmet eden bir arag
olarak goren ‘kdktenci girisimci” tipidir (Soysal, 2010: 92).

Son yillarda kadinlarin, ¢alisma yasamina katilimi oldukga 6nem tastyan bir konudur. Kadinlarin
calisma yasaminda aktif rol oynamalar: i¢in pek ¢ok calisma yapilmakta kadin girisimcilik
Ozendirilmekte, tesvik edilmekte ve desteklenmektedir. Ancak kadinlarin ¢alisma yasaminda
aktif rol oynamalari, calismalarini ev dis1 bir alanda yapmalar1 ¢ocuklarin bakimi gibi birtakim
problemleri de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle bazi kadinlar calisma yasaminda aktif yer
alamamaktadir. Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sayesinde kadinlar hem aile
yasantisinda onlara yiiklenen sorumluluklari yerine getirebilmekte hem de evden calisarak is
yasaminda aktif yer alabilmektedir. Ozellikle sosyal medyanin yaygin olarak kullanilmasiyla
birlikte, kadinlar mal ve hizmetlerin pazarlamasimni sosyal medya tizerinden yapabilmektedir.
Sosyal medya tiizerinden gida maddesi, tekstil iiriinleri, aksesuar, hediyelik esya, temizlik
iirtinleri, kozmetik tirtinler, saglig: gelistirici iirlinler, organik gida, organik oyuncak gibi pek ¢ok
iirtin ve hizmetin pazarlamasi yapilmaktadir. Bu {iriinler sosyal medya ortamlarinda yeni
tiiketiciler bulmakta, mevcut tiiketicilerin sadakati saglanmaktadir.

Sosyal medyanin kadin girisimcileri cesaretlendirmesindeki en onemli kriterlerden biri de
diinyay1 gozler Oniine sermesidir. Diinyanin her neresinde olursaniz olun biitiin kullanicilar
evinizde agirlama ve misafir etme imkan tanimasidir. Sosyal medya kadin girisimcilere sonsuz
rahatlikla ve 6zglirce hareket edebilme ve girisimci ruhlarini ortaya ¢ikarma firsat1 sunmaktadir
(Kusay, 2017).

YONTEM
Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, kadin girisimcilerin pazarlama araci olarak sosyal medya kullanimi ve
sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullandiklarinda karsilastiklar: engeller ve problemleri
ortaya cikararak, bu sorunlara ¢oziim Onerileri gelistirmektir. Bu amaglar dogrultusunda
arastirmada asagida yer alan sorulara cevap aranmuistir.

» Mal ve/veya hizmet pazarlamasinda neden sosyal medya araglarin tercih ettiniz?

» Uriinlerinizin pazarlamasini yaparken sosyal medya disinda kullandiginiz bagka bir kanal
var m1? Var ise bu nedir?

» Mal ve/veya hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda igerik paylasimi konusunda
yasadiginiz sorunlar nelerdir?

» Mal ve hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda tiiketiciler ile yasadigimz
problemler nelerdir?
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» Mal ve hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda lojistik ile ilgili problem yasiyor
musunuz? Anlatiniz.

» Mal ve hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda sayfaniza reklam aliyor musunuz?
Eger aliyorsaniz ne tiir reklamlar aliyorsunuz?

» Sosyal medyadaki paylagimlarinizdan ne gibi geribildirimler aliyorsunuz?

» Yeni iiriinler gelistirdiginizde bu durumu tiiketicilere nasil duruyorsunuz? Sizce sosyal
medya bunun i¢in uygun bir ara¢ midir?

» Kampanya ve indirim yaptiginizda sosyal medyadan nasil duyurursunuz?

» Sosyal medya tizerinden mal veya hizmet sattiginizda, tiiketici sikdyetlerini nasil takip
ediyor, siireci nasil yonetiyorsunuz?

» Sosyal medya olmasaydi mal ve hizmetlerinizin pazarlamasini nasil yapardiniz?

Arastirmanin Onemi

» Arastirmada kadin girisimcilerin sosyal medya aracilig1 ile mal ve hizmetlerinin satigini nasil
yaptiklari, hangi yontemleri kullandiklar1 ve karsilastiklar: sorunlar ortaya gikarilmustir.
Mevcut literatiir incelendiginde sosyal medya pazarlamasi ile ilgili yapilan arastirmalarin,
cogunlukla isletmelerin sosyal medyay1 pazarlama aract olarak kullanimlarina yonelik
oldugu, sosyal medyada satis yapan kadinlara yonelik arastirmalara sik rastlanmadigt
goriilmiistiir. Bu arastirmanin gelecekte yapilacak olan ¢alismalarin kavramsal yapisinin
olusturulmasinda ve sosyal medyay1 pazarlama araci olarak kullanan veya kullanmay
planlayan kisi ve isletmelere 6nemli katkilar saglayacag diisiiniilmektedir.

Aragtirmanin evreni, sosyal medyada mal ve hizmet pazarlamasi yapan tiglincii kadin girisimci
tipini olusturan, evcimen girisimci kadinlardir. Evren sayisi bilinmedigi icin 6rneklem
biiyiikliigiine karar vermek i¢in kuramsal érnekleme yaklasimindan faydalanilmistir. Kuramsal
ornekleme yaklasimina gore, arastirmaci orneklemin ne kadar olacagindan emin degil ise, doyum
noktasina ulasincaya kadar yani ortaya ¢ikan kavramlar ve siiregler birbirini tekrar etmeye
basladiginda yeterli sayida veri kaynagina ulastigina karar verebilir (Yildirim ve Simsek, 2011:
115). Bu kapsamda arastirmada zaman kisithilig1 da goz dniine alinarak, basit tesadiifi 6rnekleme
yontemi ile secilen, Instagram ve Facebook iizerinden mal ve hizmet pazarlamasi yapan 12 kadin
girisimci aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

Arastirmada nitel arastirma yontemi kullanulmistir. Nitel arastirma, algilarin ve olaylarin dogal
ortamda gergekgi ve biitiinciil bir bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi
aragtirma olarak tanimlanabilir Gegersiz kaynak belirtildi.. Nitel yontemlerden en sik
kullanilan1 goriismedir. Goriisme insanlarin bakis agilarini, deneyimlerini, duygularimi ve
algilarmi ortaya koymada kullanilan, oldukga giiglii bir yéntemdir (Bogdan ve Biklen, 1992: akt.
Yildirim ve Simsek, 2013: 46). Arastirmada katilimcilarin goriislerini derinlemesine incelemek
i¢in veri toplama teknigi olarak yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilarak veriler elde
edilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriisme formu ile katilimcilarin algiladiklar olaylari, durumlar:
kendi diisiinceleri ile anlatmalar1 saglanir. Arastirmada kullanilan yar1 yapilandirilmis goriisme
formunda bazi sorular standartlastirilmis, bazi sorular ise derinlemesine bilgi alabilmek i¢in ac¢ik
uglu olarak hazirlanmistir. Arastirmada literatiirdeki bilgiler ve uzman gortisleri dogrultusunda
gelistirilen yar1 yapilandirilmis goriisme formu ile elde edilen veriler bilgisayar ortamina
aktarilmigtir. Bilgisayar ortamina aktarilan verileri analiz ederken, igerik analizi yontemi
kullanilmistir. Igerik analizi yonteminde amag, toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara,
iligkilere, verilerin iginde sakli olabilecek gergekleri ortaya ¢ikarmay: saglamaktir. Igerik analizi
yontemi ile benzer veriler belirli temalar cercevesinde bir araya getirilerek okuyucunun
anlayabilecegi sekilde yorumlanabilir (Yildirim ve $imsek, 2011). Arastirmaya katilan kadin
girisimciler KG1, KG2...KG12 seklinde kodlanmustir.
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BULGULAR

Aragtirmaya katilan katilmcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de yer almaktadir. Aragtirmaya
katilan kadinlarin %16,6’s1 20-30 yas, %16,6’s1 31-40 yas, %66,6’s1 ise 41-50 yas araliginda yer
almaktadir. Katilimcilarin %75'i evli, %251 ise bekardir. Tablo 1’de goriildiigii iizere
katilimailarin egitim durumuna bakildiginda 4’1 lise, 4’ 6n lisans, 411 ise lisans mezunudur.

Tablo 1. Katiimcilarm Demografik Ozellikleri

Katilimcilar (f) %
20-30 2 16,6
Yas 31-40 2 16,6
41-50 8 66,6
] Evli 9 75
Medeni Durum Bekar 3 5
Lise 4 33,3
Egitim Durumu  On lisans 4 33,3
Lisans 4 33,3

Tablo 2. Katilimcilarin Pazarlama Araci Olarak Kullandiklar1 Sosyal Medya Araglar ve
Kullanim Siirelerine iliskin Bilgiler

Pazarlama Arac1 Olarak Sosyal Medya Kullanimi (f) %
Mal ve hizmet pazarlamasinda Instagram 7 583
kullandiginiz sosyal medya araci/ araglant . oo oo 5 41,6
nelerdir? Instagram
1 yildan az 2 16,6
Kag y1ldir sosyal medya iizerinden mal ve 13yl 6 50
hizmet satis1 yapiyorsunuz? 4-7 yil 3 25
7-10 y1l 1 83

Arastirmaya katilan kadin girisimcilerin 7’si mal ve hizmet pazarlamasi yaparken sadece
Instagram’1 kullanirken, 5'i ise hem Instagram hem de Facebook’u kullandiklarini belirtmistir.
Tablo 2’de yer alan verilerden de anlasilacag: iizere, kadin girisimciler sosyal medya ortaminda
mal ve hizmet satis1 yaparken Instagram’i daha fazla tercih etmektedirler. Katilimcilara
yoneltilen ‘Kag yildir sosyal medya iizerinden mal ve hizmet satisi yapiyorsunuz?’ sorusuna
gelen yarutlara bakildiginda katilimcilarin %50’sinin 1-3 y1l, %25’inin 4-7 y1l, %16,6’siun 1 yildan
az, %8,3uniin ise 7-10 yil arasinda sosyal medyay1 kullanarak mal ve hizmet pazarlamasi
yaptiklar: tespit edilmistir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Sosyal Medyada Pazarlamasini Yaptiklar:t Mal ve Hizmetler

Sosyal Medyada Satis1 Yapilan Mal ve Hizmetler (f) %
Saglikli yasam / Zayiflama iiriinleri 3 25
Hediyelik esya 5 41,6
Organik-el yapimi oyuncak 2 16,6
Sosyal 'medya _ Haazir giyim trtinleri 2 16,6
?i::iclilllegrli::::;i Kisisel bakim / Kozmetik tirtinleri 2 16,6
yapiyorsunuz? _El yapimu taki-tasarim iiriinleri 4 33,3
Temizlik iiriinleri 1 8,3
El 6rgiisii giysi 1 8,3
Diger 3 25

Tablo 3'te arastirmaya katilan kadin girisimcilerin sosyal medya iizerinden pazarlamasini
yaptiklar: mal ve hizmetlere iliskin bilgiler yer almaktadir. Katihmcilarin %41,6’siin hediyelik
esya, %33,3’linilin el yapimi taki tasarim {iriinleri, %25’inin saglikli yasam, zayiflama tiriinlerinin
pazarlamasini yaptigini géormekteyiz. Ayrica katilimcilar, organik el yapimi oyuncak, hazir giyim
drtinleri, kisisel bakim kozmetik iiriinleri, temizlik {iriinleri, el orgiisii giysi, gelin el ¢icegi gibi

iirlinlerin sosyal medya iizerinden satisin1 da yapmaktadirlar.

Arastirmaya katilan kadin katilimcilarin sosyal medyada mal ve hizmet pazarlamasina iliskin
Tablo 4'te yer alan ifadelere ‘Evet’, ‘Hay1r’ seklinde yanit vermeleri istenmistir. Tablo 4’te yer alan
bilgilerden de anlagilacag: lizere katilimcilarin tamami mal ve hizmet pazarlamasinda sosyal
medya ortamlarinin, kolay, hizly, tiiketicinin ilgisini ve dikkatini ¢eken, tiiketiciye kolay ulasmay:1
saglayan, tiiketiciler ile birebir iletisim kurma olanag1 saglayan, kolay geri bildirim saglanan,

tiiketicileri ikna etmenin daha kolay oldugu bir ortam olarak ifade etmistir.

Tablo 4. Sosyal Medya Pazarlamasina Iliskin Ifadelere Verilen Yanitlar

Sosyal Medya Pazarlamasina iligkin ifadeler Evet/Hayir (f) %
Mal ve hizmetlerin pazarlamasinda sosyal medyay1 kullanmak Evet 1 100
kolaydir.
Mal ve hizmetlerin pazarlamasinda sosyal medyay1 kullanmak Evet 1 100
hizlidir.
Mal ve hizmetlerin pazarlamasinda tiiketicilerin ilgisini ve
. iy .. . . Evet 12 100
dikkatini ¢ekmek icin sosyal medyay1 tercih ederim.
Mal ve hizmetlerin pazarlamasinda sosyal medyay1 arag olarak
L1 o Evet 12 100
kullanmak hedef tiiketiciye kolay ulasmami saglar.
Sosyal medya sayesinde tiiketiciler ile birebir iletisim
kurabildigim icin mal ve hizmetlerin pazarlamasinda arag Evet 12 100
olarak sosyal medya ortamlarini tercih ederim.
Mal ve hizmetlerin pazarlamasinda sosyal medyay1 arag olarak Evet 1 100
kullandigimda tiiketicilerden hizli ve kolay geri bildirim alirim.
Mal ve hizmetlerin pazarlamasinda sosyal medyay1 arag olarak Fvet 1 100

kullandigimda tiiketicileri daha kolay ikna ederim.
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Katilimcilara sorulan “Mal ve/veya hizmet pazarlamasinda neden sosyal medya araglarin tercih
ettiniz?” sorusuna verilen yanitlar incelendiginde katilimcilarin belirli kavramlar kullandiklari
tespit edilmistir. Tablo 5'te katihmcilarin sosyal medya pazarlamasim tercih etme sebepleri yer
almaktadir.

Tablo 5. Sosyal Medya Pazarlamasini Tercih Etme Sebepleri

Mal ve/veya hizmet pazarlamasinda neden sosyal medya

araglarini tercih ettiniz? ® Y
Daha genis bir kitleye ulasim imkani sunmasi 7 58,3
Kullanim kolaylig1 ve maliyetin diisiik olmas1 3 25
Glintimiiziin gerekliligi 1 8,3
Cevre tavsiyesi 1 8,3

Tablo 5'te de goriildiigii tizere katilimcilarin %58,3’'ti sosyal medyanin daha genis Kkitlelere
ulasma imkani sunmasi, %25’i se kullanim kolaylig1 ve maliyetinin diisiik olmas1 sebebiyle mal
ve/veya hizmet pazarlamasinda sosyal medya araglarmi tercih ettiklerini belirtmistir. Ayrica
katilimcilardan biri sosyal medya pazarlamasimi ¢agin gerekliligi oldugu icin, bir digeri ise
cevresi tavsiye ettigi igin tercih ettigini belirtmistir. Sosyal medya pazarlamasmin, genis kitlelere
ulasma imkan1 sagladigi, kullaniminin kolay, maliyetinin diisiik oldugun belirten katilimcilarin
ifadelerinden bazilar1 su sekildedir:

"...Sosyal medya sayesinde miisterilere kolay ulasim saglantyor ve genis kitle kitlelere ulasma
imkdnim oluyor.” (KG1)

... Instagram ve Facebook sayesinde tanimadi§im daha fazla kitleye ulasabiliyorum, benim
birkag kisiye ulasmam, ulasti§um birkag kisinin de bagkalarina tavsiye ve énerisiyle daha fazla miisteriye
ulasabiliyorum.” (KG2)

"...Sosyal medyada ilgi cok ve gercekten iiriin ile ilgilenen kisilere ulasilabiliyor.” (KG9)

'...Daha fazla miisteriye ulasabildigim icin sosyal medya ortamlarinda satis yapmay tercih
ediyorum.” (KG12)

Katilimcilara sorulan ‘Uriinlerinizin pazarlamasini yaparken sosyal medya disinda kullandiginiz
baska bir yontem var m1? Var ise bu nedir?’ sorusuna katilimecilarin verdigi yanitlar Tablo 6’da
verilmigtir.

Tablo 6. Katilimcilarin Sosyal Medya Disinda Satis Yaptiklar

Diger Yontemlere Iliskin Yanutlar

Uriinlerinizin pazarlamasini yaparken sosyal medya disinda

kullandiginiz baska bir yontem var mi1? Var ise bu nedir? B %
Letgo 1 8,3
El¢ilik yontemi 1 8,3
Birebir goriisme 1 8,3
Hediyelik esya fuarlari 1 8,3
Bagka bir yontem yok 5 41,6
WhatsApp gruplar:t ve WhatsApp durum paylasimi 4 33,3
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Katilimailarin 5'i (KG5, KG6, KG8, KG9, KG12) sosyal medya disinda baska bir yontem ile satis
yapmadiklarmni belirtirken, 4 katilimc1 WhatsApp gruplarinda ve durum paylasimi, 1 katilimcr
Letgo ile 1 katilmcr hediyelik esya fuarlarinda, 1 katilima ise elgilik yontemi ile mal ve
hizmetlerin satisin1 yaptiklarini belirtmistir. Katilimcilara sorulan ‘Uriinlerinizin pazarlamasini
yaparken sosyal medya disinda kullandiginiz bagka bir yontem var mi? Var ise bu nedir?’
sorusuna katilimcilarin verdigi yanitlardan bazilari su sekildedir:

"...Letgodan satis yapryorum ayrica goren yakin cevreme ve tamdiklarima satabiliyorum.” (KG1)

"...El¢ilik yontemini kullaniyorum. Yani diriinii satti§im kisiye eSer bana iki kisiyi tavsiye ederse
diger alacag iiriinlerde indirim yapacagum séyleyerek daha cok miisteriye sahip oluyorum. (KG2)

"...WhatsApp gruplart kurarak ve WhatsApp'ta iiriinlere ait durum paylasimm yaparak
iiriinlerimi satmaya ¢aliszyorum.” (KG10)

Katilimcilara sorulan ‘Mal ve/veya hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda iiriin
ozellikleri konusunda yasadiginiz sorunlar nelerdir?” sorusuna verilen yaritlarda katilicilarin
belirli kavramlar {izerinde yogunlasmadiklar1 farkli sorunlar belirttikleri goriilmiistiir.
Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasinda {iiriin 6zellikleri hakkinda yasadiklari sorunlar
Tablo 7’de yer almaktadir.

Tablo 7. Sosyal Medya Pazarlamasinda Uriin Ozellikleri ile Tlgili Sorunlar

Mal ve/veya hizmetlerinizin sosyal medya ile
pazarlamasinda iiriin 6zellikleri konusunda (f) Y%
yasadiginiz sorunlar nelerdir?

Uriin cesitliligi 2 16,6
Sahte hesaplar 1 8,3
Uriinlerin gok sayfada goriilmesi 1 8,3
Uriin gorselinin gerceginden farkli olmasi 2 16,6
Beden sorunu 1 8,3
Siparis stiresi 1 8,3
Fiyatlandirma 1 8,3
Sorun yok 3 25

Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasinda iirtin 6zellikleri hakkinda yasadiklar1 sorunlar ile
ilgili verdikleri yartlar soyledir:

"...Cok cesitlilik sebebiyle tiriinii se¢me giicliigii.” (KG1)
"...Sahte hesaplar yiiziinden iiriinii bagka sayfalardan goriip o 6zellikleri beklemeleri.” (KG2)
“...Cok genis bir iiriin yelpazesi olmasi iglerimi zorlagtirtyor.”(KG3)

"...Aym alanda satis yapan Herkesin ayni seyleri paylasip belirli bir siire sonra ilgi cekmeme
haline gelmesi.” (KG4)

‘...sathgmmiz diriiniin gorseli ile kendisi arasinda farklarin bulunmas: ve miisterinin gorselde
Qordiigii tirviinii beklemesi ancak gelen iiriiniin miisteri beklentisini karsilamamasi.” (KG5)

"...Miigterilerin bedeni ile iiriiniin bedeninin birbirini tutmamasi. Sosyal medya iizerinden degil
de fiziksel bir magazada ayn iiriinii satti§inizda miisteri deneyerek ona uygun olan bedeni secme sansina
sahip oluyor. Ancak sosyal medyada belirtilen beden 6dlciilerini kendi 6l¢iimlerini diizgiin yapamadiklart
icin tam olarak ayarlayamyorlar. Bu nedenle bazi miisteriler ile beden konusunda sikinti yasiyorum.’
(KG6)
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... Siparis usulii calistigim icin sure konusunda sorun yasiyorum, miisteriler kisa surede iiriinler
ellerinde olsun istiyorlar. Ancak son dakika gelen siparisleri yetistirmem miimkiin olmuyor ve nedeni
anlamadi§im bir sekilde miisterilerin pek cogunun acelesi var. Pek ¢ok miisteri zamanlamay: iyi
yapamadi$ icin ben zor durumda kaliyorum.” (KG7)

‘“...Miisteriler ile para konusunda sorun yasiwyorum. Uriiniin baska sayfalarda daha az fiyata
satildiini séyleyerek o sayfalar: 6rnek gostererek para ile ilgili pazarlik siireclerine giriyorlar. Oysaki bazen
sahte hesaplar ayn1 tiviin gorselini koyarak insanlar: dolandirabiliyorlar.” (KG8)

“...Kullandigim malzemeleri miimkiin oldugunca anlatmaya calistyorum. Gerekirse isim marka
vs. bildiriyorum. Tabi ki insanlar ellerine alip gormedikleri icin iiriine ve diriiniin kalitesine kars: onyargils
olabiliyorlar dogal olarak. Ancak detayli bilgilendirme yapinca sorun yasammyorum.” (KG9)

“...Uriinler ile ilgili bilgileri eksiksiz verdigim icin bu zamana kadar sorun yasamadim.’ (KG10)

’

"...Miigterileri bilgilendirme konusunda 7/24 hizmet verdigim icin hicbir sorun yasamiyorum.
(KG11)

... Bazen miigteriler gorselde yer alan iiriinle onlara giden iiriiniin farkl: oldugunu belirtiyorlar.”
(KG12)

Katilimcilara sorulan ‘Mal ve hizmetlerin sosyal medya ile pazarlamasinda tiiketiciler ile
yasadigimiz problemler nelerdir?” sorusuna katilimcilarin verdigi yanitlarda ortak kavramlar
ortaya c¢ikmustir. Tablo 8de goriildiigii {izere katihmecilarin %41,6’s1 fiyat, %41,6’s1 giiven,
%16,6s1 ise iiriin iade istekleri konusunda sorun yasadiklarini belirtmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Sosyal Medya Pazarlamasinda Tiiketiciler fle Yagsadiklar1 Problemlere

Mliskin Goriisleri
Mal ve hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda
Ll e e < . (f) %
tiiketiciler ile yasadiginiz problemler nelerdir?
Fiyat 5 41,6
Guven 5 41,6
Urtin iade istekleri 2 16,6

Katilimcilardan bazilar tiiketiciler ile yasadiklar: problemleri asagidaki sekilde anlatmistir:

"...Fiyat anlasmazli§1 yaswyorum. Tiiketiciler satilan iiriiniin degerini bilmiyor. Magazadan alsa
fiyat konusunda pazarlik yapamaz ancak bizimle fiyat konusunda pazarlik yapryor.” (KG1)

"...Miigteriler iiriinii gercekte gormedigi ve beni tanimad: i¢in bana tam olarak giivenemiyorlar.
Stirekli diger miisterilerin yorumlarini okuyarak benimle ilgili bilgiler toplamaya calryorlar. Yani en cok
yasadigumiz sorun karsilikli giiven.” (KG12)

‘Mal ve hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda lojistik ile ilgili problem yasiyor
musunuz?’ sorusuna Tablo 9’da da goriildiigii gibi katihimcilarin %41,6’s1 yasamiyorum seklinde
yanit verirken %58,3ti kargo firmalarnin pahali ve 6zensiz oldugu icin sorun yasadiklar:
yoniinde yanit vermistir. Katilimcilarin bazilarinin yanitlar: sdyledir:

"...En énemlisi kargo problemi. Fiyatin ¢ok yiiksek olmast sebebiyle mecbur satti§im iiriiniin
fiyatim diigiirmek zorundayim emegimin yarisi kargoya gidiyor. (KG3)

"...Gerekli 6zeni gostermiyor kargo firmalari ve bazen iiviinler paramparca ulasabiliyor miisteriye.
Bazen de miisteriler kargo iicretinin pahali oldugu belirterek iiriinii almaktan vazgeciyor.” (KG7)
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"...Evet, yaswyorum iicretleri konusunda oldukca pahalt bu durum karst taraf icin caydirici
olabiliyor. Bazen de ge¢ teslimat yapryorlar bu durumda sorun oluyor.” (KG9)

Tablo 9. Katihmailarin Lojistik Ile lgili Problemleri

Mal ve hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda

lojistik ile ilgili problem yasiyor musunuz? @ N
Kargo firmalar1 ¢ok pahali ve 6zensiz 7 58,3
Yasamiyorum 5 41,6

Aragtirmaya katilan kadin girisimcilere sosyal medya sayfalarinda iiriin satis1 yaparken reklam
alip almadiklarina iliskin soruya, katilimcilarin tamami ‘Reklam Almiyoruz’ seklinde yamit
vermistir.

Tablo 10. Katilimcilarin Sayfalarina Reklam Almalarina Mliskin Soruya Verdikleri Yanitlar

Mal ve hizmetlerinizin sosyal medya ile pazarlamasinda sayfaniza
reklam aliyor musunuz? Eger aliyorsaniz ne tiir reklamlar aliyorsunuz?

(f) %

Hayir. Reklam almiyorum. 12 100

Katilimcilara sorulan ‘Sosyal medyadaki paylasimlarinizdan ne gibi geri bildirimler
aliyorsunuz?’ sorusuna verilen yanitlar Tablo 11’de yer almaktadir. Katilimcilarin %91,6's1
begeni, takip, yeni miisteri sagliyorum gibi temalarla ilgili yanitlar verirken 1 katilimci “elestiri’
seklinde yanit vermistir.

Tablo 11. Sosyal Medya Paylasimlarinda Geri Bildirim

Sosyal medyadaki paylasimlarinizdan ne gibi geri

o,
bildirimler aliyorsunuz? ® N
Begeni, takip, yeni miisteri sagliyorum 11 91,6
Elestiri 1 8,3

Katilimcilarin geri bildirim hakkinda en ¢ok degindigi ifadeler asagidaki gibi olmustur:
... Giizel geri bildirimler geliyor birbirlerine Onerip yeni miisteriler saglyorlar bana.” (KG8)

"...Genelde olumlu. Ciinkii takipcileriniz gercek ise zaten yapti§inmiz is ile ilgili oluyorlar. Gergek
takipcilerinizin begenileri sayesinde yeni miisterilerde geliyor.” (KG9)

Arastirmaya katilan kadin girisimcilere, ‘Yeni {iriinler gelistirdiginizde bu durumu nasil
tiikketicilere duyuruyorsunuz? Sosyal medya bu durum ic¢in uygun bir ara¢ midir’ sorusu
soruldugunda katilimcilarin tamami sosyal medyanin yeni iiriinlerin tiiketicilere duyurulmasi
ile ilgili uygun bir arag oldugunu belirtti. Tablo 12’de de goriildiigii tizere katiimailarin %91,6’s1
yeni iirlinlerle ilgili fotograf ve video paylasarak, 1 katilimai ise, siirprizler yaparak ve merak
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uyandirarak yeni {iriinleri tanittifi bilgisini vermistir. Katilimcilara ait ifadelerden bazilar
asagida yer almaktadir:

G

...'Evet, siirprizler var, harika bir iiriin geliyor’ diyerek merak uyandirip sonra fiiriin
paylaswyorum. Bu sekilde 6nce merak ediyorlar, sonra iiriinii heyecanla bekliyorlar.” (KG10)

‘...Hikdyede paylaswyorum. Evet, uygun bir arag. Ozellikle resim ve video paylasarak iiriinii
tanitim yapabiliyorum.” (KG12)

Tablo 12. Yeni Uriinlerin Tiiketicileri Duyurulmasina Iliskin Katilime1 Goriigleri

Yeni iiriinler gelistirdiginizde bu durumu tiiketicilere nasil

f o,
duyuruyorsunuz? Sizce sosyal medya bunun i¢in uygun bir ara¢ midir? 0 o
Uygun bir arag. Fotograf ve video paylasarak 11 91,6
Uygun bir ara¢. Merak uyandirarak, siirpriz yaparak 1 8,3

‘Kampanya ve indirim yaptigimizda sosyal medyadan nasil duyurursunuz?’ sorusuna
katihmcilarin %83,3'ti sayfalarinda hikaye, resim paylasarak ve miisterileri etiketleyerek
duyurduklar yanitini verirken, %16,6’s1 kampanya ve indirim yapmadiklarin belirtmistir.

Tablo 13. Kampanya ve Indirimlerin Duyurulma Bigimleri

Kampanya ve indirim yaptiginizda sosyal

(§9) %
medyadan nasil duyurursunuz?
Resim, hikaye, miisterileri etiketleme 10 83,3
Kampanya ve indirim yapmadim 2 16,6

Aragtirmaya katilan kadin girisimcilerin ‘Sosyal medya iizerinden mal veya hizmet sattiginizda,
tiiketici sikayetlerini nasil takip ediyor, siireci nasil yonetiyorsunuz?’ sorusuna verdikleri yanitlar
sonunda ortaya ¢ikan temalar Tablo 14’te verilmistir. Katilimcilarin %33,3'11 telefon ile goriiserek,
%41,6's1 sosyal medyadan mesajlasarak tiiketici sikayetlerini takip ettiklerini, %25’i ise heniiz
tiiketicilerden sikayet almadiklarini belirtmistir.

Tablo 14. Katilimcilarin Tiiketici Sikayetlerine Iligkin Siirece Verdikleri Yanitlar

Sosyal medya iizerinden mal veya hizmet sattiginizda, tiiketici

sikayetlerini nasil takip ediyor, siireci nasil yonetiyorsunuz? ® o
Telefon ile konusarak 4 33,3
Mesajlasarak 5 41,6
Heniiz sikayet almadim 3 25

Arastirmaya katilan kadin girisimcilerin ‘Sosyal medya olmasaydi mal ve hizmetlerinizin
pazarlamasmi nasil yapardiniz?’ sorusuna verdikleri yanitlar Tablo 15te yer almaktadir.
Katilimcilarin %33,3’11 sosyal medya olmasa mal ve hizmet satis1 yapmayacaklarini belirtirken,
%50’si akraba, komsu, arkadas gevresi ile evden satis yapacagini, %8,3'1i hediyelik esya fuarina
gidecegini, %8,3’ii de oyuncakgilarla ve kreglerle goriisiip siparis iizerine iiriin satacagim
belirtmistir.
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Tablo 15. Katiimcilarin Sosyal Medya Olmasaydi Uriinlerinin Pazarlamasimi Nasil Yapacagina

Mliskin Goriisleri
Sosyal medya olmasayd1 mal ve hizmetlerinizin ) %
pazarlamasini nasil yapardiniz?
Yapmazdim 4 33,3
Es, dost cevresi ile evden 6 50
Oyuncakgilarla ya da kreglerle goriisiip siparis alirdim 1 8,3
Hediyelik esya fuarlarina giderdim 1 8,3

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Literatiirde sosyal medya pazarlamasi, 6nemi, siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamas: icin
isletmelerin uygulamalar1 gereken stratejiler ve sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin
Olctimii (Barutgu ve Tomas, 2013), bir iletisim araci olarak sosyal medyanin tutundurma karmast
igerisindeki yeri (Koksal ve Ozdemir, 2013), sosyal medyanin tiiketici davranislari Gegersiz
kaynak belirtildi. ve iiriin tercihindeki roliiniin (Sii Er6z ve Dogdubay, 2012) tespitine yonelik
arastirmalar yer almaktadir.

Bu arastirmada ise isletmeler icin oldukg¢a 6nem tasiyan ve onlara yeni miisterilere ulasma ve
mevcut miisteriler ile uzun soluklu iyi iliskiler siirdiirebilmede destek olan sosyal medya
pazarlamasma deginilmis ve aile biitcelerinde {istlendikleri rol toplumun 6nemli bir kesimi
tarafindan fark edil(e)meyen kadin girisimcilerin pazarlama aract olarak sosyal medya
kullanimlarinda karsilastiklar1 engeller ve problemler arastirilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle, maddi kazang elde etmek isteyen kadin
girisimcilerin hazir tiiketim {iriinlerinin yam sira el emegi iirtinleri de daha genis kitlelere
ulastirabilmek adina sosyal medyadan faydalandiklari ve teknolojiyi etkin bir bigimde
kullandiklar1 bulgulanmistir. Bu sonuglar Kusay’'in (2017), ¢alisma bulgulariyla paralellik
gostermektedir.

Arastirma kapsamindaki katilimcilarin tamami mal ve hizmet pazarlamasinda sosyal medya
ortamlarmnin; kolay ve hizli kullaniminin yani sira daha genis bir tiiketici kitlesine, daha kolay bir
sekilde ulasmay1 saglayan bir ortam oldugunu ifade etmistir. Katilimcilarin %41,6'sinin sosyal
medya disinda satis yaptiklari bagka bir alanin olmayis: ve %33,3"iiniin sosyal medya olmasaydi
mal ve hizmetlerinizin pazarlamas: yapmayacaklarini belirtmeleri kadin girisimciler agisindan
sosyal medyanin 6nemli bir pazarlama araci oldugu seklinde yorumlanmaktadir.

Katilimcilarin mal ve hizmetlerin sosyal medya ile pazarlamasinda {iriin 6zellikleri konusunda
“{irlin gorselinin gerceginden farkli olmas1” ; tiiketiciler ile yasanilan problemlerin merkezinde
ise “giiven” faktoriiniin yer almasi sosyal medyanin sanal olusu ile aciklanabilir. Bu sorunun
¢ozlimiinde ise iirtiniin gonderiminden 6nce son halinin fotograflanarak yine sosyal medya
aracilig1 ile aliciyla paylasilmas: ve iiriinlerin tiiketiciye ulasana kadar takibinin yapilmasi
Onerilmektedir.

Arastirmanin gelecekte yapilacak olan calismalarin kavramsal yapisiin olusturulmasinda
onemli katkilar saglayacag1 ve gelecekte yapilmasi muhtemel calismalarda, érneklem sayisinin
ve kullanilan sosyal medya ortamlarinin genisletilerek goriismelerin yapilmas: farkli ve
genellenebilir sonuglarin elde edilmesine olanak saglayabilecegi de diistiniilmektedir.
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Turizmin yalnizca kitle turizminden ibaret olmadigi diisiincesi, diger dogal ve Kkiiltiirel
kaynaklarin daha fazla turistik amacli kullanilmasi gerektigini diistindiirmiistiir. Bununla
birlikte turizmin rahatsizlik verme noktasina gelmemesi bakimindan, belirli bolgelerde ve
sehirlerde yogunlasmamasi, her bolge ve her mevsime yayilmas: da bir gereklilik halini almustir.
Dogaya kacis, beklenti ve isteklerdeki degisimler, ¢evre bilincinin artmasi gibi hususlar da
turistleri artik kitle turizmi disinda farkl turistik faaliyetler arayisina itmis, boylelikle alternatif
turizm tiirlerine olan ilgi artmistir. Bu durum destinasyonlardaki alternatif turizm potansiyelinin
belirlenmesi ve turizm faaliyetlerinin belirli bir plan ¢ercevesinde gerceklestirilmesi gerektigi
diisiincesini kuvvetlendirmistir. Bu ¢alismada Eskisehir’in alternatif turizm potansiyelinin ortaya
konulmasi amacglanmaktadir. Go¢gmen sehri olarak kabul edilen Eskisehir, bir¢ok farkl kiiltiire
ev sahipligi yapmas, sahip oldugu dogal ve kiiltiirel kaynaklars, kiiltiirel etkinlikleri ve geng bir
sehir olma niteligiyle 6nemli bir alternatif turizm potansiyeline sahiptir. Sehrin potansiyelinin
ortaya konulmasi daha fazla turist gekmenin yaninda turizm faaliyetlerinin bir plan ¢ercevesinde
gergeklestirilmesine de olanak saglayacaktir. Ozellikle sehir merkezinde yogunlagan turizm
faaliyetlerinin ilgeleri de icine alarak genisletilmesi ve turizmin yayginlastirilmas: bakimimdan
potansiyelin belirlenmesi o6nemli goriilmektedir. Calismanin bu noktada hem turizm
paydaslarina hem de literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir.
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An Assessment on Eskisehir’s Alternative Tourism
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Abstract

The notion that mass tourism is not the only type of tourism makes one think that other natural
and cultural resources should be utilized touristically. However, to prevent tourism become a
disturbance, it is necessary that tourism is not concentrated in certain regions and cities but it’s
evenly distributed to every region and season. Factors such as escaping into nature, shifting
expectations and desires and increasing environmental sensibilities have led to touristic activities
other than mass tourism, respectively increasing the interest on alternative tourism types. This
has strenghtened the thoughts that alternative tourism potentials of destinations should be
determined and tourism activities in a given region should be realized within the scope of a plan.
This study aims to determine the alternative tourism potential of Eskigehir. Eskigehir is
considered a migrant city, and it can be said that it holds a significant potential for alternative
tourism due to its natural and cultural resources, cultural activities and the youth of its
population. Revealing the potential of the city would provide opportunities for both attracting
more tourists and conducting tourism activities within the scope of a plan. It is considered
particularly important that the potential for expansion of tourism is determined and touristic
activites concentrated within the city center are expanded to include the surrounding districts.
The study is thought to benefit both tourism stakeholders and the literature in this regard.
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GIRIS

Kitle turizminin gelisimi ve yayginlasmasiyla birlikte kiiltiirel ve dogal kaynaklarda tahrip ve
bozulmalar meydana gelmeye baslamis ve bu durum kaynaklarin etkin kullanimi igin farklh
alternatif turizm tiirleri arayislariyla sonuclanmistir. Diger taraftan turistlerin tatil anlayisinin
degismesi ile kitle turizmi disinda daha farkl turizm tiirlerine yonelik arayislar, siirdiiriilebilirlik
anlayisinin onemli hale gelmesi ve turizmin her mevsime yayilmasi gibi sebepler de alternatif
turizmin ortaya ¢ikmasini ve gelisimini hizlandirmistir. Bu gelismeler neticesinde temelinde
suirdiiriilebilirlik olan, yerel halki turizm faaliyetlerine dahil eden, kiigiik 6lgekli yatirimlari
iceren, yerel mimarinin ve dokunun bozulmamasina 6zen gosteren bir anlayisa dayanan
alternatif turizm Onem kazanmistir. Alternatif turizm tiirlerinin gelismesiyle, turizm
faaliyetlerinin belirli dénemlerde, belirli bolgelerde yogunlagsmasinin da oniine gecilmektedir.
Boylelikle turizmin her mevsime yayilmasina, diger bolgelerin de turizmden pay almasina
olanak saglanmaktadir.

Bir bolge veya sehrin alternatif turizm potansiyelinin ortaya konulmasi, kaynaklarin etkin
kullanimi, siirdiiriilebilirlik anlayisi temelinde hareket edilmesi, turizmin planlanmasi ve
gelisimi hususunda 6nemli goriilmektedir. Turizmin gesitlendirilmesi ve bolgenin kalkinmasi da
diger 6nemli husus olarak ifade edilebilir.

Tiirkiye'nin merkezinde yer alan Eskisehir son donemlerde 6zellikle yerli turist ¢eken énemli bir
turistik destinasyon haline gelmistir. Istanbul, Ankara, Bursa gibi biiyiik sehirlere yakinlig;,
ulasim agisindan kolay ulasilabilir olmasi, {i¢ tiniversiteye ev sahipligi yapmasi, kiiltiir, sanat
etkinlikleri, dogal ve kiiltiirel kaynaklar bakimindan zenginligi, festivaller ve senlikler
Eskisehir’in alternatif turizm potansiyelini artirmaktadir. Go¢gmen sehri olarak da kabul edilen
Eskisehir'de, farkli yerlerden go¢ edenler geldikleri bolgelerin kendilerine 6zgii dilini,
yemeklerini, eglence tarzim1 ve giyim kusamimi da tasimakta, kentin kiiltiirel dokusunu
etkilemektedirler (Sahin, 2011:220). Eskisehir’in ¢ok kiiltiirlii yapisi kiiltiirel agidan bir zenginlik
yaratmakta, kiiltiir turizmi potansiyelini artirmaktadir. Diger yandan sehrin sicak sular1 6zellikle
saglik turizmi ve bu kapsamda degerlendirilen termal turizm agisindan 6nem tegkil etmektedir.
Eskisehir’in ¢ok yonlii turizm potansiyelinin ortaya konulmasi sehrin imajini giiclendirme ve
potansiyel ziyaretcileri sehre ¢ekme anlaminda Onem tasimaktadir. Calisma kapsaminda
Eskisehir i¢in énemli ve potansiyeli oldugu diistiniilen alternatif turizm tiirlerine deginilmis ve
SWOT analizi ile bir degerlendirme yapilmistir. Calismanun literatiire ve turizm paydaslarina
yonelik katkilar sunacag: diisiiniilmektedir.

Alternatif Turizm

Diinyada turizm yirmi birinci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren hizli bir gelisme kaydetmis, bu
gelisme 1980’lere kadar kitle turizmi yani deniz-kum-giines turizmi olarak one ¢ikmistir
(Giilbahar, 2009: 151). Kitle turizminin Avrupa iilkelerine yayilmasi, Ikinci Diinya Savasi
sonrasinda Bati’da yasanan refah artisi ve teknolojik gelismelere baglanmaktadir (Akis Roney,
2011:19). Diinyada ise, kitle turizmi sosyal, Kkiiltiirel ve dogal kaynaklarin sorumsuzca
kullanilmasina neden olmus, alanlarda giderek geri doniilemeyecek 6nemli bozulmalar meydana
getirmistir (Duran ve Ozkul, 2018:142). Kitle turizminin getirdigi sorunlar alternatif turizm
tiirlerine yonelik ilgiyi artirmistir.

Alternatif turizmin ¢ikis1 ve gelisimine yonelik bazi nedenler, kaynaklarin asiri titketimi ve 6zgiin
niteliklerinin kaybolmasi, siirdiiriilebilir turizm anlayisinin gelisim goOstermesi, turizmin
mevsimsel degil, biitiin yila yayilarak yapilmasi anlayig, tiiketicilerin farklh istek ve
beklentilerinin belirmesi olarak siralanabilir (Meydan Uygur ve Baykan, 2007:32). Turistler, yerel
halk ve diger paydaslar arasinda kitle turizminin olumsuz etkileri konusundaki artan farkindalik
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da alternatif turizm olarak yeni turizm tiirlerinin ortaya ¢ikmasin saglamistir (Jovicic, 2016:608-
609).

Kitle turizmi ve alternatif turizm arasinda oénemli farkliliklar bulunmaktadir. Kitle turizmi kisa
siirede kar saglamay1 hedeflemekte, dengeli bir sekilde gelismemekte ve mevsimsellik 6zelligi
tasimaktadir. Ayni zamanda biiyiik gruplarla da karakterize edilen bir nitelige sahiptir. Aksine
alternatif turizm tiirleri ise uzun siirede ve yavas gelisen, uzun vadede kar hedefleyen, istikrarli,
nitelikli ve her zaman mevsimsel olmayan 6zellikler barindirmaktadir. Alternatif turizm tiirleri
uzun vadede siirdiiriilebilir gelisim saglamak icin olduk¢a uygundur (Cuculeski vd., 2015:108).
Alternatif turizm daha az tercih edilen kirsal alanlar i¢in gelecek vaad eden ekonomik bir faaliyet
olarak goriilmekte (Varju vd., 2014:498) el degmemis doganin, kiiltiiriin gelenegin korunmasimi
da saglamaktadir (Cuculeski vd., 2015:108). Ozetle alternatif turizm; kiigiik dlgekli, yerel, aile
veya kiiciik isletmelerin faaliyet gosterdigi, baskin bir sezonun olmadigy, her sezonda yapilabilen,
doga ve kiiltiir odakli olma 0Ozelligine sahiptir (Weaver, 1991:415). Ancak alternatif turizmin
fayda ve etkileri yaygin sekilde tartisiimaktadir. Cevre bilgisi kazandirma, istthdam yaratma,
finansal kaynak saglama baglaminda yalnizca yerel diizeyde fayda saglamaktadir. Cevresel
bozulmalar, esit olmayan sekilde ekonomik giiclenme, yerel halkta olumsuz sosyo-ekonomik ve
kiiltiirel degisimler de alternatif turizmin tehditleri olarak kabul edilmektedir (Varju vd.,
2014:498).

Eskisehir

1(; Anadolu Bolgesi'nde yer alan Eskisehir ilinin; Alpu, Cifteler, Glinytizii, Beylikova, Inonii,
Mihalgazi, Mihaligcik, Sarikaya, Seyitgazi, Han, Sivrihisar, Mahmudiye, Tepebasi ve Odunpazar1
olmak {izere ondort ilgesi bulunmaktadir. Yuzol¢imii 13.652 km? olan ilde sert karasal iklim
hiikiim stirmektedir. Eskisehir'in komsu illeri ise Afyon, Konya, Ankara, Bilecik, Kiitahya ve
Bolu’dur. Sehir ismini ¢ok eski bir ge¢mise sahip olmasindan dolay:1 almistir. Bolgedeki ilk
yerlesim yeri Dorylaion’dur. Oyle ki arkeolojik calismalar Eskisehir ve gevresinin M.O. 3000
yilina dayanan eski bir yerlesim yeri oldugunu gostermektedir (Eskisehir 11 Kiiltiir ve Turizm
Midiirliigii, 2019). Yunus Emre’nin, Nasreddin Hoca’nin memleketi kabul edilen Eskisehir tarih
boyunca bir¢ok medeniyete ev sahipligi yapmus, ticaret merkezi olmustur. Sehir, Tiirkiye'de
sanayinin ilk kuruldugu ve gelistigi yerlerin basinda gelmektedir (Firat, 2015:16). Ayrica
Eskisehir'in demiryollar1 etkinligi giderek artmakta, sehir demiryollarinin stratejik onemi
bulunan ve kontrol merkezi olan yerlere yakin olmasiyla da dikkat ¢ekmektedir (Dalgi¢ vd.,
2016).

ESKISEHIR’'DE ALTERNATIF TURIZM
Kiltiir Turizmi

Kisilerin, kiiltiirel ihtiyaglarini karsilayacak bilgi ve deneyimleri toplamak amaciyla, siirekli
ikamet ettigi yerlerin disina, kiiltiirel cekiciligi olan yerlere tasinmas: kiiltiir turizmi olarak ifade
edilmektedir (Richards, 1996:24). Bagka bir tanimla kiiltiir turizmi, turistlerin farkli kiltiirleri
gormek, anlayabilmek ve tanmimak amaciyla yaptiklar1 seyahat ve konaklama faaliyetleridir
(Meydan Uygur ve Baykan, 2007:33).

Kiiltiir turizmi 6grenmeye dayali olmasindan dolay1 diger turizm tiirlerinden farkhidir. Kiiltiir;
insanlarin tavirlarini, inanglarini, fikirlerini, davranislarini, yasayis bicimlerini, olusturdugu
sanat eserlerini ve diger tiim kiiltiirel unsurlar1 kapsamaktadir. Dolayisiyla kiiltiirel siirecler ve
bu siiregler neticesinde olusan biitiin iirtinler kiiltlir turizmi kapsamindadir. Bu noktada
geleneksel turizmden de farklilasarak yalnizca mekanin ziyaret edilmesinden ziyade, mekandaki
yasam tarzinin da 6grenilmesi anlayisina dayanmaktadir (Aliagaoglu, 2004:51).
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Kiiltiirel deger olarak, bolge halkinin yasam sekilleri ele aliabilirken, bolgede yaratilan sanatsal
objeler ve eserlerin sergilendigi miizeler de deger sayilmaktadir. Gelismis iilkelerde tiyatrolar,
operalar, miizikaller az gelismis iilkelerde ise dini ritiieller, el sanatlari, geleneksel yasam sekilleri
de kiiltiir turizmi kapsamindaki turistik gekim unsurlaridir (Kahraman ve Tiirkay, 2009:48). Oren
yerleri, camiler, saraylar, hanlar, antik kentler de bir boélgenin kiiltiiriinii yansitan turistik
degerler olarak kabul edilmektedir.

Eskisehir ¢cok degisik kiiltiirleri barindiran, zengin kiiltiirel mirasa sahip bir sehirdir. Ozellikle
lilletas: islemeciligi geleneksel el sanatlar1 alaninda Eskisehir’in kiiltiiriinii yansitan énemli bir
deger olarak goriilmektedir. Alpu giimiis isciligi, dokumacilik, ¢omlekgilik de Eskisehir’in
tagmabilir kiltiirel miras varliklaridir (Toren vd., 2012). Bununla birlikte sehir antik kent,
Orenyeri, miize, tiirbe, cami, hamam gibi tasinmaz kiiltiir varliklar1 bakimindan da oldukca
zengin bir mirasa sahiptir. Pessinus (Ballihisar) Antik Kenti, Kiilliioba Hoytigii, Doganli Kale,
Gerdekkaya Mezari, Areyastis Aniti, Asar Kalesi, Solonun Mezari, Alpu Kocakizlar Tiimiiliisii,
Midas Anit1 (Eskisehir Turizm Calistay1 Raporu, 2015), Phrygia Vadisi, Bitmemis Anit, Simbiillii
Anit, Arezastis Aniti, Bahseyis Aniti, Phryg Kaleleri, Anitsal Phrygia Kaya Mezari, Aslanli Mabet,
Hamamkaya Kaya Mezari, Seyircek (Biiyiikyayla) Nekropolii, Midaion (Karahoyiik),
Odunpazari Kentsel Sit Alani, Odunpazari Evleri, Alaeddin Cami, Kursunlu Cami, Seyyid Battal
Gazi Tiirbesi ve Kiilliyesi, Sticaeddin Veli Baba Tiirbesi ve Kiilliyesi, Melik Gazi Tiirbesi,
Kursunlu Kiilliyesi (Uskﬁdar, 2012), Han Antik Kenti, Develik Han, Fethiye Orenyeri, Yunus
Emre Kiilliyesi ve Tiirbesi, Selguklu Hamami, Uyuz Hamami, Alpanos Hamami, Siicaattin
Hamamu (Toren vd., 2012) kiiltiirel zenginliklerden bazilaridir.

Balmumu Heykeller Miizesi, Tiillomsas Miizesi, Havacilik Miizesi, Eti Arkeoloji Miizesi, Ahsap
Eserler Miizesi, Liiletagi Miizesi, Cagdas Cam Sanatlar1 Miizesi, ESOGU Zooloji Miizesi, Kurtulus
Miizesi, Odunpazari Modern Miizeleri, Inonii Karargah Binasi ve Savas Miizesi, Seyitgazi Bor ve
Etnografya Miizesi, Ballihisar/Pessinus A¢ikhava Miizesi, Yunus Emre Miizesi de sehrin kiiltiirel
mirasini olusturmaktadir.

Genglik Turizmi

Genglik turizmi, 15-24 yas araliginda olan kisilerin aile yakinlar1 olmadan turizm faaliyetlerine
katilmasi olarak tamimlanmaktadir (Hayta, 2008:32). Bagka bir ifadeyle, geng ve ¢ocuklara yonelik
gerceklestirilen ulasim, konaklama, rehberlik hizmetleri de genglik turizmi olarak
degerlendirilmektedir. Farkliliklar olsa da TURSAB (Tiirkiye Seyahat Acentalari Birligi) 7-27 yas
araliginda olan ¢ocuk ve genglerin gergeklestirdikleri turizm faaliyetini genglik turizmi olarak
kabul etmektedir (TURSAB, 2019).

TURSAB'mn Genglik Turizmi 2015 Raporu’na gore, 2013 yilinda Tiirkiye'ye gelen 33.8 milyon
ziyaretci icinde 7-27 yas araliginda bulunan geng turist sayis1 8.5 milyona ulagsmistir. Buna
ilaveten yurtici seyahatlerin %25’i gengler tarafindan yapilmistir. Yerli ve yabanci turist genglerin
%75’inin 500 Euro ve iizerinde harcama yaptig1 diisiiniildiigiinde, pazarin biiyiikliigii ve onemi
anlasilmaktadir (TURSAB, 2019).

Gengler yapilar: geregi eglenceye, maceraya, hareketlilige ve degisime acik oldugu igin diger yas
gruplarina gore, turistik hareketlere katilma diizeyleri daha yiiksektir (Hayta, 2008:32). Daha ¢ok
hayallerindeki hayat: yasamak isteyen gencler teorik bir yasam tarzi yerine yasayarak
Ogrenebilecekleri bir yolu tercih etmektedirler (Akoglan Kozak ve Bahge, 2009:220). Es, ¢ocuk,
anne, baba sorumlulugunun az olmas;, litks aramama, bulundugu ortama kolay ayak uydurma,
teknolojiye yatkinlik ve teknolojinin gengler tarafindan etkin kullanilmasi gibi nedenler genglerin
turistik faaliyetlere yonelmesini artirmistir. Polat (2017, s. 234), Balikesir 6zelinde geng bireylerle
gerceklestirdigi calismada genglerin yapacaklar: tatilin yerini belirlerken en fazla interneti
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kullandigy, fiyata ¢ok dikkat ettikleri, konaklama secenegi olarak daha ¢ok tatil kdylerini tercih
ederek deniz-kum-giines tatilinden hoslandiklarini belirtmistir.

Eskisehir genglik turizm potansiyeli yiiksek olan énemli bir sehirdir. Ug iiniversiteye ev sahipligi
yapmasi, sehir niifusunun azimsanmayacak bir kismmimn oOgrencilerden olusmasi sehre
hareketlilik kazandirmakta ve 6grenci sehri imaji yaratmaktadir. Bununla birlikte sehirde siklikla
gerceklestirilen kiiltiir, sanat etkinlikleri ve festivaller genglerin ilgisini artirarak, hem sehirde
bulunan geng niifusun hem de cevre illerdeki genclerin bu etkinliklere katilmasi ve sehre
cekilmesi anlaminda etkili olmaktadir. Ayrica 6grenci sehri imajindan dolayi, Eskisehir’'de
okuyan iiniversite 6grencilerinin baska sehirlerde yasayan arkadas ve akrabalarimin da sehre
gelmesi, yeme icme, eglenme, konaklama faaliyetlerinin canlanmasi ve genglik turizmine katk:
saglanmas1 bakimindan olduk¢a 6nemlidir.

Saglik Turizmi

Insanlarin siirekli yasadiklari yerin diginda konaklayarak tedavi amaciyla seyahat ettikleri bir
turizm tiri olan saghk turizmi (Aydin, 2012:92) son yillarda diinyada ve Tiirkiye’de hizla
gelisme gosteren alternatif bir turizm tiirtidiir. Uzun bekleme siireleri, saglik bakim hizmetleri
maliyetlerinin yiiksek olmasi, bazi tiilkelerde tedavi siireclerinin uzun siirmesi ve tedavi
olanaklarinin devlet tarafindan onaylanmamasi, bununla birlikte hem tedavi gorme hem tatil
yapma istegi gibi nedenler de saghk turizminin gelisimine katki saglamistir (Acar ve Turan,
2016:19). Saglik turizmi, termal turizm, medikal turizm, SPA Wellness, ileri yas turizmi olarak
boliimlendirilmektedir.

Ulke ekonomisi igin énemli katki saglayan saglik turizminde hasta sayis1 bakimindan diinya
siralamast ABD, Almanya, Tayland, Hindistan ve Tiirkiye seklindedir. Tiirkiye’de akredite olmus
48 saglik kurulusu olup, bu kuruluslar uluslararas: niteliklere uygun hizmet vermektedir. Tip
turizmine bagli seyahatlerin sayis1 10 milyonu asmis ve 100 milyar dolarlik bir ciroya ulasmistir.
Termal turizm, SPA, yash ve engelli turizminde seyahat edenlerin sayis1 ve bu seyahatlerden elde
edilen gelir tam olarak bilinememekte, ancak medikal turizmden daha fazla oldugu
diisiiniilmektedir (Saglik Bakanligi, 2019).

Yer alt1 sular1 agisindan son derece zengin olan Eskisehir ve ilgeleri 6zellikle termal turizmde
onemli bir yer tutmaktadir. Bircok eski medeniyete ev sahipligi yapmasi sebebiyle, sehirde
Bizans, Roma ve Osmanli donemlerine ait hamam ve kaplicalara rastlanmaktadir. Merkezi de
dahil olmak {izere sicak sular sehrin her yanina yayilmistir. Giinyiizii Cardak Kaplicas: termal
suyu, Tiirkiye'nin birinci derecede onemli ve oncelikli maden sularindandir. Benzer sekilde,
Hasirca ve Sakarulica termal kaynaklari da Tiirkiye'nin tiglincii derece 6nemli o6ncelikli
kaynaklarindandir. Bununla birlikte en 6nemli termal turizm kaynaklar1 (hamam, kaplica, 1lica,
sicak sular); Eskisehir Merkez, Hasirca, Mihalgazi-Giimele, Kizilinler Cardak, Alpu-
Uyuzhamam, Inénii, Mihaligcik-Yarikgi, Sivrihisar-Giimiiskonak, Ilicakdy, Cifteler-Thsaniye,
Sivrihisar-Kumacik-Seyyide, Sivrihisar-Kiiciik olarak siralanabilir (Eskisehir 1 Kiiltiir ve Turizm
Midiirliigii, 2019a).

Gastronomi Turizmi

Gastronomi kavrami oldukga koklii ve eski bir bilim dali olmasma ragmen, son yillarda siklikla
tartisilmakta ve farkli bakis acilariyla incelenmektedir (Sarusik ve Ozbay, 2015:264). Gastronomi,
yiyecek ve igeceklerin tarihinden baglamak suretiyle derinlemesine arastirilmasi, anlagilip
uygulanmasi ve giiniin sartlarina uyarlanmasina yonelik ¢aligmalar: kapsayan bir bilim dalidir
(Aksoy ve Sezgi, 2015:80).

Gastronomi bir destinasyonun kiiltiiriinii tanimak ve 6grenmek icin vazgegilmez bir unsurdur
(Gheorghe vd., 2014:12). Turizmde 6nemli bir rol oynayan ve son dénemlerde oldukca dikkat
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¢eken gastronomi turizmi, kapsamli ve yiiksek derecede farkindalik yaratan etkisi ile ilgili
oldugu destinasyonun kalkinmasina ve imajina 6nemli katkida bulunan, ulusal veya uluslararas:
tamitimda rol oynayan faaliyetler olarak tamimlanmaktadir (Bucak ve Araci, 2013:213).
Gastronomi turizmi, seyahatlerini kismen veya tamamen yerel iirtinleri tatmak veya gastronomi
ile ilgili etkinliklere katilmak icin planlanan ziyaret¢i veya turist eylemleri olarak
tanimlanmaktadir (Gheorghe ve dig., 2014:12).

Turizmin destinasyonlar arasinda meydana getirdigi rekabet baskisi gastronominin
destinasyona iliskin ¢ekicilik unsuru olarak degerlendirilerek olumlu bir imaj olusturmaktadir
(Giizel Sahin ve Unver, 2015:70). Insanlar yalnizca bir yoreye ait yemekleri tatmak icin bile
gliniibirlik gezilere ya da turlara katilmaktadirlar. Bu durum gastronomik degerlerin daha fazla
anlam kazanmasini saglayarak; bir destinasyona ait yemek kiiltiiriiniin incelenmesine yonelik
ilgiyi artirmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Tiirkiye'nin gastronomik degerler agisindan ¢ok zengin bir
iilke oldugu soylenebilir. Nitekim il bazinda bir degerlendirme yapildiginda da ayni zenginligi
gormek miimkiindiir. Eskisehir’in ge¢mis donemlerde aldig1 goclerle olusan ¢ok kiiltiirlii yapisi
mutfagima da yansimis ve zengin bir gastronomi kiiltiirli olusmustur. Sehrin yoresel
yemeklerinden bahsedildiginde ilk akla gelen hamur isi ve mantilardir. Ciborek en bilinen 6rnek
olsa da, gobete/kdbete, haluja, cantik, hashasgh cevizli ekmek, pita, kalakay, hashash gozleme,
mercimekli mant1 da ¢ok bilinenler arasindadir. Ayrica etli bamya, tutmag, aliske, toyga, manti,
omag, arabasi, kuzu sorpa corbalari, et yemeklerinden tirit, sipsi, bulamag, kapama (Diindar
Arikan, 2017) bilinen yemeklerinden bazilaridir. Met ve nuga helvalar1 da Eskisehir mutfaginin
onde gelen gastronomik degerlerindendir.

Etkinlik Turizmi

Kutlamalar, festivaller, fuarlar, solenler gibi etkinlikler kiiltiirel bir unsur olup, {iretim ve
tiiketimin vazgegilmez bir parcasini olusturmaktadir. Etkinlikler, gelir artirici etkileri, yerel
isletmeler igin ticareti canlandirmasi, yeni istihdam olanaklar1 yaratmasi, yerel yonetimlere ve
yerel halka ek gelir saglamasi ve yerel halkin yasam kalitesini artirmasi anlaminda onemli
goriilmektedir (Yolal, 2017:36).

Alternatif bir turizm tiirti olarak degerlendirilen etkinlik turizmi, bir destinasyon igin gekicilik
unsuru olup, destinasyon iizerinde ekonomik, sosyal, kiiltiirel, politik ve turistik etkiler
olusturmaktadir (Celik ve Go¢men, 2013:70). Etkinliklerde yalnizca diizenlenen sehirden degil,
bagka sehir hatta iilkelerden de ziyaretgiler agirlandigl icin, etkinlik ile destinasyonun
uluslararasi alanda da taninirliginin saglandigi ve imajimnin giiclendirildiginden bahsedilebilir.

Eskisehir kiiltiir sanat etkinliklerinin icerigi ve sayis1 bakimindan Tiirkiye’de 6nde gelen birkag
ilden biridir. Uluslararas: Eskisehir Festivali, Uluslararast Film $enligi, Uluslararasi Pismis
Toprak Sempozyumu, Eskisehir Opera ve Bale Giinleri, Uluslararast Cocuk ve Genglik Tiyatro
Festivali, Uluslararasi Eskisehir Sokak Festivali, Uluslararasi Eskisehir Siir Bulusmasi,
Uluslararasi Sanat Calistay1 sehirde diizenlenen kiiltiir sanat etkinliklerindendir (Kozak, 2018:7).
Diger bazi etkinlikler ise; Nasreddin Hoca Dogum Senlikleri, Bilim ve Gozlem Senligi, Giirleyik
Su Festivali, Kiraz Festivali, Tepres Senlikleri, Kayakent Cukurbag Senlikleri ve Kilim Festivali,
Seyyid Battal Gazi'yi Anma T6reni, Ertugrul Gazi’'yi Anma ve Yoriik Etkinlikleri, Acdadi Anma
Téreni, Seyyid Ucaaddin Veli'yi Anma Dostluk ve Sevgi Giinii, Nazim Hikmet ve Kuva-i Milliye
Sehitlerimizi Anma Kiiltiir Sanat Etkinlikleri seklinde siralanabilir (Eskisehir 1 Kiiltiir ve Turizm
Midirliigii, 2019b).
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Doga Temelli Turizm

Doga temelli turizm, milli parklar, korunan alanlar, hayvanat bahgeleri, vahsi yasam parklari gibi
dogaya dayali faaliyetleri temsil ettigi diisiiniilen yerlere yapilan ziyaretler olarak
tanimlanmaktadir (Mckercher ve Chan, 2005:21). Doga temelli turizmde amag,
siirdiiriilebilirligin esas alinarak, ¢evrenin ve doganin korunmasidir. Doga temelli turizme
katilan turistler dogayla biitiinleserek, dogadan keyif alma istegindedirler. Ayrica bu turistler,
dogaya zarar vermeyen, dogal yasama ve gittikleri yerlerin yasam tarzlarina saygi gosterip, o
ortama uyum saglamaya calismaktadirlar.

Doga turizmi, ciftlik, tarim, kus gozlemciligi, bisiklet, su alt1 dalis, yaban hayat1 gézlemleme, av
turizmi, dag ve doga yiiriiytisii, akarsu, bitki gozlemleme, dag, magara turizmi gibi bir¢ok turizm
tiirtinii i¢ine alsa da bu ¢alisma kapsaminda Eskisehir i¢in 6nemli oldugu diistiniilen birka¢ doga
temelli turizm tiiriine yer verilmistir.

Kus Gozlemciligi

Eskisehir kus tiirleri agisindan oldukg¢a zengindir. Go¢men kuslarin ugrak yerlerinden olan
Balikdami Sulak Alani (Sivrihisar), Doganci Goleti (Alpu), Emineken Goleti (Cifteler),
Yoriikkirka Goleti (Eskisehir Merkez) kus gozlemciligi acisindan oldukca onemlidir. Gog
donemlerinde 140 kus tiirii barindiran Balikdami, Tiirkiye'nin en biiyiik sulak alanlarindan biri
olarak kabul edilmektedir (Orman ve Su Isleri Bakanligi, 2019).

Dag ve Doga Yiiriiyiisii (Trekking)

Eskisehir’e bagh Han, Cifteler, Seyitgazi il¢e sinirlarinda bulunan Frig Vadisi Yiiriiyiis Yolu'nun
bir boliimii yiiriiyiis i¢cin uygundur. Yol, eski bir medeniyetin izlerini tasimasi ve ¢ok sayida tarihi
ve dogal cekicilige sahip olmasi anlaminda 6nem tasimaktadir (Segilmis ve Ozdemir, 2019:1140).

Magara Turizmi

Eskisehir’de yer alan magaralar; Tozman Diideni, Afarin Diideni, Sarikiz Subatani, Giivercinini
Magarasi, Beykdy Diideni, Kiilceini Magarasi, Inhisar Magarasi, Giirleyik Magarasi, Yelini
Magarasi, Karlik Diideni, Inonii Magarasi, Karakaya Magarasi seklinde siralanabilir (Eskisehir
Biiyiiksehir Belediyesi, 2009).

Kaya Tirmamis

Eskisehir merkeze 15 km uzaklikta bulunan Kizilinler Kéyii'nde bulunan Kizilinler Kayaliklari,
Sivrihisar ilgesinin kuzeyinde bulunan Sivrihisar Kayaliklar1 ve granit kaya yapilarinin
bulundugu Karakaya kdyii tirmanis igin en uygun alanlar olarak gosterilmektedir (Eskisehir 1l
Kiiltiir ve Turizm Mudiirligi, 2019c).

Hava Sporlar

Hava sporlari, parasiit, planor, yelken kanat, model ugak, parasiit-balon gibi hava araclariyla
yapilmaktadir. Eskisehir hava sporlar1 alaninda dnde gelen sehirlerdendir. Tiirk Hava Kurumu
Inonii Ucus Egitim Merkezi bircok dalda havacilik egitimi verilen 6nemli bir hava sporlari
merkezidir. Bu alanlarda yapilan etkinliklere katilmak, egitim almak veya izlemek icin katiim
gostermek hava sporlarmin turizmi canlandirilmas: bakimindan 6nem tegkil etmektedir.

Sportif Olta Balik¢ilig

Sportif olta balikgiligy, stresten uzaklasma, dogayla biitiinlesme veya benzer amagclarla ve ticari
bir beklenti olmaksizin deniz, gol, golet ve akarsu kenarlarinda yapilan balik tutma eylemidir.
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Musaozii Tabiat Parki, Sakaryabasi Eskisehir’in sportif olta balikgilig igin uygun alanlaridir
(Secilmis ve Ozdemir, 2019:1140).

Eskisehir’in Alternatif Turizmine iliskin Swot Analizi

Elde edilen bilgiler dogrultusunda, Eskisehir merkezi ve ilgelerinin alternatif turizm potansiyeli
degerlendirilerek, bu potansiyele iliskin SWOT analizine Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1. Eskisehir’in Alternatif Turizmine liskin Swot Analizi

Giiglii Yanlar

Zayif Yanlar

Sehrin kiiltiirel ve dogal kaynaklar
bakimindan zenginligi

Sehrin termal turizm kaynaklar
bakimindan zenginligi

Sehirde ge¢miste alman goglerin
olusturdugu kiiltiirel zenginlik
Sehirde {i¢ universite olmasindan
dolay1 kiitiiphane, laboratuvar gibi
alanlar bakimindan var olan bilimsel
zenginlik

Sehrin ulagim agisindan merkezi
konumda olmasi

Sehrin yerel halkinin liiletas: gibi el

sanatlarina sahip ¢ikmasi,
islemeciligin turizm amacl
kullanilmasi

Sehir halkinin turiste agik olmasi
Tarihi yapilarin restore edilerek butik
otel olarak kullanilmasi

Kiltiirel  mirasin  tam  olarak
tanitilamamast

Genelde giiniibirlik turlarin
diizenlenmesi, ziyaretgilerin sehirde
kisa siireli vakit gecirmesi

Eski hamam ve sicak sularin yeterince
tanitilmamasi ve kullanilamamast
Farkli kiiltiirel kimliklerin yarattig
zenginligin kullanilamamasi

Gelen tur veya ziyaret¢i araglarimin
yogunlugundan dolay1 yasanan park
ve trafik sorunu

Gastronomik degerlerin yeterince
tanitilamamast

Sehirde ucuz konaklama
yapilabilecek ¢ok fazla hostel vb.
konaklama isletmesinin bulunmayis
Yurtdisindan turist cekememe
Sehirde az sayida kongre
diizenlenmesi

flgelerdeki dogal ve  Kiiltiirel
zenginliklerin yeterince
tanitilamamasi

Firsatlar

Tren ulasim agimnin genislemesi
Glintibirlik  turlara olan ilginin

artmasi
Sehrin olumlu imajinin
yayginlasmasi

Turizmin gelisimi konusunda kamu
ve 0zel sektdr igbirliginin artmasi
Sehirde li¢ tiniversite olmasi ve sehrin
turizmine akademik c¢alismalarla
destek verilebilmesi

Tehditler

Sehrin 6grenci sehri olarak bilinmesi,
kiiltiirel ve termal kaynaklarmn
istenilen diizeyde kullanilamamasi
Bazi alanlarda yilin bazi
donemlerinde tasima kapasitesinin
asilmast ve yerel halkin tolerans
diizeyinin azalmasi

Sahip c¢ikilmayan kiiltiirel mirasin
kaybolmasi
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. Ogrenci sayisinin fazlaligina bagh
olarak, artan arkadas ziyaretleri

e Kongre diizenlenebilecek otellerin
olmasi

e Termal tesis sayisinin artirilmasi

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu ¢alisma Eskisehir’in alternatif turizm potansiyeline dikkat cekme amaci tasimaktadir. Bu ¢ikis
noktasindan hareketle sehrin alternatif turizm potansiyeli belirlenerek, SWOT analiziyle bir
degerlendirme yapilmistir. Turizm sistemi icinde yer alan biitiin paydaslara mevcut turizm
faaliyetleri ve alternatif turizm potansiyeli hakkinda ayrintili bilgi saglamasi ve kaynaklarin etkin
bir sekilde kullanilmasina yonelik farkindalik olusturmasi bakimindan ¢alismanin gerekli ve
onemli oldugu diistiniilmektedir.

Eskisehir son donemlerde ozellikle yerli turist ceken bir turistik destinasyon olarak
degerlendirilebilir. Yalnizca ulusal degil uluslararas: alanda da taninirligi olan, daha fazla turist
ceken bir destinasyon olmak igin sehrin alternatif turizm potansiyelinin belirlenmesi 6nem
tasimaktadir. Diger taraftan sehirdeki turizmin planli bir sekilde gerceklestirilmesi, belirli
alanlardaki yogunlasmanin dogal ve kiiltiirel zenginlige sahip baska alanlara da tasinmasi igin
alternatif turizm potansiyelinin ortaya konulmasi bir gereklilik olarak goriilebilir. Turizm
faaliyetlerinin plansiz bir sekilde gerceklestirilmesinin bir sonucu olarak bazi alanlar ve
kaynaklar asir1 kullanilarak tasima kapasitesi alismakta, baz1 alanlar da ise dogal ve Kkiiltiirel
zenginlikler olmasma ragmen higbir turizm faaliyeti gergeklestirilememektedir. Bu anlamda
alternatif turizm potansiyeli yliksek olan sehrin bu imkanlarindan faydalanmak bir gereklilik
olusturmaktadar.

Calisma kapsaminda derlenen bilgilerden hareketle, Eskisehir’in dogal ve kiiltiirel kaynaklar
bakiminda oldukca zengin bir potansiyeli oldugu ifade edilebilir. Merkezi konumda olmasi,
zengin kiiltiirel mirasi, dogal kaynak sulari, cesitli kiiltiir ve sanat etkinlikleri Eskisehir’in
alternatif turizm potansiyelini artirmaktadir. Ayrica sehirde kus gozlemciligi ve gesitli doga
turizmi tiirlerinin yapilabilecegi onemli ekolojik alanlar da dogasever turistleri gekmek
bakimindan dnemli bir potansiyele sahiptir. Yalnizca sehir merkezi degil, ilcelerdeki dogal ve
kiiltiirel zenginlikler de biiyiik 6nem tasimaktadir. Ge¢miste farkli medeniyetlere ev sahipligi
yapan sehrin Ozellikle kiiltlir turizmi bakimindan zengin potansiyelinin degerlendirilerek,
potansiyeli olan alanlar mevcut ziyaret edilen alanlara déniistiiriilmelidir. Ozellikle Frig Vadisi
goriilmesi gereken yerlerin bagindadir. Bu sebeple vadinin mutlaka tur programlaria dahil
edilmesi Onerilmektedir. Sehir merkezinde ve bazi ilgelerdeki sicak su kaynaklar: termal turizm
i¢in 6nemli bir potansiyel olusturmakta olup, turizm faaliyetleri i¢in kullanulabilir. Diger taraftan
sehrin ge¢miste aldig1 goclerle zenginlesen kiiltiirii her alanda kendini gostermektedir. Yemek
kiiltiirtiniin bir pargasini olusturan hamur igleri sehrin gézde yemeklerindendir. Bu yiyeceklerin
dretildigi, sunuldugu veya satildig1 restoranlara yonelik turlar diizenlenerek, ziyaretcilerin
yemekleri tatmalari, yapimini ve sunumunu tecriibe etmeleri saglanabilir.

Eskigehir'in Ankara, Bursa, Istanbul gibi biiyiik sehirlere yakin olmasmna bagh olarak, bu
sehirlerden gelen turist sayist artsa da, sehirleraras: yakinlik ziyaretlerin genellikle giiniibirlik
olarak gerceklesmesiyle sonuglanmaktadir. Bu dogrultuda bir giine sigdirilmis tur
programlariyla yalmizca birka¢ nokta goriilebilmekte, diger turistik ¢ekicilikler goz ardi
edilebilmektedir. Giiniibirlik turlardan ziyade birkag giine yayilacak tur programlar ile bircok
ilcenin de turizm potansiyelinden yararlanilabilir. Dogru bir turizm planlamasi icin 6zellikle
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ilgelere yapilacak yeni yatirimlarla bolge halki da turizme dahil edilebilir. Turizmin gelisimi
biitiin paydaslarin etkin katilimi ve isbirligi ile gii¢ bulmaktadir. Bu noktadan hareketle,
iiniversiteler, 6zel sektor ve ilgili kamu kurumlarinin birlikte hareket etmesi, turizmin planlamasi
ve turizmin kontrollii gelisimi acgisindan gerekli goriilmektedir.

Calismada biitiin alternatif turizm tiirlerine yer verilmemis olmasi bir siurhilik olarak
goriilmektedir. Diger alternatif turizm tiirlerinin ele alinmasi ya da turizm paydaslarinin
goriislerini almaya yonelik ¢alismalar yapilmasi da arastirmacilara 6neri niteliginde sunulabilir.
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INTRODUCTION

Consumers buy and use ideas, goods and services to meet their needs and requests. Consumers
make the decision to purchase an idea, product or service under the influence of both individual
and social factors. Sociocultural, personal and psychological factors which influence consumer
behaviors are the main factors affecting marketing activities and sales increasing efforts.

Religious beliefs, part of the cultural element, can also be added to mentioned factors which
impress purchasing style of consumers. Likewise, the religious beliefs and religious orientations
of consumers have an impact on purchasing activities. Some religions impose restrictions on its
members on various topics. This situation may lead to the emergence of religious orientation of
consumers. In this context, level of influence of the religious beliefs, knowledge and acceptance
of individuals on their emotions, thoughts and behaviors may be expressed as religious
orientation (Kuzgun and Sevim 2004: 20) and religious orientation has been a turning point in the
psychology of religion for at least the last forty years. In this regard, religious orientation is
regarded as attitudes towards religion and religious practices (Harlak, 2014).

Religious orientation of consumers can determine their attitudes and behaviors concerning halal
products. Consumers caring about halal food may consider whether food is halal before making
a purchase decision. In this context, halal, an Arabic word as its origin, means permitted by the
God. In the Islamic religion, which products are halal and which ones are forbidden, are clearly
stated in both with verses of Koran and hadith and figh. In addition, it has taken its place in the
literature, especially with the contributions of academicians and figh scholars who know how
halal foods should be (Zakaria, 2008: 604; Dali, et al, 2008: 3; Shafie and Othman, 2006: 1; Kurtoglu
and Cicek, 2013: 182).

Although halal products are mostly consumed by Muslim consumers, non-Muslim consumers
are not few who tend to consume these products. This sector, which occupies an important place
worldwide and concerns about two billion Muslims and is claimed to have reached two trillion
dollars, is a very significant market for businesses (ICD-REFINITIV Islamic Finance Development
Report / 2019; www .hak.gov.tr). Therefore, halal food sector, which is a big market, has grown
rapidly in recent years. Companies wishing to get a share from this market are trying to produce
their products accordingly. Firms that sell halal products must have a halal product certificate.
However, these certificates should be issued after serious checks and inspections; besides the
institutions and organizations which issue these certificates should be regularly and carefully
checked by the government.

Religion is defined as all of the God's commands and commandments in the form of judgments
towards people (Oztiirk, 1989: 23); the belief system that clearly states how people created by God
should behave in the world they live in (Sheth and Mittal, 2004: 65); a system in which inhuman,
creation-centered beliefs, worships and other rituals unite (Yapici, 2007: 9); the degree of obeying
the rules believed to be imposed by the God (Mokhlis, 2009: 76); all of the rules that give human
life a purpose and order (Kartopu, 2013: 636).

While the acceptance of any religion or any belief system and living in accordance with that
religion or belief system is defined as religiosity; the person who realizes or tries to realize this
life is expressed as religious (Karakaya, 2008: 24). Pretentious religiosity is called as worshipping
by showing people so as to obtain wealth, reputation, status in return. The key concept in
understanding pretentious religiosity is showing off (pretentious). Individuals perform
pretentious religiosity to achieve their worldly personal wishes and desires (Sucai, 2001: 320-321).
In other words, pretentious religiosity is the opposite of true religiosity because worship is
performed purely for the sake of interest (Okumus, 2005: 46).
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Pretentious religiosity emerges with different forms of worship and behavior. Namely, prayer
can be performed by showing off, charity can be given by showing off, and alimony can be
supplied. A pretentious religionist can also join a war to show off. In the same way, he/she may
perform ascetism to show off (Sadi, 1997: 84-85).

Pretentious religiosity can emerge as a kind of tool used by consumers for acceptance, respect
and appreciation in society. While consumers can shape their shopping as a requirement of their
religious beliefs, they can also adopt appropriate buying styles for showing off. Because
religiosity can manifest itself in the products consumers buy.

The products and services consumed by consumers may vary depending on their level of
religiosity. The impact of religiousness can alternate counting on the product range. While the
level of religiosity is minimal in some products and services, it can be highly effective in another
products and services. For example, the level of religiosity of consumers when buying chocolates
and shirts may differ. While purchasing chocolate, products that do not contain alcohol and
forbidden substances are preferred, similar sensitivity may not be shown when purchasing shirts
(Ordek, 2017: 10).

There is a significant relationship between people's religiosity levels and halal product
preferences. It is stated that the higher the level of religiosity of the person is, the higher the
anxiety of consuming halal can be experienced (Soesilowati, 2010: 153).

Previous studies show that Muslims with higher religiosity have halal awareness and are thus
looking for products meeting their needs when buying halal food products with the logo of the
halal logo (Shafie and Othman, 2006).

Consumers' orientation towards religiosity may differ according to their personality traits. For
instance, Sentepe and Giiven (2015) examined the relationships between religiosity and religious
tendency in their study with undergraduate students at the university. According to the research,
significant relationships were observed between some dimensions of personality traits and
religiosity and religious orientation.

Studies to measure religiosity have led to the emergence of different approaches to the concept
of religiosity over time. The discussions in these studies focus on the dimensions of religiosity.
There are some who claim that religiosity is one-dimensional, as well as those who claim it to be
multi-dimensional. Because there is no agreed and adopted approach about the dimensions of
religiosity (Mokhlis, 2009: 77). Therefore, different scales have been developed in parallel with
religious views (Kirag, 2007: 9).

According to some studies, religiosity measurement studies started in the 1930s in the West
(Karagahin, 2008: 193) while in others it began during 1940s. However, the subject has been
elaborated with field research using advanced measurement techniques ever since the 1960s
(Onay, 2004). Since the 1980s, both in the West and in Turkey, studies measuring religiosity has
gained great momentum and the scales, particularly developed by Allport and Ross and Glock
and Stark have started to be used effectively in this area (Mehmedoglu, 2006). However, the scale
widely used in research in the West has been the scale developed by Allport and Ross
(Mehmedoglu, 2006). This scale has made many great contributions to researches in the field of
religion and psychology (Giirses, 2010).

1 Alimony means a court-enforced allowance made to a former spouse by a divorced or legally separated person
(www.seslisozluk.com)

2Ascetism is a lifestyle characterized by abstinence from sensual pleasures, often for the purpose of pursuing spiritual
goals. (en.wikipedia.org)
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The Religious Orientation Scale, developed by Allport and Ross (1967), consists of 21 items, 12
extrinsic and 9 intrinsic. The scale measures the degree of religious beliefs and values that are
absorbed by the individual. Some items on the scale are “I try to spread my faith to all areas of
my life.” (intrinsic), "Religious places are the most important places to establish good social
relations."(extrinsic).

In the field of marketing and consumer research, the scale of religious orientation does not have
sufficient reliability in terms of applicability. Because the scale was developed for Christians and
Jews and this is the weakness of the scale (Mokhlis, 2009: 77). The scale is bipolar including
intrinsic and extrinsic, it is expressed as one single dimension, however. In this context, Allport
and Ross (1967) reformulated the scale to include two different scales: intrinsic orientation and
extrinsic orientation.

Religious orientation is considered as attitudes towards religion and religious practices (Harlak,
2014). While intrinsic orientation expresses a mature form of religious emotion which serves as
the main motivation and determines the lifestyle of the individual, extrinsic orientation refers to
immature belief in achieving selfish goals (Tiliopoulos et al., 2007).

For intrinsic oriented individuals, religion is accepted as a system of values which gives meaning
to all their lives; therefore, the individual may tend to continue his/her daily life in accordance
with his/her religion (Donahue, 1985). Individuals with this tendency try to harmonize their less
important needs, as much as possible, with their religious beliefs and customs. Similarly, they try
to absorb their beliefs. They act according to their religious beliefs and values enough to sacrifice
themselves. Intensive personal beliefs are important for intrinsically oriented religious people,
and religion has no value to them socially. In this context, Allport states that intrinsic orientation
has a significant relationship with being connective and integrative, tolerant, mature and
prejudiced (Allport and Ross, 1967).

According to the extrinsic orientation, religion is used by the individual; and religion functions
as a tool. In extrinsically oriented religious people, religion emerges as a factor used in the service
of the individual in order to provide world interest and happiness. Religious activities,
imperatives and worship are among the most important practices in achieving worldly goals for
extrinsically oriented religious people. In extrinsically oriented religiosity, religion suffers
fragmentation and decomposition according to the personal desires and wishes of the individual
rather than taking part in the life of the him/her. In other words, for extrinsically oriented
religious people, religious practices may not be present in all areas of their lives (Fuller, 1994: 115-
116).

Religious people, whose extrinsic orientation prevails, use religion to achieve their non-religious
goals. The desire to appear religious is based on extrinsic values and beliefs which are social,
instrumental, and self-interested. For extrinsically oriented religious people, religion is a tool to
achieve such goals as gaining status, providing security, justifying himself/herself, wealth,
reputation, obtaining property and position, and participating in a strong group (Cirhinlioglu,
2010). That is to say, religion is used as a tool by extrinsically oriented people that provides
security, comfort, respect and social support (Herek, 1987: 34).

METHODOLOGY

Consumer behavior is an extremely important issue for marketing discipline. Despite years of
work on the subject, it seems that consumer behavior is not fully understood. Because the findings
in the social sciences constantly change, it is very difficult to predict consumer behavior and act
in this way. Besides, understanding the causes and consequences of human behavior is a rather
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complicated process. In addition, determining the religious orientation of consumers may be vital
for determining their consumer behavior. By the way, religious orientations of consumers are
considered in relation to consumption behavior.

The main purpose of this study is to determine the religious orientations of the participants and
to examine the relationship between the demographic characteristics and religious orientations
of the participants. In the study, the religious orientations of the participants were tried to be
determined with the scale developed by Allport and Ross (1967).

Information was collected from the participants living in the city centers of Isparta and Burdur,
using face-to-face survey technique to access primary sources. Due to the existence of time and
cost constraints in reaching all individuals, the survey was conducted based on the generally
accepted number of 384 (Anderson et al., 2011: 326). Although the sample size was determined
as 384, data was collected from a total of 558 participants in order to increase the reliability of the
results obtained from the research and generalizability of the analysis results. It is thought that
the collected questionnaires have the ability to represent the sample size.

The participants, who constitute the population of the research, are male and female participants
over the age of 18 and from all professions. The selection of the participants was made using the
easy sampling technique, and the sample was determined by referring convenience sampling. In
this sampling method, which is widely used because it is low cost and easy to apply, everyone
who responds to the survey is included in the study (Gegez, 2014: 217).

A multiple-choice form consisting of two parts was used in the questionnaire study. The study
reached to 651 participants. Some of the questionnaires which were uncompleted and those that
were randomly filled in were excluded from the study. In other words, 93 questionnaires were
not evaluated, therefore. The evaluation was performed on the other 558 question forms.
Following the entry of data to SPSS 20,0 statistical packet software, descriptive analysis and
hypothesis tests were made. In the first part of the questionnaire, questions were asked to
determine the socio-demographic characteristics of consumers. In the second part of the
questionnaire, questions were asked to determine the religious orientation of consumers. Overall,
a questionnaire form was tried to be generated using the data obtained in the light of literature
search. This scale was adapted for Turkish consumers. Afterwards, a pilot study was practiced
on 40 people and some corrections were made in the latest version of the questionnaire form.
After a short statement on the subject, questionnaires were distributed to the consumers and then
they were collected after having been filled out by them.

The main purpose of this study is to determine the religious orientations of the consumers and to
examine the relationship between the demographic characteristics and religious orientation of
the consumers. In this context, descriptive research model has been used. In addition, factor
analysis, reliability test, T-test, KMO tests were performed. According to the research model, the
relationship between the demographic characteristics of the participants and their religious
orientation was determined.

Table 1. Hypothesis of the Research

(Hi1) Gender variable
(Hz) Marital status variable
There is a difference among the means (H5) Education variable
of factors related to religious orientation (Hs) Age variable
according to the (Hs) Income variable
(He) Occupation variable

3 In the study, The Religious Orientation Scale which was developed by Allport and Ross was used.
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FINDINGS
Findings about Socio-Demographic Characteristics of Consumers
Table 2. Socio-demographic characteristics of consumers

Gender f % Marital Status f %
Male 285 51,1 Single 287 54,4
Female 270 48,4 Married 256 45,9
Unanswered 3 0,5 Unanswered 15 2,7
Total 558 100,0 Total 558  100,0
Education Level f % Income f %
Primary Education 32 5,7 500 b and below 105 18,8
Highschool 100 17,9 501- 1500 b 121 21,7
Associate Degree 85 15,2 1501-2500 b 105 18,8
Undergraduate 207 37,1 2501- 5000 b 139 24,9
Postgraduate or 130 233 5001 b and above 69 124
Doctorate

Unanswered 4 0,7 Unanswered 19 3,4
Total 558  100,0 Total 558  100,0
Occupation f % Age f %
Student 146 26,2 18 — 27 years 221 39,6
Officer 137 24,6 28 — 35 years 126 22,6
Worker 55 9,9 36 —43 years 88 15,8
Artisan 71 12,7 44 — 51 years 56 10,0
Self-employment 34 6,1 52 and above 63 11,3
Housewife 24 4,3 Unanswered 4 0,7
Not working 20 3,6 Total 558 100,0
Other 66 11,9

Unanswered 5 0,7

Total 558  100,0

285 of the participants were male and 270 were female. Considering the ages of the participants
in the research, it is seen that younger participants are in the majority. For example, 40% of the
participants are between the ages of 18-27 and 23% are between the ages of 28-35. It was observed
at the stage of implementation of the survey study that the participants of middle aged and older
were reluctant to answer questions about halal. 54% of the participants are single and 46% are
married.

When the education level of the participants is analyzed, it is observed that the majority of the
participants are undergraduates (37%) and postgraduates / doctorates (23%). Considering the
educational level of the participants, it is remarkable that the primary school graduates are the
lowest group (6%). The reason for this is that some of the questionnaire questions are found
difficult to be answered by the primary school graduate participants. When the income levels of
the participants are analyzed, it is seen that there are equal participants from almost all income
groups. When the occupations of the participants were examined, the highest participation was
in the student group with 26% and the officer group with 25%.

Cronbach's Alpha reliability was used in the reliability analysis. The reliability coefficient
(Cronbach’s Alpha) of 0.60 and higher is generally considered sufficient for the reliability of the
test scores. The fact that the characteristics in the test items and the participatory behavior in the
sample are similar increases the reliability of the test. (Gegez, 2014: 184).
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Table 3. The reliability value of the scale used in the survey study
Cronbach's Alpha Number of Items
Religious Orientation Scale ,835 21

In this section, the findings about the scale which used in the research is analyzed. Prior to
discussing the findings of the research, the reliability of the scale that is used in the study is
examined through the Cronbach's Alpha coefficients (o). The analysis suggests that coefficient of
religious orientation scale is ,835. Then, the scale is tested its suitability for exploratory factor
analysis (EFA) through examining KMO test of sampling adequacy and Bartlett's test of
sphericity, and it is found out that the scale is suitable for EFA. (See table: 3 and table 4). There is
therefore no problem in continuing the study in line with the results obtained.

Table 4. KMO and Bartlett Sphericity Test Results

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,904
N Approx. Chi-Square 5343,497
Bartlett's Test of Sphericity
df 210
sig. ,000

As seen in the table four, it is concluded that the sample volume is sufficient since the KMO
coefficient is above 0.80. According to the results of Bartlett Sphericity tests which are less than
5% and meaningful (0,000) (Durmus et al. 2011:80), it can be interpreted that the data set is
suitable for factor analysis.

Table 5. Total Explained Variance Regarding Determination of Religious Orientations
of Consumers

Eigenvalues Total of Squares
Component Total % Variance Cumt.llative Total % Variance Cuml.llative
Variance Variance
1 6,479 30,854 30,854 5,711 27,193 27,193
2 4,001 19,054 49,909 3,235 15,403 42,596
3 1,445 6,883 56,792 2,164 10,303 52,899
4 1,091 5,193 61,985 1,908 9,086 61,985

When the table five is analyzed, the items are gathered in 4 groups and the total explained
variance rate was 61.985%.
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Findings about Factor Analysis

Table 6. Factor Analysis Related to Determination of Religious Orientations of Consumers

Explained Reliability

Question Expression Factor . R
Variance Sig.

Religion is especially important to me in
D4 that it answers many questions about ,867
the meaning of life.
I try to spread my faith to all areas of my
life.
It is particularly important for me to

D3 ,831

D1 ,817

devote time to religious activities.

I often strongly feel the presence of God

or a divine being.

My religious belief determines my 797 27,193 ,909

approach to life. ’

Unless there is a compelling reason, I

continue to go to places of worship.

D6 I read written works about my faith. ,729
The purpose of joining a religious group

D7 is to increase my religious knowledge ,607

rather than building social friendship.

The prayers I make alone are more

D5 ,799
D8

D2 ,758

Intrinsic Religious Orientation

D9 ,560

meaningful and sincere.

The main reason I am interested in
D17 religion is that religious places are an ,831
appropriate social activity environment.
One of the reasons for going to religious
D19 places is that it helps me to be a part of ,813 15,403 ,826
society.
Sometimes I find it necessary to mediate
D18 my religious belief to maintain my social ~ ,794
and economic position.

Religious Interest

D15 I pray as I am often taught to pray. ,641
Religious places are the most important

D13 places for establishing good social ,524
relations

The purpose of prayer is to provide a

D20 ,783

happy and peaceful life.
Thfe main purpos'e of praying is to get 673 10,303 ,705
relief and protection.
The greatest benefit of religion is the
D14 comfort it provides when I feel sad and ,653
when a trouble arises.

D12

Religion and Prayer

Religion is a life-balancing factor, just
D21 like friendship, citizenship and other ,550
loyalties.

I believe in my religion, but there are 690 9,086 675

Liber

. D10 . . . .
- many more important things in my life.
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D11 It doesn't .matter what.I believe in as 643
long as I live a moral life.
Although I am a religious person, I do

D16 not want religious thoughts to affect my ,616
daily work.

The Total Explained Variance 61,985

As seen in the table six, the items are divided into four factors. As a result of the analysis, the total
explained variance was 61.985% and the Cronbach Alpha value for Intrinsic Religious Orientation
dimension was 0.909, for Religious Interest dimension it was 851, for Religion and Prayer dimension
it was 0.724 and for Liberalism dimension it was 0.675 and for all dimensions it was calculated as
0.850, respectively.

The religious orientation scale, developed by Allport and Ross, is extremely important. The scale
was applied to people from many different religions and translated into various languages.
Namely, this scale which was translated into many different languages such as Persian and
Polish, was applied successfully. This scale was successfully applied in some earlier studies
conducted in Turkey, as well (Yener, 2011). As a result of the factor analysis in this study, the
factors that 21 items belong to are shown in the table six, and the naming of the factors is (1)
Intrinsic Religious Orientation, (2) Religious Interest, (3) Religion and Prayer, (4) Liberalism.

Independent T Test and ANOVA Analysis Related to Religious Orientations of Consumers

Hi: “There is a Difference Among the Means of Factors Related to Religious Orientations
According to the Gender Variable.”

Table 7. T Test Results According to the Gender Variable of Items Related to Determination of
Religious Orientations of Consumers

Gender N M Sd T sig

o o . . Male 277 3,8953 ,88942
Intrinsic Religious Orientation -,098 ,922
Female 259 3,9026 ,83561

Male 272 2,4096  1,04528

Religious Interest 1,395 ,164

Female 264 2,2902 ,93152

. Male 276 3,5154 ,94146
Religion and Prayer -2,316 ,021

Female 264 3,6979 ,88711

) ) Male 273 2,5531 1,10505
Liberalism ,433 ,665

Female 263 2,5120 1,08803

o . . Male 259 3,0908 ,64891
Religious Orientation Mean* ,019 ,985

Female 246 3,0898 ,60757

According to the results of the Independent T test conducted to determine whether there is a
difference among the dimensions related to religious orientation according to the gender variable,
there was a difference only in the Religion and Prayer dimension (sig <0.05.) In other words, it
was observed that there was a difference among the gender variables of the participants
regarding Religion and Prayer dimension. When the mean values of the participants are
analyzed, it can be said that female participants are more sensitive than the male participants in
terms of Religion and Prayer Dimension as they have a higher mean than the male ones.

4 There are twenty one items in the scale. Since the factor loads of the related items are higher than 0.40, all items are
subjected to factor analysis. Religious Orientation Mean refers to the mean value of twenty-one items and is considered
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a different factor.

In their study, Ozdemir and Yayli (2014) also showed that female consumers place more
emphasis on their religious lives than male consumers.

In terms of religion and prayer dimension, "There is a Difference Among the Means of Factors
Related to Religious Orientation by Gender Variable." Hi was accepted (sig <0.05.). However, in
all other dimensions (Intrinsic Religious Orientation, Religious Interest and Liberalism), H1 was
rejected (sig> 0.05.). In this case, it can be said that the gender variable for religious orientation
only makes a difference in Religion and Prayer Dimension.

Hz: "There is a Difference Among the Means of Factors Related to Religious Orientations
According to the Marital Status Variable."

Table 8. T Test Results According to the Marital Status Variable of Items Related to
Determination of Religious Orientations of Consumers

Marital

T .
Status M 5d Sig

Single 257  3,8993  ,83656

Intrinsic Religious Orientation Married 246  3,8916 88011 ,100 ,920
Religious Interest l\i:filee 4 ;ZZ ;:Z?;; 1,,9034750:8 -1,670 ,096
Religion and Prayer Di;r;filee d 52; g:gg;? :gz;ii -,384 ,701
it B e

Religious Orientation Mean® Single = 244 30311 61634 -1,941 ,053

Married 229 3,1430 ,63643

According to the Independent T test results conducted to determine whether there is a difference
among the religious orientation-related dimensions according to the marital status variable, the
difference appeared only in Liberalism dimension (sig<0.05.) In other words, it was observed that
there was a difference among the marital status variables of the participants regarding the
Liberalism dimension. Considering the mean values of the participants, it was seen that married
participants had a higher mean than the single participants in terms of Liberalism dimension. In
this context, it can be said that married participants are more sensitive in terms of Liberalism
dimension. For Liberalism dimension, the hypothesis "There Is a Difference Among the Means of
Factors Related to Religious Orientations According to the Marital Status Variable" H2 was
accepted (sig <0.05). However, in other dimensions (Intrinsic Religious Orientation, Religious
Interest, Religion and Prayer) H2 was rejected (sig>0.05). In this case, it can be said that the marital
status variable for religious orientation only makes a difference in Liberalism dimension.

Hs: “There is a Difference Among the Means of Factors Related to Religious Orientations
According to the Education Variable.”

5There are twenty one items in the scale. Since the factor loads of the related items are higher than 0.40, all items are
subjected to factor analysis. Religious Orientation Mean refers to the mean value of twenty-one items and is considered
a different factor.
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Table 9. Anova Test Results According to the Education Variable of Items Related to the
Determination of Religious Orientations of Consumers

Education N M Sd F Sig
Primary Education 30 4,2222 ,91485
o o Highschool 94  3,8475 ,90237
Intrinsic Religious 5 e Degree 83 41017 68520 12 015
Orientation
Undergraduate 201 3,8668 ,84174
Postgraduate or Doctorate 127 3,7699 ,92563
Primary Education 31 2,6581 1,16984 10,030
Highschool 94 2,5787 1,10734 1>5
Religious Interest Associate Degree 81 2,7704 1,12832 2>4 1000
Undergraduate 200 2,2210 ,90279 2>5
Postgraduate or Doctorate 129 2,0512 ,73921 gz:
Primary Education 31  3,9435 ,93254
Highschool 94 34335 104610 5435
Religion and Prayer Associate Degree 84 38690 ,76980 1>5 ,000
Undergraduate 203 3,6478 ,85688 3>5
Postgraduate or Doctorate 127  3,4016 ,94237
Primary Education 30 2,3444 1,19860
Highschool 97  2,4467 1,07247
Liberalism Associate Degree 81 2,7202 1,09856 1,082 ,365
Undergraduate 199 2,5008 1,11256
Postgraduate or Doctorate 128 2,5859 1,05471
Primary Education 29  3,2652 ,80250
Relivione Highschool 85 30889 68670 Giig
Orientat;gonMeané Associate Degree 76  3,3708 ,68265 354 ,000
Undergraduate 192  3,0471 ,58026 355
Postgraduate or Doctorate 122 2,9439 ,51684

Anova test was conducted to test the relationship among the factors related to religious
orientation according to education variable. There seem a difference in Intrinsic Religious
Orientation, Religious Interest, Religion and Prayer, and Religious Orientation Mean (sig<0.05).

Post Hoc tests were conducted to find the difference among the dimensions. The results were
given below:

In the Intrinsic Religious Orientation dimension, there is a difference between the means of
associate degree graduates and postgraduate / doctorate graduates. Associate degree graduates
have a higher mean than postgraduate / doctorate graduates. Accordingly, it can be said that
associate degree graduates are more affected than postgraduate / doctorate graduates in Intrinsic
Religious Orientation.

In the Religious Interest dimension, there is a difference between the means of postgraduate /

doctorate graduates and the means of primary, secondary and associate degree graduates.

There are twenty one items in the scale. Since the factor loads of the related items are higher than 0.40, all items are
subjected to factor analysis. Religious Orientation Mean refers to the mean value of twenty-one items and is considered
a different factor.
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In addition, there is a difference between the means of secondary education graduates and the
means of undergraduate and postgraduate / doctorate graduates, and between the means of
associate degree graduates and undergraduate ones. In general, it can be said that the participants
with high educational level are less affected than the participants with low educational level in
Religious Interest dimension. In other words, it can be said that with the increase in the level of
education, the level of influence of the participants in the Religious Interest dimension decreases.
It can be easily seen from Table 9 below.

Table 10. Determination of the Relationship Between Religious Interest Dimension and
Education Variable by Correlation Analysis

Education Religious Interest
Pearson
1 -227"
Correlation
E i ig. (2-
ducation S1g 2 1000
tailed)
N 554 535
Pearson
=227 1
Correlation !
Religi ig. (2-
eligious Interest S1g (2 1000
tailed)
N 535 537

There is a difference between the means of elementary and associate degree graduates and
postgraduate / doctorate graduates in the dimension of Religion and Prayer. Postgraduate /
doctorate graduates have a lower mean than primary and associate degree graduates. In this
context, it can be said that postgraduate / doctorate graduates are less affected than primary and
associate degree graduates in the dimension of Religion and Prayer. Similarly, it can be said that
with the increase in the level of education, the level of influence of the participants in Religion
and Prayer dimension may decrease (r:,-227; sig<0,01).

When the Religious Orientation Mean dimension which is related to religious orientation is
analyzed, there is a difference between the means of associate degree graduates and the means
of secondary, undergraduate and postgraduate / doctorate graduates. Associate degree graduates
have a higher mean than secondary, undergraduate and postgraduate / doctorate graduates.
Therefore, considering the Religious Orientation Mean dimension that is related to religious
orientation, it can be said that associate degree graduates are more affected than secondary
education, undergraduate and graduate / doctorate graduates.

In general, considering the education variable, it is seen that with the increase in the education
levels of the participants, the level of the participants’ affected by the religious orientation
dimensions of Religious Interest and Religion and Prayer dimensions may decrease. In other
words, it can be said that the participants with high education level have low sensitivity in terms
of Religious Interest and Religion and Prayer dimensions.

In this context, for the "Intrinsic Religious Orientation, Religious Interest, Religion and Prayer
and Religious Orientation Mean dimensions, “There is a Difference Among the Means of the
Factors Related to Religious Orientation According to the Education Variable.” Hs was accepted
(sig <0.05). However, regarding the liberalism dimension, Hs was rejected (sig>0.05).

Ha: "There is a Difference Among the Means Of The Factors Related to Religious Orientation
According to the Age Variable."
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Table 11. Anova Test Results According to the Age Variable of Items Related to the
Determination of Religious Orientations of Consumers

Age N M Sd F Sig
18 - 27 years 218 3,9368 ,84166 5,730
Intrinsic Religious 28 — 35 years 119 3,6349 ,89290 el
Orientation 36 — 43 years 85 3,8484 ,86388 25 ,000
44 — 51 years 53 4,0084 ,85203 3<5
52 and above 60 4,2407 ,74301
18 - 27 years 215 2,3516 1,01626
28 — 35 years 120 2,3500 ,88280
Religious Interest 36 —43 years 87 2,1494 ,95295 1,718 ,145
44 - 51 years 55 2,4909 ,97207
52 and above 58 2,5414 1,14555
18 - 27 years 221 3,6357 ,94009
28 — 35 years 120 3,5500 ,85048
Religion and Prayer 36 — 43 years 87 3,5718 ,93612 ,205 ,935
44 — 51 years 54 3,6296 ,96243
52 and above 57 3,6009 ,92203
18 — 27 years 216 2,4167 1,15436
28 — 35 years 120 2,6361 ,96531
Liberalism 36 —43 years 83 2,5904 1,03636 1,630 ,165
44 — 51 years 56 2,7679 1,13870
52 and above 60 2,4722 1,13212
18 - 27 years 207 3,0835 ,66842
Religous 28 — 35 years 114 3,0345 ,54976
Orientation 36 — 43 years 81 3,0335 ,60556 1,427 ,224
Mean’ 44 - 51 years 50 3,2449 ,72207
52and above 52 3,1813 ,55560

Anova test was conducted to test the relationship among factors related to religious orientation
by age variable. According to the results of the Anova test, there is a difference only in the
Intrinsic Religious Orientation dimension (sig <0.05).

Post Hoc tests were conducted to find the difference among the dimensions. The results were
given below:

There is a difference between the means of the participants in the age group of 52 and above and
the means of the participants in the age group of 28-35 and 36-43 in the Intrinsic Religious
Orientation dimension. In addition, there is a difference between the means of the participants in
the 18-27 age group and the means of the participants in the 28-35 age group. As in participants
in the age group of 52 and above have higher mean than participants in the 28-35 and 36-43 age
groups; participants between 18-27 have higher mean than participants in the 28-35 age group.
In this context, it can be said that the participants in the age group of 52 and above are more
affected than the participants in the 28-35 and 36-43 age groups. The same can be said for 18-27
age group participants. In general, it can be said that the older the participant is, the greater he/she
is affected by the Intrinsic Religious Orientation dimension (except 18-27).

There are twenty one items in the scale. Since the factor loads of the related items are higher than 0.40, all items are

subjected to factor analysis. Religious Orientation Mean refers to the mean value of twenty-one items and is considered
a different factor.
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Table 12. Determination of the Relationship Between Intrinsic Religion Dimension and

Age Variable by Correlation Analysis

Age Intrinsic Religion Dimension
Pearson Correlation ,096*
Age Sig. (2-tailed) ,026
N 554 535
Intrinsic  Pearson Correlation ,096* 1
Religion  Sig. (2-tailed) ,026
Dimension N 535 538

In this context, for the Intrinsic Religious Orientation dimension, “There Is a Difference Among
the Means of the Factors Related to Religious Orientation by Age Variable.” Hs was accepted

(5ig<0.05). For all other dimensions (Religious Interest, Religion and Prayer, Liberalism, Religious
Orientation Mean), Hs was rejected (p>0.05). In other words, it can be said that the age variable

makes a difference only for the Intrinsic Orientation dimension. (r:,096; sig<0,05).

Hs: “There is a Difference Among the Means of the Factors Related to Religious Orientation
According to the Income Variable.”

Table 13. Anova Test Results According to Income Variable of Items Related to
Determination of Religious Orientations of Consumers

N M Sd F Sig
500 b and below 104  3,9476 ,78962
501 - 1500 b 116  3,9444 ,92470
Intrinsic Religious Orientation 1501 - 2500 b 101 3,9670 ,80439 1,017 ,398
2501 - 5000 b 132 3,8283 ,86136
5001 b and above 67 3,7512 98285
500 & and below 104  2,2923 1,01290
501 — 1500 116 24500 1,05431 73>
Religious Interest 1501 - 2500 b 100  2,4720 1,03963 i:i ,010
2501 - 5000 b 136  2,3809 ,93741 455
5001 b and above 66 1,9636 ,77730
500 1 and below 104  3,6731 ,92961
501 - 1500 b 118  3,6483 ,96034
Religion and Prayer 1501 - 2500 b 118 3,6483 ,96034 1,521 ,195
2501 - 5000 b 103  3,6820 ,88159
5001 b and above 66 3,3750 ,93258
500 b and below 101  2,4488 1,14933
501 - 1500 b 116  2,4569 1,10557
Liberalism 1501 - 2500 & 103 2,5307 1,06482 ,522 ,719
2501 - 5000 b 133  2,6115 1,11100
5001 b and above 68 2,6029 1,04660
500 b and below 99 3,0784 ,62707
501 - 1500 b 109  3,1135 ,70361
Religous Orientation Mean 8 1501 - 2500 b 96 3,1671 ,64677 1,845 ,119
2501 - 5000 b 126 3,0992 ,60210
5001 b and above 63 2,9011 ,48240

8There are twenty one items in the scale. Since the factor loads of the related items are higher than 0.40, all items are subjected to
factor analysis. Religious Orientation Mean refers to the mean value of twenty-one items and is considered a different factor.
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Anova test was conducted to test the relationship among the factors related to religious
orientation according to the income variable. According to the Anova test results, there appeared
a difference only in the Religious Interest dimension (sig<0.05). Post Hoc tests were conducted to
find the difference among the dimensions. The results were given below.

In the Religious Interest dimension, there is a difference between the means of the participants
whose income is 5001 TL and above and those whose income is between 501-1500 TL, 1501-2500
TL and 2501 and 5000 TL. Participants with an income of 5001 TL and above have a mean of less
than those whose income is 501-1500 TL, 1501-2500 TL and 2501 and 5000 TL. Therefore, it can be
said that the participants whose income is 5001 TL and above are less affected than the
participants whose income is relatively low in the Religious Interest dimension. In this context,
as the income variable increases, the influence of the participants in the Religious Interest
dimension decreases. In other words, it can be said that the participants with low income are
more affected by the dimension of Religious Interest.

In this context, for the Religious Interest dimension, "There Is a Difference Among the Means of
the Factors Related to Religious Orientation According to the Income Variable." Hs was accepted
(sig<0.05). However, for all other dimensions (Intrinsic Religious Orientation, Religion and
Prayer, Liberalism and Religious Orientation Mean) Hs was rejected (sig> 0.05). In other words,
it can be said that the income variable only makes a difference for the Religious Interest
dimension.

He: “There is a Difference Among the Means of Factors Related to Religious Orientation
According to the Occupation Variable.”

Table 14. Anova Test Results According to the Occupational Variable of Items Related to
Determination of Religious Orientations of Consumers

N M Sd F Sig
Student 145 39057 ,87404
Officer 130  3,7333 ,86627
Worker 49 3,7415 1,01820
Intrinsic Religious Orientation Artisan 71 40812 63105 2584 ,013
Self-employment 33 3,8350 1,04863 2<6
Housewife 24 43241 ,73770
Not working 20 4,1222 ,48753
Other 62 3,9749 ,81462
Student 143 2,2490 ,91011
Officer 133 2,2376 ,90156
Worker 52 2,8154 1,18675 3,367
o Artisan 67 2,4448 90374 1<3
Religious Interest ,002
Self-employment 33 2,7455 1,33629 2<3
Housewife 23 2,2957 ,78363 8<3
Not working 19 2,3053 ,82561
Other 64 2,1656 1,03375
Student 145  3,6500 ,87767
Officer 130  3,5038 ,92760
. Worker 53 3,6840 ,94328
Religion and Prayer - ,693 ,678
Artisan 69 3,6268 ,85816
Self-employment 33 3,6667 1,16536
Housewife 23 3,8370 ,93423
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Not working 20 3,6625 ,82428
Other 65 3,5038 ,90192
Student 141 2,4161 1,12063
Officer 131 2,6183 1,05013
Worker 52 2,9038 1,08934
. . Artisan 69 2,2705 1,04674 3,126
Liberalism Selfemployment 32 2,0063 1,15543 4<3 0%

Housewife 23 2,1159 1,01309
Not working 20 2,2333 ,92465
Other 66 2,6263 1,11787
Student 137  3,0432 ,60000
Officer 123 3,0190 ,58798
Worker 47 3,2917 ,79820

. . . Artisan 64 3,1167 ,56121

Religious Orientation Mean?’ 1,336 ,231

Self-employment 30 3,2402 ,90203
Housewife 22 3,1402 ,45430
Not working 19 3,1041 ,37723
Other 61 3,0672 60662

Anova test was conducted to test the relationship among the factors related to religious
orientation according to the occupation variable. According to the results of the Anova test, it was
revealed that there was a difference in Intrinsic Religious Orientation, Religious Interest and
Liberalism (sig <0.05). Post Hoc tests were conducted to find the difference among the
dimensions. The results were given below.

In the Intrinsic Religious Orientation dimension, there is a difference between the means of the
participants in the officer group and the means of the participants in the housewives’. Participants
in the officer occupational group have a lower mean than those in the housewife occupational
group. In this context, it can be said that officer participants were less affected than the housewife
participants in the Intrinsic Religious Orientation dimension.

In the Religious Interest dimension, there is a difference between the means of the participants in
the workers' occupational group and the means of the participants in the students, officers and
other occupations. Worker participants have a higher mean than the participants in students,
officers and other occupations. In this context, it can be said that worker participants are more
influenced than the participants of students, officers and other occupational groups in the
Religious Interest dimension.

In the liberalism dimension, there is a difference between the means of the participants in the
worker occupational group and the means of the participants in the artisan occupational group.
Artisan participants have a lower mean than worker participants. Accordingly, it can be said that
the artisan participants were less affected than the workers in the Liberalism dimension.

In this context, for the dimensions of Intrinsic Religious Orientation, Religious Interest and
Liberalism, "There Is a Difference Among the Means of the Factors Related to Religious
Orientation According to the Occupational Variable." Hs was accepted (sig<0.05).

9There are twenty one items in the scale. Since the factor loads of the related items are higher than 0.40, all items are subjected to
factor analysis. Religious Orientation Mean refers to the mean value of twenty-one items and is considered a different factor.
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In other words, it can be said that the occupation variable makes a difference for all dimensions
(Intrinsic Religious Orientation, Religious Interest and Liberalism) except for the Religion and
Prayer and Religious Orientation Mean dimensions.

In general, considering the factors that emerged in this study to determine the religious
orientation of the participants, it is seen that they are workers and officers who are more or less
affected by the mentioned dimensions when compared with other occupational groups.

DISCUSSION, CONCLUSION AND SUGGESTIONS

There are several empirical studies on measuring religiosity in the world (Allport and Ross, 1967;
McDaniel and Burnett, 1990; Hodgson, 1993; Sood and Nasu, 1995; King and Crowther, 2004;). In
some studies, indicators such as belief in God, participation in religious worship and belonging
to a religious group have been accepted as a sign of religiosity (Yapici, 2002); however, since
1960s, it has been suggested that religiosity should be examined in a multi-dimensional way
(Karasahin, 2002).

The work related to measuring religiosity in Turkey began in 1960 (Erkan, 2014: 127). Different
types of religiosity have emerged in the studies conducted. For example, Taplamacioglu (1962)
divided religiosity into five categories in his study. These groups are; Non-pratiquants,
Opportuniestes, Pratiquants, Pieux, Bigots. Giinay (1999) especially mentions four different
religiosity in his study. These are Traditional Public's Religiosity, Religiosity of the Elite, Secular
Religiosity, Transitional Religiosity. In a study developed by Yapic1 (2002), four different types
of religiousness are mentioned. These, Liberal Religious, Conservative Religious, Dogmatic
Religious, Fanatic Religious. Ejder Okumus (2006) also categorizes religiosity as "pretentious
religiosity" and "sincere religiosity" by developing only one typology.

A factor analysis related to religious orientation of consumers was conducted and four factor
dimensions emerged. In this context, the emerging factor dimensions are Intrinsic Religious
Orientation, Religious Interest, Religion and Prayer and Liberalism. In the study, gender and
marital status variables make difference on the religious orientation of the participants. While the
gender variable makes a difference in the dimension of Religion and Prayer, the marital status
variable makes a difference in the dimension of Liberalism. In their study, Ozdemir and Yayli
(2014) also showed that female consumers place more emphasis on their religious lives than male
consumers. It can be said that in the religion and prayer dimension, female participants are more
affected than male participants, whereas in Liberalism, married participants are more influenced
than the single ones. In addition, while the marital status variable makes a difference in some
studies conducted to determine the expectations and attitudes of consumers with halal products
(Akar Sahing6z and Onur, 2017), it does not make a difference in another ones (Boyraz et al., 2017,
Akbryik: 2019).

When the religious orientation of the participants is analyzed according to the education variable,
the participants having postgraduate / doctorate degree experience the least exposure in the
Intrinsic Religious Orientation, Religious Interest and Religion and Prayer Dimensions; however,
the highest impact is observed in the participants with the lowest level of education. In this
context, it can be said that the level of participants' exposure to these dimensions is inversely
correlated to their education levels. In other words, the participants with the highest level of
education are those who are the least affected by dimensions such as Intrinsic Religious
Orientation, Religious Interest and Religion and Prayer, while the participants with the lowest
level of education are the ones most influenced by the mentioned dimensions (See Table:10).
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When the religious orientation of the participants is analyzed according to the age variable, it is
seen that the most influenced participants are those who are 52 aged and above in the Intrinsic
Religious Orientation dimension. In this context, according to the correlation analysis (Table 12),
it can be said that older participants were more affected in the Intrinsic Religious Orientation
dimension, while the younger participants were less affected.

When the religious orientation of the participants is analyzed according to the income variable,
it is seen that the participants having 5001 TL and above are the least affected participants in the
Religious Interest dimension, while the most impressed participants are those with the income
between 501-1500 TL. In other words, it can be said that the participants with high income are the
least affected ones in the Religious Interest dimension, while those with low income are more
influenced. In this context, it can be said that low income participants are more affected by the
Religious Interest dimension.

Various suggestions can be made with the results obtained from this study to determine
consumer trends in religious orientation. Considering the religious orientation dimensions of the
participants, it is seen that consumers with high educational level and income level are hardly
affected by the "Religious Interest" dimension. In other words, it can be said that consumers with
high income and the educated ones do not regard religion as a means of interest. At this point,
the education levels and income levels of the consumers should be increased, suitable strategies
should be developed for the consumption habits of both the mentioned consumers and the ones
having high income and education level, therefore. In terms of intrinsic religious orientation, it is
seen that consumers who are older are mostly affected. In this case, it should be ensured that
religion is understood among young consumers so that action should be taken in accordance with
the consumption preferences of young consumers.
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Her gecen gilin artan mal ve hizmet cesitliligi marka degerinin daha o6nemli oldugunu
gostermektedir. Marka giiveni bir mal veya hizmetin satin alinmasi i¢in 6nemli unsurlardandir.
Marka baghiligi miisterinin tekrar satin alma davranisinda bulunmasi ile isletmenin yeni miisteri
kazanmasindan daha uygun maliyetlere gelmesini saglamaktadir. Bu ¢alismanin énemi marka
giliveni ile marka bagliligi unsurlarmin satin alma niyeti {izerine iliskisinin tespit edilmesidir.
Evren olarak secilen Selcuk Universitesi Tktisadi Idari Bilimler Fakiiltesinde 2019 yilinda bulunan
5893 dgrencidir. Orneklem olarak Selguk Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesinde kayitl
360 ogrencidir. Yapilan calismada istatistik paket programui ile incelenen faktorler arasinda
korelasyon, regresyon analizi yapilmistir. Bu calismanin amaci marka giiveni ve marka
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Abstract

The ever-increasing variety of goods and services indicates that brand value is essential. Brand
trust is an essential element for the purchase of a good or service. The new customer requires
someone to come to more affordable costs that will earn. In this study, the effect of brand trust
and brand loyalty on the intention to purchase was examined. The importance of this study is to
determine the relationship between brand trust and brand loyalty on purchase intention., The
5893 students in Selcuk University Faculty of Economics and Administrative Sciences was
selected as the population in 2019. The sample is composed of 360 students enrolled in the Faculty
of Economics and Administrative Sciences of Sel¢cuk University. Evaluation of statistical
packaged software and correlation between the factors examined, regression analysis. The
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GIRiS

Eski tarihlere kadar dayanan marka hayvanlarin isaretlenerek ayirt edilmesi, ustalarin
el emegi ile yaptiklan {iriinlerin ayirt edilmesi i¢in kullanilmaktadir. Marka mal ve
hizmetleri tiiketici zihninde ayirt edilmesini saglayan en 6nemli faktorlerden biridir. Bir
triintin kalitesi tiretilmesinin yani sira tanitilmasi ve tutundurmasi giiglii bir marka
yaratmak i¢in Onemlidir. Bu bakimdan marka tiiketici zihninde kimlik, aidiyet ve
baglilik yaratmaktadir (inang ve Yacan,2018:318).

Marka, tiiketiciye iiriinti tanitan, hatirlatan, diger {iriinlerden ayiran en Onemli
unsurdur. Markanin tiiketicinin zihninde olusturdugu alg1 bir¢ok alt unsurun bilesenini
barindirmaktadir. Bunlar kalite, deger, imaj ve ¢agrisim gibidir. Miisterilerin birgok
uriin arasindan sadece bir {iriinii se¢mesi yani karar verme asamasi markalarin

bireylerin zihninde olusturdugu algilardan karar vermesini saglar.

Tiiketiciler mal ve hizmetleri psikolojik ve fiziksel ihtiyaclarini gidermek amaciyla satin
alirlar. Stirekli aldiklar1 bagka bir deyisle giiven ve baglilik duyduklar1 markalarda, o
markalarin {irtinlerinin ve hizmetlerinin kendilerine memnuniyet ve yarar sagladigina
inanmaktadirlar. Bu noktada marka giiveni, miisterilerin markadan sagladig tatmin ve
marka baglilig1 arasinda onemli bir etkendir (Kabaday1 ve Aygiin, 2007:24). Marka
gliveni ve marka baglihig: satin alma davranig: tizerine anlamli bir etki olacag: tahmin
edilmektedir.

Marka giiveni ve marka sadakati arasindaki ile ilgili literatiirde bir¢ok arastirma
bulunmaktadir. Marka giiveni ve marka baghlig ile ilgili daha az ¢alisma bulundugu
icin bu ¢alisma yapilmistir. Calismada marka giiveni ile marka baghgmnmn satin alama
niyeti tizerine yapilmis ¢alismalar ile paralel sonuglar ¢ikmustr.

Bu ¢alismada marka giiveni ve marka baghliinin satin alma niyeti iizerine iligkileri
arastirilmigtir.  Bu calisma iki bolimden olusmaktadir. Birinci arastirmada
kullandigimiz kavramlarinin agiklanmasi1 ve literatlir taramasi, ikinci boliim ise
arastirmanin metodolojisini ve analiz kismindan olusmaktadir.

Marka Giiveni

Marka giiveni, tiiketicinin markanin belirtilen amacin gergeklestirme giiciine gltivenme
istegi (Marzocchi, Morandin & Bergami, 2013), ve miisterinin bakis agisindan marka
gliveni, markaya biitiin ve kismi olacak miisteri davranislarmi giivenilirlik iceresinde
beklentilerini yansitan psikolojik bir olgudur (Gurviez & Korchia, 2003). Kisaca
markanin giivenirliligi, giiven ve diristliigii markanin insanlara sundugu biitiin
faaliyetlerin tamamini kapsadigz ile ilgilidir (Punniyamoorthy & Prasanna-Mohan-Raj,
2007).

Gegti ve Zengin (2013 ) marka giliveni miisteri beklentilerine bagli olarak marka
faaliyetlerinin gerceklesmesidir. Chinomona, Mahlangu and Pooe (2013) tarafindan

222



Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 4(3):220-233.

sOyle tanimlanir; miisterinin giiven inanci markanin sundugu tirtin ve {iriin servisine
baghdir. Marka giiveni, marka aracilig1 ile miisteri tecriibeleri tarafindan olustugu
yorumlanabilir (Kabadayi & Alan, 2012).

Marka giiveninin, tiiketici ile isletme arasindaki iliskinin uzun soluklu olmasini
saglayan temel araglardan biri oldugu soylenebilir (Biiyiik, Ercis ve Tiirk, 2014).
Literatiirde marka giiveni ile ilgili bir¢ok calismas1 bulunan Delgado-Ballester’in marka
glveninin iki boyutu bulundugundan bahsetmektedir. Bunlardan birincisi giiven
ikincisi ise beklenti/istek olarak ifade edilmektedir. Giiven, miisteri tatminin
karsilanmas1 ve zihindeki kaliteye karsilik gelmektedir, ikinci boyut olan istek ise;
miisterinin herhangi bir sorunla karsilastiginda ¢oziim beklentileridir (Delgado-
Ballester ve MunueraAleman 2005:188).

Marka Baglilig:

Marka baghli8y, titketicinin daha 6nce satin aldig1 bir markayr memnuniyetinden dolay1
tekrar satin almasi olarak tanimlanmigtir. Miisterilerin markaya baghlig, stirekli aym
markay1 tercih etmeleri ve ilgili markadan vazgecememelerini ifade etmektedir. Marka
baghilig1 ayn1 zamanda tiiketicinin kararhiligimin bir gostergesidir (Ar, 2007:103).

Marka baglilig: tiiketicinin zihninde yarati$1 duygusal bagdir. Marka miisteri zihninde
bir sey ifade etmiyorsa baghlik olusturmas: beklenmez (Elitok, 2003:94). Miisteri ile bag
kurulmasi igin marka ile miisteri arasindan faydaci bir olay gerceklesmesi gereklidir.
Marka bagli bir miisteri kazanmis olacak, miisteri ise o markaya aidiyet duygusu
hissedebilecektir.

Marka baglilig, tiiketicinin markaya ne kadar inandiginin gostergesi baska bir deyisle
inancinin giicii olarak da ifade edilebilir. Markaya ait bilgiler ve miisterilerin iiriin ve
markalar arasindaki tercihlerinde temel bir rolii vardir (Uztug, 2008:33). Tiiketicilerin
markadan olumlu doyum elde etmesi gelecek donemdeki satin alma davraniglarini da
etkileyerek marka baglhlig1 kavramani ortaya ¢ikarmistir. Buna gore marka baghligs,
tiiketicinin siirekli olarak ayni markay1 satin almasidir. “ Kisacas1t doyum elde eden
tiiketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin 6l¢limlenmesi olarak
ifade edilir” (Aktuglu, 2004:37).

Aaker marka baghligini 5 asamaya bolmiis ve bir piramit seklinde yorumlamagtir.
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Kendini
adamis

ahicilar

Marka dostu

Fiyat degisimleri ile memnun olmug musteriler

Memnun/alisiimig alici

Marka sadakati yok

Sekil 1. Baghlik Piramidi
Kaynak: Aaker, 1991: 59

En {ist seviyede ise tamamen kendini markaya adamis miisteriler bulunmaktadir. Bu tiir
miisteriler i¢in bir markay1 kesfetmek, kendilerini o markaya adamak ve o markanimn
kullanicis1 olmak gurur vericidir. Markaya ¢ok giivenirler ve baskalarina Onerirler.
Marka, onlarin islevsel olarak kimliklerini de yansittig1 i¢in ¢ok onemlidir (Aaker,
1991:59). Miisteri ¢evresindeki kisilere markanin kimligi ile mesaj vermektedir.

Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin bir¢ok markanin iginden bir markay1 karar vermesi ve satin
alma istedigidir. Rekabet ortaminda bulunan diger isletmelerin varlig1 satin alma
niyetine etkilemektedir (Porter, 1974:424). Satin alma niyeti olusmasi belirli bir siireg
igeresinde gerceklesmektedir.

Whitlar, Geurts ve Swenson (1993:18) satin alma niyeti yeni ¢ikmis veya igerigi veya
ambalaji degismis bir tirliniin tiiketicinin alma istegi olarak sdylenebilir. Bu istek kisa
siireli olmaktan ¢ok uzun stireli olmasi gerektigini savunmaktadir. Mittla ve Kamakura
(2001) tiiketiciler iizerinde yaptig1 calismada tiiketicileri farkli gruplara ayirmustir.
Bolton (1998) mdiisteri tatmini ile satin alma davraniglar1 tizerine bir ¢alismasinda
isletme yapisi ve organizasyonun miisteri tatmininde etkili oldugunu gostermistir.
Halim ve Hamed’te (2005) restoranda yaptigi calismada satin alma niyetini, daha
onceden herhangi iiriin satin almig miisterinin bu davranisini gelecekte de tekrarlamasi
olarak ifade etmistir.
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Tekrar satin alma niyeti, miisteri baghliginin bir canlandirmasidir. Tekrar satin alma
davranisy, isletme ve miisteri arasinda karsilikli fayda ile gergeklesebilir. Bu faydanin
olugsmasinda miisterinin markaya olan giiveni 6nemli bir etkidir (Zhang, vd., 2011:192).

Literatiir Taramasi

Fournier (1998) marka ile tiiketici arasindaki iligskinin diger iliskiler arasinda farklilik
yoktur. Ister {iriinii alsin veya almasin bu durum fark etmez. Tiiketiciler arasinda marka
glveninin gerekliligi, satin alma kararlarinda, 6zellikle belirsizligin ve riskin yiiksek
oldugu algilandiginda, bu durumlarda giiven, satin alma kararmnin kisa yoldan bir
yonlendirme 6zelligine sahip ¢ikmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:81).

Lau ve Lee (1999:341), marka giiveni miisterinin karakteristik yapisi ile isletmenin
kimligi arasindaki iligskiye bagli oldugu icin miisteri ile isletme arasindaki bag 6nemlidir.
Giiven ve baghilik duygusunu isletme ve miisteri arasinda degerlendirmistir.

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman(2003) marka giiveni ve ¢ok boyutlu marka
glvenini etkilen unsurlar1 analiz etmek icin 6lgek gelistirmistir. Bu analizde mtisteri
tarafindan marka giiveni algisi incelenmistir. Romaniuk and Bogomolova (2005)
¢alismasi marka giiveni ile ytliksek Pazar alani orantilidir. Kisisel kararlar marka giiveni
egilimi markanin sik sik satin alindig1 gozlendigini ifade etmistir.

Ozcan (2007) marka giiveni ve marka etkisinin marka baglilig1 iizerindeki rolii: cep
telefon sektoriinde Izmir'deki isletme boliimii 6grencileri {izerine bir uygulama
calismasinda; marka giiveninin ve marka etkisinin arttikca, marka baglhiligimin artis
gosterdigi goriilmektedir. Firmalarin miisterilerini markalara bagimli kilmak igin
oncelikle markalarma giiven saglamasi gerektigini ve tiiketici tizerindeki marka
etkisinin 6nemi gostermektedir.

Bager (2011) tiiketicilerin marka deneyimi algisinin marka giiveni, tatmini, sadakati
tizerindeki etkisi ile ilgili calismasinda markalar1 kullanan tiiketicilerin marka deneyimi
algilarinin, marka giivenini, tatminini ve sadakatini farkli boyutlar kapsaminda
dogrudan etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica tiiketicilerin marka deneyimi algisinin, marka
tatmini ile marka sadakati ve marka giliveni ile marka sadakati {izerindeki dolayh
etkilerinin oldugu belirlenmistir.

Ozdemir ve Kogak (2012) iliskisel pazarlama gercevesinde marka sadakatinin olusumu
ve bir model Onerisi calismasinda; marka giiveni ve marka duygusunun hem
davranigsal hem de tutumsal marka sadakati tizerinde olumlu ve dogrudan etkisi tespit
edilmistir.

Eren Erge (2012) marka giiveni, marka memnuniyeti ve miisteri degerinin tiiketicilerin
marka sadakati tizerine etkisi konulu c¢alismasinda; arastirma bulgulari, marka
gliveninin ve marka memnuniyetinin davramigsal ve tutumsal marka sadakati tizerinde
etkili oldugu belirlenmistir.
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Giirbiiz ve Dogan (2013) marka giiveni ile marka bagliliginin tiiketiciler iizerine etkisi
konulu ¢alismalarinda; tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden cinsiyet, ikamet ettikleri
bolge ve gelir durumu gibi unsurlarin marka giiveni ve marka sadakati tizerine iligkisini
incelemistir.

Saglam (2016) marka giliveni, marka baglilhigi ve satin alma niyeti {izerine etkisi
calismasinda marka giiveni ve marka baghiliginin satin alma niyeti iizerinde etkili
oldugunu gostermistir. Marka giiveni ile satin alma niyetinin dnemli bir iliski oldugunu
gostermistir.

Yildiz ve Kog (2017) marka miras1 ve marka giiveninin satin alma niyeti, miisteri tatmini
ve marka sadakati tizerindeki etkileri konulu ¢alismasinda; marka miras1 ve marka
gliveninin satin alma niyetini, satin alma niyetinin de miisteri tatmini ve marka
sadakatini etkiledigini savunmaktadir.

Aydin (2017) marka giiveni, farkindalig1 ve benlik imaj uyumunun marka baghiligina
etkisi ile ilgili ¢alismasinda; dayanikl: {iriin gruplarinda marka giiveni, farkindali:1 ve
benlik-imaj uyumunun marka bagliligina etkilerinin anlaml oldugunu ifade etmistir.

YONTEM

Bu arastirmanin temel amaci marka giiveni ve marka baglhliginin satin alma niyeti
arasindaki iliskinin incelenmesidir. Arastirmanin yiiriitiilmesinde anket yonteminden
yararlanilmistir.  Anketler hazirlanirken  literatiirde yapilan arastirmalardan

yararlanilmistir.

Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii ogrencileridir.
2019 yili giiz donemi igin 6grenci islerinden alinan bilgiye gore 6grenci miktar1 5893
kisidir. Arastirma evreninde Orneklemin hesaplanmasi Sekaran (2003) den aktaran
Coskun(2017)"un Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri kitabinda belirli evrenler igin
kabul edilen 6rnek biiyiikliikleri tablosuna referans alinmistir. Bu baglamda ulasilmasi
gereken kisi say1s1 357-361 kisi arasindadir. Veri toplama siirecinde (Kasim-Ocak 2019)
degerlendirmeye uygun 360 anket elde edilmistir. Arastirmada oOrneklem
belirlenmesinde kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

Nicel calismamizda SPSS 22 paket programini kullanilarak giivenilirlik, gecerlilik,
korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Asagida kurulan modele gore kurulan
hipotezler ile ilgili iliski incelenmistir. Bulgular kisminda verileri ayrintili bir sekilde
incelenmistir.
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Arastirma Modeli

Marka Giiveni :> Marka Baglilig:

N\

Satin Alma Niyeti

H1: Marka giiveninin marka baglilig1 arasinda anlamu iligki vardir/yoktur.
H2: Marka giiveninin satin alma niyeti arasinda anlamu iligki vardir/yoktur.

H3: Marka baghliginin satin alma niyeti arasinda anlamu iliski vardir/yoktur.
Aragtirmada Kullanilan Olgekler

Bu tezin kapsaminda, literatiire sadik kalinarak gelistirilen arastirma modelini insa eden
degiskenlerin birbiriyle bagini ortaya koyan hipotezleri 6l¢gmek icin; uluslararasi
literatiirde yayimlanmis galismalarda gelistirilen, gegerliligi ve giivenilirligi onaylanmig
Olgekler kullanilmaktadir.

Marka giiveni 6lgegi 1999 yilinda Delgado-Ballester ve Munuera —Aleman tarafindan 6
maddeden olusan oOlgek, kendileri tarafindan gelistirilerek 2003 yilinda ortaya 9
maddelik bir 6lgek ¢ikarmistir (Delgado-Ballester 2003).Bu 6lgek ¢ok sayida atif aldig:
icin bu 06lgek tercih edilmistir.

Aaker 1991 ve 1996 yilindan marka sadakati ile ilgili 3 maddelik 6lgek kullanmistir.
Chaudhuri(2000) yilinda Aaker’in 6lgegine eklenti yapilmasi yeni bir 6l¢gek sunmustur.
Marka baglilig: ile marka sadakati faktorleri benzer oldugu igin marka sadakatinin
davranigsal ve tutumsal olarak degerlendirilmesi esasna dayanak farkli Olgekler
gelistirilmistir. Bu ¢alismada Simsek ve Noyan'in (2009) Chaudhuri ve Aaker’in
kullandig1 6lgekleri degerlendirerek olusturdugu satin alma niyeti ile marka baghlig:
iliskisini kurdugu o©lgek kullamilmistir. Calismada inceledigimiz faktorlerin
benzerliginden dolay1 bu 6lgek tercih edilmistir.

Bemmaor'in (1995) satin alma faktOriinii parametrik Olgegi cevirmistir. Bu Olgekle
birlikte miisteri tatmini ve satin alma eyleme ile ilgili bir¢ok calisma yapilmistir.
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Verhofe’mm (2001) calismasinda miisteri iligkileri ve tekrar satin alma niyeti iizerine
yaptig1 calismada kullandig1 6lgek gelistirmistir. Johnson, Herrmann ve Huber’in,(2006)
cep telefonu satin alma niyeti tizerine yaptig1 calismada kullandig1 6lgek Verhofe’'in
kullandig1 olgekten gelistirilmistir. Calismalarimiz benzerlik oldugu icin satin alma
niyeti 6lgegi bu ¢alismasindan alinmaistir.

BULGULAR

Aragtirmada kullanilan marka giiveni, marka baghlifi ve satin alma niyet faktor
olgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik degerleri asagidaki tabloda verilmistir. Cronbach’s
Alpha degeri marka giiveni icin 0,856, marka baglilig1 icin 0,736, satin alma niyeti igin
0,820 dir. KMO (Kaiser Meyer Olkin) degerleri markan giiveni icin 0,885, marka baglilig:
i¢in 0,799 ve satin alma niyeti i¢in 0,732 dir.

Tablo.1 Giivenilirlik ve Gegerlilik Degerleri

Faktorler Cronbach's Alpha KMO
Marka Giiveni 0, 856 0,885
Marka Baglilig1 0, 736 0,799
Satin Alma Niyeti 0, 820 0,732

Katilimcilarin marka giiveni iliskin tutumlarimi 6lgmek amaciyla Tablo 2’deki maddeler
besli likert 6lgegi seklinde sorulmustur. Sonuglar asagida goriildiigi gibidir.

Tablo.2 Marka Giiveni Iliskin Degerlendirme

Ort. S.S
X markal: tirtinler beklentilerimi karsilamaktadir. 3,4694 /76056
X markali tirtinlere glivenirim. 3,3500 /86385
X markali {irlinler beni asla hayal kirikligina ugratmaz. 3,2083 /85000
X markali tirtinlerin diiriist ve samimi oldugunu 3,2861 /85352
diistintiyorum.
X markal1 tirtinlerin karsilastigim sorunlari ¢bzecegine 3,3722 79714
inaniyorum.
X markali irtinler beni tatmin etmek igin her tiirli ¢abayr  3,3139 /86326
gosterir.
X tirtinlerle ilgili problem oldugunda telafi edeceklerine  3,3092 /83679
inantyorum.
X markali tirtinleri kullanirken kendimi giivende 3,2423 /91834
hissediyorum.
X markal tirtinlerin arkasindaki firmalara giiveniyorum. 3,409 /74894

Notlar: (i) n=360, (ii) 6l¢ekte 1= Kesinlikle Katilmiyorum ve 5= kesinlikle katiliyorum anlamindadur. (iii) Friedman cift
yonlii Anova testine gore x2=245,138; p<0,001 sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iv)

Tablo 2’deki verileri inceledigimizde, genel olarak yakin degerler goriilmektedir.
Katilimcilarin “ markal: tirtinlerin arkasindaki firmalara giiveniyorum” ifadesi en fazla,
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“markali iirlinler beni asla hayal kirikligina ugratmaz.” Ifadesi ise en az degerleri
almustir.

Katilimcilarin tiiketici markanin satin alma niyetine iliskin tutumlarmi 6l¢gmek amaciyla
Tablo 3’deki maddeler besli likert Olgegi seklinde sorulmustur. Sonuglar asagida
goriildugi gibidir.

Tablo.3 Markanin Satin alama niyetine iliskin degerlendirme

Ort. S.S
Bir dahaki sefere kesinlikle ayni X markasini alirim. 3,5306 71915
X markasini kaybetsem yine aynisini alirim. 3,2570 /85070
Herhangi bir markal: irtinii parasiz alma imkanim olsa ~ 2,8603 1,00002
bile yine X markal1 iiriinii alirdim.
X markay: diger insanlara tavsiye ederim. X marka 3,2758 /91496

hakkinda diger insanlarla konusurum.
Notlar: (i) n=360, (ii) 6lcekte 1= Kesinlikle Katilmiyorum ve 5= kesinlikle katiliyorum anlamindadr. (iii) Friedman ¢ift

yonlii Anova testine gore x2=245,138; p<0,001 sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iv)

Tablo 3’deki verileri inceledigimizde, katihmcilarin “Bir dahaki sefere kesinlikle aym X
markasimi alirim” ifadesi en fazla, “Herhangi bir markal: {irtinii parasiz alma imkanim
olsa bile yine X markali {iriinii alirdim.” Ifadesi ise en az degerleri almistir. En az degeri
alan bu ifadede {icretsiz {iriin talebi tiiketicilere cazip gelebilmektedir.

Katilimcilarin tiiketici markanin satin alma niyetine iliskin tutumlarini 6l¢gmek amaciyla

Tablo 4’deki maddeler begli likert Olgegi seklinde sorulmustur. Sonuglar asagida

gorildigi gibidir.
Tablo.4 Marka Bagligina Iliskin Degerlendirme
Ort. S.S

X markasmi kullanmaya devam etmeyi diigtiniiyorum. 34417 /76986
Yeni bir marka olsa bile yine X markasin1 tercih ederim. 31306 81570
X markasini tanidiklarima da tavsiye ederim. 2,9174 94714
Diger markalarin fiyatlar1 daha ucuz olsaydi bile, yine x ~ 29307 /98443
markasini tercih ederdim.

X markasi benim ilk se¢imim olur. 3,3160 /84424
X markasinin sadik bir miisterisi oldugumu 3,2294 /84658

diistintiyorum.
Notlar: (i) n=360, (ii) 6lgekte 1= Kesinlikle Katilmiyorum ve 5= kesinlikle katiliyorum anlamindadir. (iii) Friedman gift

yonlii Anova testine gore x2=245,138; p<0,001 sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir. (iv)
Tablo 4’deki verileri inceledigimizde, katilimcilarin “markasini kullanmaya devam
etmeyi diistiniiyorum” ifadesi en fazla, “markasini tanidiklarima da tavsiye ederim.”

ifadesi ise en az degerleri almustir.

Tablo.5 Marka Giiveni ve Marka Bagliginin Satin Alma Niyeti Korelasyon Matriksi
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Satin Alma
Marka Giiveni Niyeti Marka Baglilig:
Marka Pearson
1 ,647 ,617
Giiveni Correlation
Satin Alma Pearson
L. ) ,647 1 ,714
Niyeti Correlation
Marka Pearson
,617 ,714 1
Baglilig: Correlation
Not: *p<.001

Yapilan korelasyon analizinde, Marka giiveninin marka baglihig arasinda, Marka
gliveninin satin alma niyeti arasinda, Marka bagliliginin satin alma niyeti arasinda iligki
oldugu sdylenebilir.

Yukaridaki korelasyon degerleri (Pearson Correlation) > 0,5 ten biiyiik oldugu igin
calismada kurulan 3 hipotezin; H1: Marka giliveninin marka baghlig1 arasinda anlami
iliski vardir, H2: Marka giiveninin satin alma niyeti arasinda anlamu iliski vardir, H3:
Marka baghliginin satin alma niyeti arasinda anlamu iligski oldugu goriilmektedir.

Yukaridaki korelasyon matrisinde goriildiigti gibi degiskenler arasinda istatistiksel
bakimdan anlamli bir iliski vardir. Degiskenler arasindaki korelasyonun tespit
edilmesinden sonra marka giivenin ve marka bagliliginin satin alma niyeti arasindaki

nedensel iligkiyi belirlemek amaciyla regresyon analizi asagida belirtilmistir.

Tablo.6 Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz
degisken R degisken B Std.Hata t F
Satin Marka
L. 274 42044 7,644
alma gliveni
L ,579 245,138
niyeti Marka
baghligi ,501 11,648*
Not: *p<.001

Tablo 6’deki sonuglar incelendiginde kurulan modelin istatistiksel bakimdan anlaml
oldugu goriilmektedir (p<.001). Regresyon analizi sonuglarina gore, R (belirtilen
varyansin yiizdesi) ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri, bu
orneklem icin, marka giiveni ve marka bagliliginin satin alma niyeti ile
aciklanabilecegini gostermektedir. Yani marka giiveni ve marka bagliliginin satin alma
niyeti ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir. Dolayisiyla elde edilen
korelasyon ve regresyon analizi sonugclar1 birlikte degerlendirildiginde, calisma
kapsaminda incelenen “marka giiveni ve marka bagliliginin tiiketici satin alma niyeti
tizerine pozitif etkisi vardir” seklinde yorumlanabilir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Literatiirde yapilan arastirmalarla paralellik gosteren bu ¢alismamiz; marka giiveni ve
marka bagliligiin satin alma niyeti ile olan iliskide anlamli oldugu ortaya ¢ikmasima
ragmen Yapilan arastirmanin en 6nemli kisiti 6rneklemin sadece Selguk {iniversitesi
Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi kapsaminda yapilmasidir. Gelecek caligmalara yardimci
olmas: igin kisitlarin tekrar degerlendirilerek benzer sonuglarin c¢ikabilmesi
arastirilabilir.

Isletmelere 6neri olarak, tiiketici zihninde marka giiveni saglamas tiiketicinin satin alma
davranigi yapmasinda énemli bir neden oldugu degerlendirilmektedir. Marka baghlig:
olusmasi i¢in marka giiveni dncelik olusturdugu degerlendirilmektedir. Marka giiveni
ve marka baglilig1 olusmasi bir siireg oldugu igin isletmelerin sabirl ve istikrarh sekilde
markalagma faaliyetlerine devam edilmesi tavsiye edilmektedir.

Literatiirde marka giiveni ile marka baghili1 arasinda ve marka giiveni ile satin alma
niyeti arasinda anlamli iliski oldugu ifade edilmistir. Marka giiveni ve marka bagliligin
tiikketici satin alma niyeti tizerine etkisi ¢ok fazla arastirllmayan bir konudur. Bu
¢alismada marka giiveni ve marka baghligiin tiiketici satin alma niyetine olan etkisinin
pozitif etki oldugu soylenebilir.

Literatiirdeki calismalar incelendiginde marka baglili§1 ve marka sadakati arasinda ¢ok
ince bir farklilik oldugu anlasilmistir. Bazi ¢alismalarda marka sadakati ile marka
baglilig1 karistirildigs igin ilerideki ¢alismalarda bu ince farki tekrar degerlendirilip yeni
arastirmalara yapilabilir.
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