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Ozet

Tiiketim kavramui, tretilen tirtinlerin kullanilmasi ve tiiketilmesi olarak ifade
edilmektedir. Insanoglunun varolusundan bu yana tiiketim kavrami her
zaman insan hayatinin merkezinde yer almaktadir. Bireyler yasamlarinin
erken donemlerinde ihtiyag temelli tiiketime odaklanirken, giiniimiizde
bu durum ihtiyagtan arzu kiiltiiriine doniismektedir. Tiketimdeki bu
degisim birden fazla kategoriden olusmaktadir. Maslow’un Thtiyaglar
Hiyerarsisi, tiiketiciler icin ihtiyag kategorilerine gore birden fazla kategoriyi
siralamaktadir. Bu kategoriler ‘fizyolojik, giivenlik, sosyal, aidiyet ve kendini
gergeklestirme” den olugmaktadir. Gegmisten giiniimiize tiiketicilerin ihtiyag
kategorilerine bir yenisinin daha eklendigi goriilmektedir. Bu durum
tiiketicilerin ihtiyag kategorilerindeki degigimin 6nem sirasint etkilemektedir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin degismesi, yani tiiketicilerin goziinde
her seyin ihtiyag olarak algilanmasi ve ihtiyag fazlast {irtinlere yonelmeleri,
kategorilerdeki 6nem siralamasina en biiylik katkiyr sunmaktadir. Tiiketim
cilginligr olarak adlandirilan bu donem, tiiketicilerin aligveris agamalarinda
bir¢ok uyarana maruz kalmalarina neden olmaktadir. Fakat bazen maruz
kalinan bu uyaranlar tiiketici satin alma agamasinda olumsuz bir geri doniige
sebep olabilmektedir. Temel {irtinlerin disinda satin alinan {irtinlerde maruz
kalinan bu uyaranlar tiiketicilerin satin alma isteklerini azaltabilmektedir ve
sonucunda da Bumerang Etkisine sebep olabilmektedir. Bu ¢caliymanin amaci,
tilketim ¢iginhiginda bumerang etkisini bu bakis agisina dayanarak teorik
cer¢eveden agiklamaktir. Caliymanin amaci dogrultusunda literatiir taramasi
nitel metotlardan bibliyometrik atif analizi yontemi ile gergeklestirilmistir.
Bibliyometrik atif analizinde ‘Bumerang Etkisi® kavrami incelenerek tiiketim
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cilginligr ile arasindaki iliski agiklanmaktadir. Devaminda teorik agidan
ilgili kavramlar kapsamli bir bicimde agiklanmaktadir. Caligmanin sonug ve
tarigma boliimiinde de ilgili yazinlar referans alinarak, ulusal yazina teorik
bir 151k tutulmaktadir.

1. Giris

Tiiketim, biitiin ekonomik diizenin ve pazar olarak adlandirilan arenanin
var olug sebebidir. Insan gereksinimleri, talepleri ve arzulari ise, tiiketimin
temelinde olan itici giicii meydana getirmektedir. Insan gereksinimlerinin
olmadigr bir diinya diigliniildiigiinde, hayali kurulan diinyada tiiketim
olgusu anlamini kaybedecektir. Tiketim olgusunun yer almadigi bir
ortamda, iiretim olgusundan bahsetmek de anlamli olmamaktadir. Uretimin
yer almadig bir diinyada ise glinlimiiz modern ig diinyasinin bag aktorlerini
olusturan firmalardan, pazarlardan, ekonomik diizenlerden ve hatta siyasal
diizenlerden bahsetmek anlamini yitirecektir. Bu sebeple, tiiketim ve tiiketici
olgular1 hem ekonomik diizen hem de bunun dogal sonucu olan pazarlama
bakimindan anlagilmasi ve yorumlanmasi gereken 6nemli bir husus olmustur
(Islamoglu & Altunigik, 2017). Bu husus dogrultusunda insan ihtiyaglarinin
temelinde yatan tiiketim olgusunun 6nemi vurgulanmakta olup, giintimiizde
titketim olgusunu etkileyen itici giiglerin (gereksinimler, talep ve arzular)
cesitlerinin arttig1 sdylenebilmektedir.

Gereksinim bir nesneye yoneldiginde, satin alma arzusu ile talebe
doniigmekte ve ekonomik bir anlam yiliklenmektedir. Tiiketim olgusu
da gereksinimin yerine getirilmesinin gok Otesine gegerek artik yagamin
merkezinde yer alarak adeta mihenk tagi olmaktadir (Dal, 2017). Tiiketici,
tilketim eylemini gergeklestiren kisidir (Engin Oztiirk, 2015). Tiiketici
titketim eylemi siirecinde 6nce neye ihtiyag duydugunu belirlemektedir. Bu
durumu bir problem olarak gérmektedir. Daha sonra bu problemi ¢ozecek,
ihtiyacini kargilayacak tirtinlerin, markalarin neler oldugunu aragtirmaktadir.
Bunlardan birini tercih ederek kullanmaktadir ve tiiketmektedir. Devaminda
titketici satin aldig iirtiniin ihtiyacini gergekten kargilayip kargilamadigini
degerlendirmektedir. Degerlendirme sonucuna gore mutlu veya mutsuz
olmaktadir. Uriin talep ettigi gibi gikmanugsa iiriinii iade etme, elden
¢tkarma, bir kenara atma gibi gesitli 6nlemler almaktadir. Ayrica talep ettigi
gibi olmama kaygisinin yarattigi geliskiyi ¢6zmek de tiiketiciye diigmektedir.
Biitiin bu stire¢ ise tiiketici davramiglarinin konusunu  olusturmaktadir
(Karalar, 2005). Tiiketici Davranusi ise “kigilerin ya da gruplavin geveksinimleri
ve istekleri kavsilamak igin tiviin, fikiv ya da tecriibeleri tevcih ettigi, satin aldyg,
kullandyp ya da sattype hususlavia dlgili siivec” olarak tanimlanmaktadir
(Durmaz, 2020, s.4).
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Kigilerin tiiketim arzusunu artiran ve higbir zaman doyuma erismemesine
sebep olan ¢esitli unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlardan bazilar1 ise su
sekilde siralanmaktadir. Tlk olarak bireylerin sosyal kimlik arayis1 ve statii
sahibi olmak i¢in tiiketime yonelmesini saglayan imaj galigmalart yer
almaktadir. Tkincisi gereksinimlerin gesitli oyun ve kurgular yardimiyla
manipiile edilmesi sayilmaktadir. Son olarak da son 20 yilda sayilar1 devamli
olarak artan ve bog vakit gegirmek igin kigileri titketim havuzuna yonlendiren
aligveris merkezleri olarak siralanabilmektedir. Tiim bu sayilan unsurlarin
en giiglistini ise reklamlar olugturmaktadir. Medyanin sihirli degnegi
reklamlar, bireylerin bilingaltin1 hedef almakta ve kisileri oturdugu yerden
tilketime zorlamaktadir (Ozkahveci & Civek, 2021). Tiiketime yonlendiren
ve Ozendiren bir diger araci da sosyal mecra kanallaridir. Bu platformda ise
kendini gosteren birgok uyaran bulunmaktadir. Bu uyaranlardan bir tanesi
de daha fazla alma arzusu olmaktadir. Daha fazla satin almaya iten uyaranlar
arasinda indirim, promosyon, kampanya vb. durumlar sayilabilmektedir.
Ayrica, bazen tiiketiciler tarafindan bu uyaranlar satin alma siirecinde olumlu
bir tutum olmayabilmektedir. Temel ihtiyaglarinin diginda tiiketici {iriin ya
da trtinleri satin alirken, yapilan diigiik bir indirim, kampanya, promosyon
gibi uyaranlar sonucunda tiiketicilerin satin alma arzusu azalabilmekte ve bu
da bumerang etkisine neden olabilmektedir.

Bu dogrultuda ¢aligmanin amaci, tiiketim ¢ilginhiginda bumerang etkisini
bu bakig agisina dayanarak teorik gergeveden agiklamaktir. Caligmada ilk
olarak literatiir taramasi nitel metotlardan bibliyometrik atif analizi yontemi
ile gergeklestirilmektedir. Bibliyometrik atif analizinde ‘Bumerang Etkisi’
kavrami incelenmektedir. Teorik ¢ercevede Bumerang Etkisi ve Tiiketim
Cilginligr arasindaki kavramsal iliskiye deginilmeden 6nce kavramlar detayl
agiklanarak, devaminda kavramlar arasindaki iligki detaylandirilmaktadur.

2. Literatiir Taramasi

Caligmanin bu boliimiinde, Bumerang Etkisi kavrami kapsaminda Web of
Science (WoS) veri tabaninda 2013-2023 yillar1 arasindaki yaymlar ile ilgili
bibliyometrik analiz ve 6zet literatiir tablosu bulunmaktadir. 2013-2023
yillar1 arasinda “Bumerang Etkisi (Boomerang Effect)” anahtar kelimesi
kullanilarak yapilan taramada 49 makale tespit edilmis ve ilgili ¢aligmalar
VOSviewer programui ile analiz edilmigtir”. Sekil 1’de anahtar kelime igin
yilik bazda ag haritas1 bulunmaktadir.

Sekil 1’de iligki giicii en yiiksek 29 sozciik yer almaktadir. Bumerang
Etkisi, 2014-2022 yillar1 arasinda yapilan 49 yayinda “Bumerang Etkisi
(Boomerang Effect)” baglikta yer almakta olup, 8 yayinda ortak anahtar
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kelime olarak bulunmugtur. Sekil 1°’de Bumerang Etkisi anahtar kelimesinin
bulundugu yaymlarin tarihsel verilerine iliskin ag haritasi bulunmaktadur.
Sekil 1’deki haritaya gore 2014-2022 yillar1 arasinda Bumerang Etkisi
kavraminin yaymnlarda birlikte yer alma giicii en yiiksek anahtar sozciiklerin
iletigim (communication), kurumsal sosyal sorumluluk (corporate social
responsibilit), agir1 yatirim (overinvestment), satin alma degeri (acquisition
value), disiik indirim (low discount), e-perakende (e-retail), Onem
gercevelemesi (emphasis frame), toplumsal hareketler (social movements),
Covid-19, ger¢eveleme (frame) oldugu ifade edilebilir.

acquisitign value
low dis¢ount
e-retail
comnilification
corporate 50* 'ponsibilit
overinvestment
boomewg effect
o racism &
S| ments emphasi§ifrarm
& Y Gag

covid-19

compliance

6% VOSviewer
2014 2016 2018 2020 2022

Sekil 1. Anabtar Kelime Yillik Bazda Ag Haritas:

Asagidaki tabloda literatiir 6zet veri tablosu bulunmaktadir:
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Tnblo 1. Literatiir Ozet Tablosu

Sayr  Yazar/lar Yil  Anahtar Konu
Kelimeler

2 Fan, Cai & 2022  Sifir Fiyat, Stfir fiyatlandirma tizerindeki
Bodenhausen Diisiik Fiyat, bumerang etkisi incelenmistir.
Olas1 Masraflar,
Biligsel Inceleme,
Saha Caligmas:

4 Dong, Liu & 2021 Bumerang Caligma ile, diisiik indirimli

Zhao Etkisi, promosyonlar ile ilgili
e-perakende, aragtirmalara katkida bulunmakta
Diisiik Indirim,  ve gevrimigi pazarlama
Cevrimigi stratejilerinin geligtirilmesine
Indirim, Fiyat  rehberlik etmektedir. Aym
Sinir, Uriin zamanda ¢aligmada, ¢evrimici
Heterojenligi pazarlamada diigiik indirimli

bumerang etkisinin nasil

Onlenecegine veya makul
bir gekilde kullanilacagina
odaklanilmustir.
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6 Kim, Yi & Choi 2020 Auf, Marka Bu galigma, markalar ve tiiketiciler
Kisiligi, Hayal ~ arasindaki kigilik uyumunun,
Kiriklig, Uriin  bir triine zarar verme krizinde
Zarar1 Krizi tliketicilerin niteliklerini ve

marka degerlendirmesini nasil
ctkiledigini incelemektedir.

8 Tiago 2016 Angola, Igecek  Galigmada, negatif kampanyanin
Tiiketimi, bumerang etkisi gosterilmigtir.
Tiiketici
Davrangi,
Negatif
Kampanya

10 Kim & Lee 2015 Bumerang Bu galisma, kurumsal
Etkisi, sosyal sorumluluk (KSS)
Arabellege Alma uygulamalarinin tiiketicilerin bir
Etkisi, Tiiketici  sirket algis1 izerindeki etkilerini
Tliskilendirmesi, ve bu etkilerle ilgili biligsel
Tiiketici stiregleri aragtirmaktadir.
Stipheciligi,
Kurumsal Sosyal
Sorumluluk,
Kriz Tipi
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3. Teorik Cerceve

Tiiketim ¢lginliginda bumerang etkisini teorik ¢ergeveden agiklamayi
amaglayan calismanin bu boliimiinde “Bumerang Etkisi” ve “Tiketim
Ekonomisi” teorik kapsamda detayli olarak agiklanmaktadir.

3.1. Bumerang Etkisi

Bumerang kavraminin etimolojik kokeni incelendiginde; Ingilizce
boomerang “Avustralya vyerlilerine 6zgii  helezoni kesimli  gubuk”
sozciigiinden alintidir. Ayni zamanda Avustralya”nin Port Jackson yerlilerinin
dilinden alinmug ve 1823 dolayinda Ingilizcede ilk defa kaydedilmistir
(Etimolojiturkce.com/kelime/bumerang, 2023). Sosyal bilimciler tarafindan
ise daha ¢ok “Bumerang Etkisi” kavramu ile ifade edilmektedir. Bu kavram
sosyal bilimciler tarafindan toplumsal-siyasal ilerlemeler veya olaylar
arasindaki kargihikli sebep-sonug iligkilerini agiklamak i¢in kullanilmaktadir
(Dogruhaber.com, 2021).

Belli bir etkinin sonucunda olugsan tepkinin olumsuz olarak geri
donmesi, toplumsal-siyasal olaylarda genel olarak “bumerang etkisi” olarak
degerlendirilmektedir. Bu anlamiyla bumerang etkisi, hedefine erismeyen bir
girisim veya iletinin geri donerek, girisgimi yapani veya mesaji vereni vurmasi
olarak ifade edilmektedir (ilkha.com, 2021).

Bumerang etkisi, tiiketicilerin markaya olan baglliklarinda 6nemli
uyaranlardan bir tanesidir. Ozellikle bu etki tiiketicilerde akkumbens ¢ekirdegi
ile ilgilidir. Akkumbens g¢ekirdegi beynin korpus stiriatumun smnirinda yer
almaktadir ve hipotalamusun arka kisminda bulunmaktadir. Akkumbens
cekirdeginin merkez ve kabuk boliimlerinde birgok dopamin reseptorleri
mevcuttur. Bunlar ise D1 tipi ve D2 tipi medium spiny noronlaridir. Bu
noronlar 200-300 adet dendrite sahiptir ve bu bigimde olan ¢ok sayida néronu
birbirine baglayabilmektedir. Cekirdegin yapisindaki degisik dopamin
reseptorleri degisik biligsel fonksiyonlarin ortaya ¢ikarilmasina olanak
saglamaktadir. Bu fonksiyonlardan bazilar1 ise motivasyon, memnuniyet,
haz duyma, 6diil, 6grenme ve hatta bagimlilik duygularini barindirmaktadir.
Son zamanlarda yapilan ¢aligmalar bu ¢ekirdegin korku, diirtiiler ve plasebo
etkisinde aktif rol edindigini ortaya koymaktadir (Taybag, 2016).

Lindstrom (2018) tarafindan yapilan deneysel ¢alisma sonucunda
Bumerang Etkisi kavramina deginmigtir. Sigara paketleri {izerinde yapilan
deneysel ¢alisma sonucunda sigara paketleri iizerinde yer alan uyari
metinleri ve ciger tiimorleri, kangrenli ayaklar ve parmaklar, agiz ve girtlak
kanserlerinin neden oldugu yaralar ve zarar gormiis diglerle alakali resimler
tizerine durulmugtur. Bu uyart metinleri ve korkuyu ¢agristiran resimler



184 | Tiiketim Cilgnlysinda Bumeranyg Etkisi: Teovik Bir Inceleme

sigara birakma noktasinda etkili olmadig1 gibi beynin arzu, haz noktasini
caligtirmaktadir. Bu durum akkumbens gekirdegini aktif duruma getirerek
sigaraya olan bagimlilikta ve igmede olan tegvikte bumerang etkisine neden
oldugunu gostermektedir.

Bumerang Etkisinin sosyal medya iizerinde de sik¢a kullanildig:
goriilmektedir. Ornegin Mc Donalds sosyal medyada baslatmis oldugu
#McDStories hashtag’i altinda restorana gelen tiiketicilerin marka ile
alakali deneyimlerini paylagmalarini isteyen bir sosyal medya kampanyasi
baglatmugtir. Bu etki biiylik kitlelere erigmistir. Bu kampanya tiiketiciler
tarafindan paylagilan hashtag sonucunda, olumsuz bir sonuca neden olmustur.
Bu da Bumerang Etkisinin kullanildig1 bir 6rnek olmugtur (Dilmen, 2012).
Harris vd. (2014)’de, bumerang etkisini sigara karsitini ifade eden kamu
spotu reklamlarinin sigara kullanan kisilerde sigara i¢gme davraniginda
herhangi bir degisiklik olup olmadigt inceleyerek ortaya koymuglardur.

3.2. Tiiketim Cilginlig:

Tiiketim ¢ilginlig: siireci hedonik ve faydaci bakig agist ile agiklanmaya
caligtimaktadir. Tiiketici ve tiiketim toplumu giiniimiiz insaninin iginde
bulundugu toplumsal yapiy1 agiklamak igin tercih edilen en genel kavramlar
arasindan yer almaktadir. Stiphesiz bu ifadeler sosyal bir ger¢ekligi
belirtmektedir. Kisilerin tiirlii pazarlama metotlariyla ve gelismekte olan
bir takim teknolojik olanaklar yardimiyla devamli bir sekilde tiiketime
giidiilenmesi ve varoluglarini  tikketim nezdinde iiretmesi, tiiketim
olgusunun insan gereksinimlerini kargilamaya yonelik bir agama olarak
degil, gereksinimlerin manipiile edilmesiyle alakali bir agama oldugunu
gostermektedir. Modern kapitalist tiretim stilinin gerektirdigi tiiketici profili,
titketim agamasinda edilgen bir tablo ¢izerek, tiiketime dair kararlarim
gergekgl, iktisadi, toplumsal ve kiiltiirel kapsamda sekillendirerek almaktadr.
Bu durum tiiketim olgusunu, “gereksinim” baglamindan koparir ve
gereksinim kavraminin sinirhiliklarini daha da goreli hale getiren kitle iletigim
araglarinin manipiilasyonu vasitastyla tiiketimi, bir sosyo-Kkiiltiirel solene
doniigtiirmektedir (Goker & Alpman, 2011).

Giiniimiizde, gelenekselden modern tiiketim kaliplarinin kullanildig:
titketim toplumuna gegilmektedir. Tiiketicinin satin alma karar agamasinda
hedonik yani hazc tiiketim artiy gostermektedir (Cohen vd., 2008). Bu
anlamda satin alma karar siirecinde tiiketicilerin tutumlari; akilcr satin alma
karar1 vermek yerine, dig veya i¢ faktorlerin ve 6gelerin tesiri altinda satin
alma kararlarin1 vermektedir (Hung & Muchopadhyay, 2012). Felsefe
tarihinde tartigilan konularin baginda hedonizm yani haz arayis1 gelmektedir.



Fundn Demiroilu | Yasin Yimaztiivk | 185

Kokeni Antik Yunan’a kadar dayanan ve milattan once dordiincii yiizyilda
geligen kavram, yagamin asil gayesinin hazza ulagmak oldugunu ileri
stirmektedir. Haz, bir seyden hazzetme, begeni duyma, tat alma seklinde
ifade edilebilmektedir. Antik Yunan diisiiniirlerinden Aristippos, Sokrates,
Epikiir mutluluk ve onu etkileyen zevk ve iiziintiiniin rolleri izerine teoriler
gelistirmislerdir. Ornegin, Aristippos’a gore mutluluk, yagannus olan hazlarin
toplami olarak goriilmektedir. Felsefi hedonizm’e gore hazzin maksimum
diizeyi her kiginin erismek istedigi hedef olmaktadur. Psikolojik hedonizm ise
giidiilenme ile ilgilidir (Odabag1, 2013).

Klasik pazarlama bakis agisinda, tiiketiciler elde etmek istedikleri
tiriinlerde asil ve somut gereksinimlerini kargilamay: gaye edinirken, modern
pazarlama diinyasinda tiiketiciler soyut bazi gereksinimlerinin de (psikoloji
yada felsefi) doygunluga erigmesini arzulamaktadir. Tiiketicilerin bu istekleri,
pazarlama literatiirtinde kendine “hedonik tiiketim” olarak yer bulmaktadir
(Celik, 2009).

Hedonik tiiketim Hirschman ve Holbrook (1982) tarafindan ele alinmig
ve agiklanmustir. Yazarlara gore; tiiketici satin aldig1 iirtinlerden yalnizca
fonksiyonel yarar saglamak igin aligverig yapmamaktadir. Ayrica, tiiketicinin
satin alma davramiginda hazcr fayda daha fazla yonlendirici olmaktadir
(Hirschman & Holbrook, 1982; akt. Can, 2016, s.124). Hedonik tiiketim
kavrami, gergekligin diig giiciine dayandirilarak olugturulmasidir. Bu agidan
hedonik tiiketim; tiiketicinin gergekte neyi bildigine degil, gergekligin
nasil gekillenmesi gerektigi ile iliskili olabilmektedir (Leary, 2007). Hazc1
kigi, iyl olarak gormiis oldugu diizeyin ancak istedigi hazza ulagtiginda
degerlendirebilecegini diisiinmektedir. Hazc1r fikrin Oziinii, hazzi veya
doygunlugu en iist seviyeye getirerek, kiginin hayatinin asil 6gesi olan
mutlulugun bu sekilde olusabilecegi fikrini olugturmaktadir. Bagka bir
deyisle hedonik yaklagimda duygular tiiketici agisindan bir gaye degil, bir
olaya bakig agis1 veya bir duyguya yonelik 6gretilerdir (Odabagi, 2013).

Hedonik aligverise yonelten sebepler tablo 2 de sunulmaktadir (Arnold
& Reynolds, 2003):
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Tablo 2. Hedonik Alsveris Motivasyonlar: Kategorisi

Macera Aligverisi Bu sebeple yapilmig olan aligverig; macera, heyecan,
tegvik, uyarilma, heyecan verici manzaralar, kokular ve
seslerden olugan evrene ait olma hissi gibi kavramlardan
olugmaktadir.

Tatmin Edici Aligverig Bu nedenle yapilan aligveris; kisinin stres psikolojisinden
ve olumsuz bir ruh halinden kurtulmasi igin kendi kendini
rahatlatma durumu olarak ifade edilmigtir.

Rol Aligverisi Bu sebeple vyapilan aligverig; aligveris yapanlarin
bagkalar: igin aligveris yapmaktan aldiklart keyfi, bu
cetkinligin aligveris yapanlarin duygulart ve ruh halleri
iizerindeki etkisini ve aligveris yapanlarin tiriinii bulurken
hissettikleri heyecan ve igsel sevinci yansitmast seklinde

agiklanmaktadir.

Tiiketicileri hazci satin almaya yonlendiren nedenlerden bir digeri de
titketim kiiltiiriidiir (Yaniklar, 2010). Tiiketim kiiltiirli; maddi triinlere
ve hizmetlere pozitif anlamlar yiiklenilen hedonik, gosteris ve bir gruba
veya kiiltiire aidiyet hissetme gibi gayeler igin kigisellestirilmis triinler
ve hizmetlerin satin alindigi, sahiplenildigi, tiiketildigi bir platformun
kiiltiirtidiir. Tiiketim kiiltiirii kavramu iki farkli anlamda kullanilir. Tlki,
tiretilen Urlinlerin tiiketiciye erigiminin saglanmas igin, ikincisi de bireysel
begeniler, sosyal degerler ve tiiketicilerin kigisel yagsam sitillerini anlatmak
i¢in kullanilmaktadir (Zorlu, 2003).

Modern ve post modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun
duygusal ve hissi niteligi 6n planda tutuldugundan, kisiler igin psikolojik
gereksinimlerini gidermek, haz ve zevk almak igin bir tatmin araci olarak
islev gormektedir (Torlak vd., 2007). Tiiketim kiiltiirii ile ihtiyag olgusu da
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artik farklhilagmig, maddi anlamdan sembolik anlamlara evrilmistir. Bireylerin
titketimi ge¢miste agiklandigr gibi Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore
olmamaktadir. Yagam stilinin, sayginligin, kimliklerin 6n planda yer aldig1
post modern dénemde Maslow’un belirttiginden ayri olarak ihtiyaglarin
kargilanmas1 belirli bir diizenle gerceklesmemektedir. Bir¢ok durumda
piramitte en son kisimlar olan kendini ger¢eklestirme ve sayginlik ihtiyaglari,
kurama gore en 6nce olmasi gereken fiziksel ihtiyaglarin 6niine ge¢gmektedir.
Maslow’un belirttigi piramidin giiniimiizdeki titkketim toplumunda tam tersi
oldugu ifade edilebilmektedir (Sahin, 2015).

Faydaca tiiketimde de ahigverigin tabanini fayda kavrami olugturmaktadir.
Fayda; mal, hizmet ve diisiincelerin bireylerin somut gereksinimlerini
gidermesi olarak agiklanmaktadir (Mucuk, 1996). Faydacilik, bir objenin
veya aksiyonun degerinin onun yarariyla belirlenecegi bi¢imindeki goriig
olarak ifade edilmektedir (Celik, 2009). Literatiirde eylem faydacilik ve
kural faydacilik olmak tiizere iki tiir yararciliktan bahsedilmektedir. Eylem
taydacilik, belli bir hususta bir aksiyonun ve bu aksiyondan etkilenenlere
ne gibi sonuglar getirecegi hesaplanmahdir. Eger 6ngortilen sonuglar, diger
aksiyon segeneklerine gore toplumda daha ¢ok iyilik veya yarar saglyorsa, bu
aksiyon segilmelidir (Albayrak, 2018). Kural faydacilikta ise, daha ¢ok yapilan
aksiyonlar degil, kurallarin daha ok yarar sagladig1 géz ontine alinmaktadir
(Atabey & Ors, 2020). Faydac1 tiiketim, aligverigin bir gorevden basladigin
ve kazanilan yararin gorevin tamamlanip tamamlanmadigina ya da gorevin
stireg iginde verimli bir sekilde tamamlanip tamamlanmadig ile iligkilidir

(To vd., 2007).

Hedonik temelli aligverig ve faydac temelli aligverig arasindaki farklar ise
Tablo 3’te sunulmaktadir (Atabey & Ors, 2020):

Tablo 3. Hedonik Ve Faydact Temelli Alisverisin Karsilasturilmase

Hedonik Temelli Aligveris Faydaci Temelli Aligveris

Tiketici i¢in 6nemli olan tirtinlerin Bireyin gereksinimlerinin yerine

bireyde yaratmig oldugu duygular getirilmesidir.

Tiiketici tiriinlerin sembolik 6zelliklerine  Tiiketiciler igin daha ussal ve daha gorev
dikkat etmektedir. odakl1 bir aligverig bigimidir.

Tiiketiciler satin alma aksiyonlarini plansiz  Tiiketiciler satin alma aksiyonunu planl
bir sekilde gergeklestirmektedir. olarak gergeklestirmektedir.

Daha ¢ok bog zamanlarini degerlendirme — Tiiketiciler daha gok gereksinim

gayesi tagimakta ve bog zamanlarinda duyduklari tirtinleri satin almay:
iirtinlerle ilgili bilgi toplayarak satin alma  hedeflemekte ve gereksinim duyuldugu
davraniginda bulunmaktadir. anda satin alma iglemini gergeklestirmeye

caligmaktadur.
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Temelinde kapitalizmin esintileri olan tiiketim toplumunda, kiiltiir
endiistrisiaraglariyla kiginin devamli tiiketim sebebiyle davranmasi ve yagamasi
teklit edilmektedir. Kiireselleyme araciligiyla tiiketim, tiim tilkelerde benzer
yagam stilleri meydana getirmektedir. Kiiresel tiiketim markalari, diinyanin
her agamasinda taklit de olsa bir statii arac1 olarak tercih edilmektedir. Kisiler,
toplumda kabul edilebilmek, iyi giyindiklerini ispatlamak, modaya uymak,
giiniimiiziin yaygin ifadesiyle “akimi yakalamak” i¢in devamli tiikketime egilim
gostermektedir. Yaz modast, kig modasi, bahar modasi vb. gibi tekdiize eskiyen
ve yeni sezonun modalariyla yenilenen modalar devamliligr saglamaktadir.
Tiiketime endeksli modern yagam stilinin evrensellesmesinde televizyon
bagrol oynamaktadir (Bayhan, 2011). Giiniimiizde ise televizyona ek olarak
giiglii dijital mecralar da titkketim gilginhiginda bagrol kazanmistir. Bu bagrolde
reklamin 6nemi ¢ok artmistir. Bu hususta Descartes’in “Diigiindiyorum oyleyse
varum” soziiniin titketimdeki denk gelen karsihgy “Tiiketiyorum oyleyse varom”
titketim etkinliklerinin reklamcilikla olan iligkisini agiklayan bir ciimledir.
Ciimlede ifade edilen tiiketim toplumunun bir bireyi olan kiginin varolug
referansi bigiminde gordiigii hareketi gosteren gikarsamadir. Nesnelere sahip
olma gercegine dayali bu yaklagimi ifade eden bu soz, “Insanlar tarafindan
sayg dwyulan, kabul goven biv kisi olmak istiyorsan tiiket” demektedir (Bati,
2018, 5.22).

3.3. Tiiketim Cilginliginda Bumerang Etkisi

Internet agmin yayginhk gostermesiyle birlikte kullanict sayilari da
orantili olarak artig gostermigtir. Bu sayidaki artig sosyal medya mecralarini da
etkilemis olup, sosyal medya platformlarini kullananlarin sayist da artmistir
ve artmaya da devam etmektedir. Sekil 2°de yer alan 2022 yih verilerine gore
85 milyon 279 bin 553 niifusa sahip tilkemizde internet kullananlar niifusun
%85’ini olugturmaktadir. Bireylerin en ok vakit gegirdikleri sosyal medya
ve mesajlasma uygulamalar1 incelendiginde; %82 WhatsApp, %67,2 ile
YouTube ve %57,6 ile Instagram oldugu goriilmektedir. Internet tizerinden
yapilan aligverislerde en gok %71,3 ile giyim, ayakkabi ve aksesuar satin
alindigi tespit edilmistir (TUIK, 2022).
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Sekil 2. Tiirkiye Hane Halk: Bilisim Teknolojileri Kullanum Avastuwmalary, 2022

Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/Bulten/
Index?p =Hanehalki-Bilisim-Teknolojilevi-(BT)-Kullanim-Arastivmasi-2022-45587

We Are Social 2022 verilerine gore Tiirkiye’de sosyal medya istatistikleri
agagida yer alan gekilde ifade edilmektedir (Recro Digital Marketing, 2022):

UL OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE

I USERS MAY NOT REPRESENT UNIGUE INDIVIDUALS

101.1% 98.5% 41.3% 58.7%

K KEPIOS

we
are,
social

Sekil 3. We Are Social 2022 Tiirkiye: Sosyal Medya Istatistikleri

Kaynak: Recro Digital Mavketing (2022). We ave social 2022 Tiivkiye sosyal
medya kullanuma vevilevi. Evisim taribi: 20.06.2023, https://recrodigital.com/
we-ave-social-2022-turkiye-sosyal-medya-kullanimi-verileri/

2022 Ocak ayinda Tiirkiye’de 68,90 milyon sosyal medya kullanicis:
mevcutken, bu sayl, toplam niifusun yiizde 80,8ine esit gelmektedir.
Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilar1 2021 ile 2022 arasinda 8,9 milyon
(yizde +14,8) artig gostermigtir.
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Yukarida yer alan veriler 1g1¢1nda; internet kullanim oranlarinin yayginhig:
ve sosyal medya platformlarinin kullanim oranlarinin yayginligi her yil
giderek artma egilimi izledigi goriilmektedir. Bu artis egilimleri iletigim,
aligveris vb. hizlarinda da ¢ok hizli bir entegrasyon olusturmaktadir. Bu
entegrasyon ag1 Ozellikle kisiler ve kigiler arasinda sinirsiz bilgi akiginin
yagandigi, devamh bir akigin oldugu bir durum meydana getirmektedir.
Sosyal medya platformlar1 farkli demografik 6zelliklere sahip gruplar
tarafindan devaml bir sekilde kullanilmaktadir. Bu da sanal iletigim agini
artirmaktadir. Sonucunda ise sosyal medya platformlarina olan ilgi diizeyi
bagimlilik diizeyine gegebilmektedir. Bilgi agina hizla erigim, sosyal medya
platformlarinda yaganan artiglar ise tiiketicilere olumlu ve olumsuz sonuglar ile
kargilagmalarina neden olabilmektedir. Tsletmeler tarafindan gergeklestirilen
kampanyalar da bu gibi platformlarda yayginhk gostermektedir. Isletmelerin
olusturmus olduklar1 kampanyalardaki kithk mesajlar tiiketicilerin ilgisini
gekse de sonuglar1 her zaman olumlu olmayabilmektedir. Bilgiye kolay erigim
bunu tetiklemektedir.

Tiiketim ¢ilginligr doneminde hem online magaza aligveriglerinde hem
de fiziksel magaza aligveriglerinde tiiketiciler 6zellikle igletmeler tarafindan
olugturulan kitlik mesaj1 igeren kampanyalardan daha ¢ok etkilenmektedirler.
Fakat bilginin hizli erisilebilirligi nedeniyle isletmeler kithk mesajlarini
olustururken dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Ciinkii bilgiye hizli erigim
nedeniyle eger olusturulan kitlik mesajlarinda herhangi bir yalan olugum
mevcutsa tiiketici bunu hemen fark edebilmektedir. Bu durumda ise
tilketici tarafindan erisilebilir bilgi kapsaminda mesaj sonucu bumerang
etkisi ile sonuglanabilmektedir. Sonucunda da hemen tiiketici tarafindan
markadan, iiriinden vazgegilebilmektedir. Ayn1 zamanda fiyat indirimleri,
promosyonlar, kampanyalar da tiiketicilerin satin alma kararlarinda her
zaman olumlu bir bigimde iliskili olmayabilmektedir. Ozellikle temel
ihtiyaglar kapsaminda olmayan {irtinler igin yapilmis olan diisiik bir indirim,
kampanya ya da promosyon tiiketicilerin iiriinii ya da iiriinleri satin alirken
satin alma ilgilenimini azaltabilir sonucunda da bumerang etkisine sebep
olabilmektedir. Ozellikle sosyal medyada gegirilen vaktin artis gostermesi,
bilgilere kolay ulagilabilirlik, bireylerin sosyal medya platformlar1 araciligiyla
her tiirlii paylagimi gergeklestirmesi, bilingsiz kullanimlarin artig gostermesi
gibi durumlar sonucunda tiiketim ¢ilginliginda bumerang etkisi de kendini
gosterebilmektedir. Bu durumda tiiketici ve igletme arasinda giivensizlik
gibi olumsuz durumlara sebebiyet verebilmektedir. Bumerang etkisi atilan
hedefe varamayip geri donmeyi ifade etse de; tiiketiciler 1181nda bazi 6nemli
tarihlerde ve olaganiistii donemlerde kitlik mesajlar1 hedefine erigerek satin
alma ile sonuglanabilmektedir.
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4. Sonug

Tiiketimin ihtiyagtan Ote arzu kiiltiirtine evrildigi giiniimiizde tiiketim
cilginligr hat sathada yasanmaktadir. Aslinda glintimiizii 6zetleyen ciimle tam
olarak su ifadelerde yer almaktadir: iinlii diigtiniir Descartes’in “Diigziniiyorum
oyleyse varmm” sOziniin tiiketim sitirecine yansimast “Tiiketiyorum oyleyse
varum” ifadelerine kargilik gelmektedir. Bu da bugiiniin insan varolusunu
anlatmaktadir (Bati, 2018, 5.22).

Giiniimiizde tiiketim gilginhigs siireci kendini hat sathada gosterse de bazi
durumlarda Bumerang Etkisi ile sonuglandigi goriilmektedir. Sosyal medya
mecralarindaki kullanicr sayilarindaki artig, bilgiye kolay ve hizl erisilebilirlik,
bilingsiz bilgi yayihmi gibi durumlarda kendini gostermeye baglamugtir.
Bunun sonucunda ise bazi olaganiistii durumlar, 6nemli ve 6zel tarihler
diginda promosyonlar, indirimler gibi kampanyalarin gergeklestirildigi
tiriinlerin, markalarin Bumerang Etkisi ile sonuglandigr goriilmektedir.

Genel bir degerlendirme ile ifade edilecek olursa giiniimiizde tiiketim
cilginhiginin hat safthada yaganmasi insanlar1 hazci bir duyguyla daha gok
aligveris yapmaya sevk etmektedir. Internetin yayginlik kazanmast sonucunda
firmalarin yapmig oldugu bazi gerc¢ek olmayan kampanyalar tiiketiciler
tarafindan tespit edildiginde Bumerang Etkisi ile sonuglandigi ortaya
¢tkmaktadir. Bu durum Fan vd. (2022) ve Dong vd. (2021) ¢alismalarinda
desteklenmektedir. Efsane Cuma, Biiyiik Bahar Indirimleri, Biiyiik Yaz
Indirimleri, 11.11 Indirimleri, Y1l Sonu Indirimleri, Yilbag1 Kampanyalari,
14 Subat Sevgililer Giinii Kampanyalar1 gibi 6zel tarihler ve Covid-19
gibi olaganiistii durumlarda tiiketicilerin Bumerangdan etkilenmeyip daha
gok algveris giidiisii ile hareket ettigi sonucuna ulagilmigtir. Bu durumun
Tiago (2016) caligmasi ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Kisacasi
titketim ¢ilginligr bazi durumlarda Bumerang Etkisi ile sonuglanirken, bazi
durumlarda da Bumerang Etkisi ile sonu¢lanmadigr goriilmektedir.

Caligmanin igerigi kapsaminda deginilen galiymalarin Gzet ¢ergevesi
su sekilde anlatilmaktadir: bumerang etkisi, kriz, kriz yonetimi ve is giicii
gesitliligi arasindaki kargihkli  baglantiya 191k tutmayr ortaya koymayi
hedefleyen ¢aligma Nizamidou (2023); Sifir fiyatlandirma {izerindeki
bumerang etkisini ortaya koyan Fan vd. (2022) ve Dong vd. (2021); bir
bagka galiygmada Bumerang Etkisine neden olabilecek reklam kampanyalari,
titketici karamsarlig1 gibi durumlar ortaya koyan Rao vd. (2020); markalar
ve tiiketiciler arasindaki kigilik uyumunu inceleyen ¢alisma Kim vd. (2020);
Bumerang Etkisine potansiyel ¢oziim onerilerinin sunuldugu ¢alisma ise
2016 yihinda gergeklestirilen Yakobovitch & Grinstein aragtirmacilarina
ait galigmadir. Son olarak bu ¢aligmalarin hepsinin sonucunda galigma
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sonuglarinin Bumerang Etkisine neden oldugu goriilmekte olup, ¢alismalarin
ortak paydasini olugturmaktadir. Tiago (2016)’ nun yapmug oldugu ¢aliymada
ise, negatif kampanyanin bumerang etkisi gosterilmistir. Firma sahipleri ise
yapilan ¢aligmada, markaya yonelik yapilan karalama kampanyalarindaki
tiim iddialar1 reddederek, hizlica bir telafi kampanyas: diizenlemistir. Firma
kampanya sayesinde daha bilinir hale gelerek pazardaki imajini ve konumunu
geri kazanmistir. Kendi biinyesinde yer alan mevcuttaki tiiketicilerin
sayisinda da artig yaganmugtir. Burada bumerang etkisi tam tersi bir sonuca
sebep olmustur. Bu galigma ile de tiiketim ¢ilginligr doneminde bumerang
etkisine teorik bir 131k tutulmugtur. Sosyal bilimler alaninda Bumerang Etkisi
kavramu ile ilgili ¢ok az ¢aligmanin yapildig: tespit edilmistir. Bu ¢aligmanin
literatiirdeki bu boglugu doldurmaya yardimci olacagr ve ozellikle ulusal
yazina 11k tutacagy diigiiniilmektedir.

Yapilan bu ¢aligma ile titketim gilginliginda bumerang etkisinin 6nemi
incelenen literatiir taramasi sonucunda ortaya konmugtur. Gelecekte
yapilacak olan galiymalara teorik bir yol gostererek, firmalar nezdinde
titketiciler tizerinden veri seti olugturarak yine firmalarin diizenlemis oldugu
kampanyalar, indirimler, promosyonlar gibi durumlarda ikincil veriler
olusturularak degerlendirilmesi 6neri olarak sunulmaktadir.
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