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OZET

Zeynep YILMAZ

Mistik Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisi: Egitim
Diizeyine ve Cinsiyete Gore Karsilastirma

Baskent Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

isletme Yonetimi Yiiksek Lisans Program, 2020

Postmodern akimin eskiyle yeniyi ve zit kutuplarda olan her seyi bir araya getirebilen
gegirgen yapisi sayesinde, mistisizm pazarlamayla bir araya gelmistir. Her toplumda mistik
degerler bulunmaktadir. Bu degerlerin 6nemi, igerisinde barindirdigi gizem ve vaatleri hig
kaybetmeden gegmisten giiniimiize kadar tasimis olmasidir. Pazarlama yoneticileri,
mistisizmin igerisinde yer alan bu gizem ve vaatleri, bir iiriiniin pazarlanmasinda etkili olan
muhtesem ikili olarak bir arada kullanmaya calismaktadir. Ozellikle de tiiketicilerin
bilinmeyene olan meraki sayesinde pazarlama faaliyetlerinde mistisizmden faydalanilmaya

calisildig1 goze carpmaktadir.

Bu caligmanin amaci, mistik pazarlamanin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkisini
arastirmaktir. Bu kapsamda, tiiketicilerin mistik Ogeleri igeren friinleri satin alma
kararlarinda etkili olan sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler iizerinde bir arastirma
yapilmistir. Aragtirma, Ankara ili Cankaya ilgesinde gergeklestirilmistir. Arastirma, 30 kisi
tizerinde goriisme verilerine dayali nitel analiz yontemi kullanilarak yiiriitiilmiistiir. Birebir
miilakat yontemiyle elde edilen verilerin analizinde igerik analizi teknigi kullanilmistir.
Katilimcilar tarafindan sorulara verilen yanitlar incelendiginde; katilimcilarin konuya olan
egilimlerinden dolayr mistik pazarlamanin satin alma davranislari lizerinde etkili oldugu

goriilmiistir.

Anahtar Kelimeler: Mistisizm, Mistik Pazarlama, Batil Inang, Mitoloji, Tiiketici



ABSTRACT
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The Impact of Mystic Marketing on Consumer Purchasing Behavior:
Comparison by Educational Level and Gender

Baskent University
Institute of Social Sciences

Master in Business Administration, 2020

Thanks to postmodern trend’s permeable structure that allows to bring together old and new,
and everything in opposite directions, mysticism comes together with marketing. There are
mystical values in every society. Importance of these values is its capacity to carry mystery
and promises it has accommodated within itself to the present without losing them in any
means. Marketing managers strive to use these mysteries and promises together as a perfect
couple, which is effective in product marketing. Especially thanks to consumer’s interest in

mystery, it is evident that mysticism is utilised in marketing events.

The aim of this study is to explore the impact of mystic marketing on consumer’s purchasing
behaviour. Research has been conducted on social, psychological and personal factors
having an impact on customers’ decisions on purchasing products containing mystical
elements. The survey was carried out in Cankaya district of the province of Ankara. The
survey was designed by using qualitative analysis method based on data obtained from
interviews with 30 individuals. In the analysis of data were obtained through one-to-one
interview method. Besides, in the study content analysis technique was used. Examining
responses given by participants, it is observed that in general mystic marketing has an impact
on purchasing behaviours of participants and the key element underlying the reasons of such

impact is these participants’ tendency to mystic marketing.

Keywords: Mysticism, Mystic Marketing, Superstitious Belief, Mythology, Consumer
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1. GIRIS

Postmodern akimin etkisi ile de birlikte, tiiketim sadece fizyolojik ihtiyaglarin
karsilanmasina yonelik bir faaliyet olmaktan ¢ikip bireylerin sosyal statiilerini ve
kimliklerini ifade eden, simgeler ve imajlar igeren sosyo-kiiltiirel bir siire¢ haline gelmistir.
Postmodernizmin eskiyle yeni bir araya getiren gecirgen yapisi sayesinde geleneksel ve
kiiltiirel 6geler biraz daha 6nem kazanmis ve yasam tarzlarini etkilemeye baslamistir. Bu
nedenle reklamlarda, {iriin amblemlerinde ve paketlerinde tiiketiciye iletilen mesajlar
icerisinde, tiiketicinin isteklerine yonelik sayginlik, gii¢, giizellik, ayricalik, basar1 ve statii

gostergesi olan mistik ve mitolojik 6geler kullanilmaya baslanmistir.

Bir statii gostergesi olan markali bir kahve icerek giine baglamak, sosyal bir sinifa ait
oldugunu gosteren kiyafetler ya da aksesuarlar kullanmak, kutsal yerleri ziyaret etmek gibi
ornekleri ¢ogaltilabilecek bu ritiielistik davranislar pazarlamanin mitolojiden yaptig
aktarimlarla tiiketicilerin mistik bir hale gelmesinde onemli bir rol stlenmektedir. Bu
yonelim pazarlamanin kazandigi mistik igerikle birlikte tliketicileri hayatlarindaki
korkularindan ve anlam arayislarindan 6ykiindiikleri hikayelere, rol modellere benzeterek,

kitlesellestirerek uzaklastirmaktadir.

Bu calisma, mistik pazarlamanin tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkisinin
arastirilmasi amaciyla, Ankara ili Cankaya ilgesinde 30 kisi ile yiiz yiize yapilan miilakatlar
sonucunda gerceklestirilmistir. Calisma, tiiketicilerin mistik 6geler igeren iirlinleri satin alma
kararlarinda etkili olan sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler lizerinde goriisme verilerine
dayali nitel analiz yontemi kullanilarak ylriitilmiis bir arastirmadir. Calismada
katilimcilarla yapilan goriismelere ait dokiimler iizerinde igerik analizi ve karsilastirmalar,

cinsiyet ve egitim diizeyi degiskenlerine gore yapilmistir.

Toplanan veriler elektronik ortamda kayit altina alinarak sozel islemler yapilabilmesi
i¢in 6n ¢oziimlemeye tabi tutulmustur. On ¢dziimleme sonucunda arastirmanin sézel verileri

Nvivo 12 istatistiksel ¢oziimleme programlarinda ¢oziimlenmistir.

Calisma temel olarak {i¢ ana boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimde

mistisizm ve mistik pazarlama kavramlar1 incelenmistir. Mistisizmin ve kaynaklarmin



literatiirde yer alan tanimlar1 yapilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde, tiiketici satin alma
davranigi ve satin alma davranisini etkileyen faktorlere yer verilmistir. Bu kisimda, tiiketici
davranis1 ve mistik tiiketici kavramlari tizerinde durulmus, tiiketici satin alma davranisi
tizerinde mistisizmin etkisine deginilmistir. Calismanin ti¢iincii ve son boliimde, mistik
pazarlamanin tiiketici satin alma davranisi tizerindeki etkisinin arastirilmasi amaci ile nitel
veri analizi yapilmustir. ilgili kistmda; arastirmanin amaci, onemi, kapsami, kisitlari,
yontemi, orneklemi ve veri toplama siireci lizerinde durulmustur. Son olarak bolim;
arastirma verilerinin analizi ile sonlandirilmistir. Bu analizler sonucunda elden edilen
bulgular c¢ercevesinde yapilan degerlendirmeler sonug¢ boliimiinde sunulmus ve ¢esitli

Onerilere yer verilmistir.



2. MISTIiSiZM KAVRAMININ VE MIiSTIK PAZARLAMANIN
INCELENMESI

2.1. Mistisizm Kavram

Mistisizm, tarih boyunca din, felsefe, sanat ve bilim gibi bir¢ok farkli alan tarafindan
ele alinmis, bu sebeple farkli tanimlar1 yapilmistir (Sunar, 2005). Giiniimiizdeki genel
anlamiyla mistisizm, “duyu ve akil dis1 bir yolla dogaiistii alemle baglanti kurarak, sezgi
yontemiyle listlin bilgiyi arastiran; bu siirecte insanin 6ziiniin Tanrt ile birlesecegine inanan

bir diinya goriistidiir” (Erzurumlu, 2015, s.15).

Tiirk¢e anlami gizemcilik olan mistisizm kelimesinin kokeni tartismali da olsa Latince
oldugu diistiniilmektedir. Grekgede gozleri ve dudaklari kapamak anlaminda kullanilan
“myein” (muein) fiilinden tiiremistir (Gellman, 2014). Latincede sessiz, dilsiz ve suskun
anlamina gelen “mu-fus” kelimesi bu fiil ile iligkilidir. Grek¢ede gizem anlamina gelen
“mysterion” ve gizemli kisi-sey anlamina gelen “mystikos” kelimelerinin etimolojik kokeni
bu fiile dayanmaktadir (Ulug, 2005; Sunar, 1975).

“Grek geleneginde ilahi olanin sirlarina erisecek olan yetkilendirilmis insan anlamina
gelen mistik, bu sirrin disartya agiklanmadan gizlenmesi adina agzini veya goziini kapali
tutmasi (muein) gereken bir kisidir” (Temiztiirk, 2018, s.131). Mistik kelimesinin etimolojik
kokeni, Grekge Mystikos kelimesiyle iliskilidir (Roy, 2016).

Mistik kelimesi tarih dncesi dinlerde genel olarak gizem anlaminda kullanilmaktadir.
O donemde mistik kavrami; goriinmeyen varliklarla kurulan bir baglantiya, dogaiistii bir
varhigin hissedilmesi anlamina karsilik gelmektedir. Zaman igerisinde ise mutlak bir varliga

ulagma ¢abasi olarak bilinmeye baglanmigtir (Akdemir, 2015).

Mistisizm, Islam Ansiklopedisi’nde “insanin goriinen nesnelerin ardindaki gergeklik,
sonsuzluk ve birlige ulagsma yoniindeki ruhi tecriibesi” olarak tanimlanmaktadir (Kutluer,
2005, s5.188). Safa (1975, s.185), mistisizmi, “insan ruhu ve varligin esasi arasindaki
vasitasiz bir birlesme imkanma inanmak” olarak tanimlar. Bertrand Russel’e gore:

“mistisizm Ozilinde, evrenle ilgili inanglar {lizerinde belirli bir duygu derinligi ve



yogunlugundan bagka bir sey degildir” (Russel, 1972, s.7). Batuk (2012, s.11), mistisizmi
“ruhsal, manevi ve batini gizemlerin bilimi ve mistik ise bununla ilgilenen spritiial gizemlere
inanan kisi” olarak tanimlamistir. Mistisizm, Tanr ile kisa “temas” anlar1 oldugu kadar,
bazen “mistik izdivag” olarak tabir edilen siirekli birlik igeren bir ibadet halidir (Michel,
2012, s.149). Bu tanimlamalardan da anlasildig tizere mistisizm hem bir fikir sistemi hem

de yasanan bir tecriibe halidir (Sunar, 2005).

Mistisizm ve mistik kelimesinin esas1 ve kullanilis1 Elesusinian® (Eleusis Gizemleri)
gibi Yunan misterleriyle? ilgilenme sonucunda milattan sonra tanminen M.S. 5. yiizyilda
yasamis azizlerden olan Denysl Aaseopagite (Pseudo - Dionysius) yazdigi Mistik Teoloji
(The Mystical Theology) adli eseri ile ilgilidir. Dionysius’un kitab1 Hristiyan ilahiyatcilar
tizerinde derin bir etki yaratmasi sebebiyle, Mistik Teoloji, orta ¢ag ilahiyatcilari tarafindan,
Tanr1 hakkinda bilgi ve kavrayisin 6zel bir tipini kasteden teknik bir terim olarak Hristiyan
literatiiriinde kullanilmaya baslanmistir. Mistisizmden ¢ok daha once orta ¢agda ruhani
(spirituel) bir tecriibeyi isaret eden contemplation (tefekkiir) kelimesi kullanilmaktaydi.
Contemplation dini bir terimden daha ¢ok ruhani tecriibenin gelismis bir forumunu
betimlemek i¢in kullaniliyordu. Bu kelime Dionysius’un Mistik Teolojisinin Latinceye
cevrilmesine ragmen orta ¢ag sonlarina kadar kullanilmis fakat zaman igerisinde bu teknik

terim ile ayn1 anlamda kullanilmaya baslanmistir (Happold, 1964; Butler, 1960).

Mysteria gizemlere katilim demektir. Mysteria kelimesinin iligkili oldugu en 6nemli
kiiltler Antik donemde Eleusis Gizemleri ve Dionysos kiiltleridir (Batuk, 2012). Dini ayinler
anlamina gelen mystery (gizem) sézciigii bu kelimeden tiiremistir (Schoberg, 2013). Mister
gizli yapilan ayinler anlamina gelmektedir ve ayn1 zamanda da eski ¢aglarda gizli bilgiler
igermektedir. Yunan Misterlerinin gayesi insana esyanm® batmi (ezoterik) ve ilahi bilgiyi
kazandirmak ve onu yeniden Tanri’ya kavusturmaktir. Mistigin amaci ise, zaman iginde
gelisenden ezeliyete ve zamansiz olana gegmek yani Tanr1’y1 dogrudan kavramak, onunla

bir olmaktir. Tanr1 ile bir olma, eski Yunan suri (gizem) ilimlerinde gorildiigi sekli ile

! Elesusinian (Eleusis Gizemleri): Yunan bereket tanrigas1 Demeter’le iligkili olan bir kiilttiir. Demeter'in en
6nemli kiilt merkezi Eleusis sehridir. Mitolojide, Eski Yunan mistisizminin ana bileseni ve kadim dini gizemler
arasinda en meshuru; Eleusis sehrinde, tahil tanrigast Demeter ve kizi Persephone onuruna bes yilda bir
kutlanan 6greti (Tokdemir, 2013, 5.12).

2 Yunan Misterleri: Bu tdrenleri dinsel gize ulagms olduguna inanilan ayricalikli kisiler yonetirdi, torene
katilan kigiler de gize katilan kisilerdi. Misterlerin en {nliisii Eleusis ya da Lepsina misterleriydi
(bknz.yunanmitolojisi.blogspot.com).

% Islam tasavvufunda, fizik alem, kendi iginde basl basima bir gergektir. "Esya veya mahlak" denilen fizik
alemin varlik tarz1 miikemmel bir hiyerarsik nizami ifade eder (Sahin, 1994, s.120).

4



inisiyasyon* torenleri ile gerceklesmektedir. Mistikler, katildiklar1 bu kabul ayinler
araciligiyla kutsal ve mahrem zekaya ulagsmis sayilir ve bu misterleri baskasina sdylemesi

yasaktir (Happold, 1964).

Mistisizm kelimesi Eleusis ve Dionysos kiiltler kullanildig1 sir anlamindan daha ¢ok,
Yeni-Eflantuculuk® - Neo Platonculuk adini alan “Yunan ve Oriental birlesiminde, gercegin
akildan ziyade sezgisel olarak kavranabilecegini dile getirmektedir”. Tanrinin ancak mistik
tecriibe ve sezgi yoluyla kavranabilecegi kabul edilmistir. Anlami Hristiyan baglamda
Isa’nin dogumundan sonra daha da belirginlesmistir. Hristiyanligin ilk yiizyillarinda, Yeni
Eflatuncu bu yeni fikirler, Hristiyanlikla birleserek Hristiyan mistisizminin yani mistik
teolojinin temelini atmistir (Sunar, 1979, s.13). Yeni-Platoncu teoride ‘mistik’ ismi,
“sessizlik ve sozsiiz tefekkiirii” gosterir olmustur. Mistisizm kelimesinin sessizlik anlaminin

Yeni-Platoncu etki altinda ortaya ¢iktig1 sdylenebilmektedir (Ulug, 2005, s.3).

Mistisizmin eski Yunandaki anlami, Grek ve dogu felsefelerinin Yeni Eflantuculuk
catis1 altinda birlesmesi ile Tanr1 ile dogrudan deneyim, bir olma, sevgi veya yeni bir idrak
diizeyine ulasma anlamia gelmektedir (Tonza, 2012; Batuk, 2012). Ilahi agka ulasma, Tanr1
ile bir olma ve kendisini maddi diinyadan uzaklasip tinsel diinyaya yaklagma amacinda olan
kisi i¢in “mistik tecriibe bir {ist algidir” (Albayrak, 2009, s.154). Mistik tecriibe iizerine
yapilan kesin bir tanim olmamakla birlikte, literatiirde bahsedilen en genel tanimiyla mistik
tecriibe, “bireyin kutsal ile karsilasma aninda yasadigi tecriibenin adidir” (Kalin, 2012, 5.78).
Mistik tecriibe, “trans hali, inzivaya ¢ekilme, vahiy tecriibesi, uzun siire kendinden ge¢me,

vecd hali” gibi uygulamalari igermektedir (Giirsu, 1999, s.91).

Mistisizmin esasli hadisesi ve mistik tecriibe ad1 verilen bu “vecd hali” kisiye 6zeldir.
“Ciinki aciklanmasi zor olan bir i¢ miinasebet hissi duyulur. Sanki ruh kendinden gecmis ve
kendi kendisinin 6tesinde bir yiicelige erigmistir” (Safa, 1975, s.193). Vecd, kisinin dis
diinya ile her tiirlii bagini keserek, ben bilincinin kaybolmasi ve Tanrt ile bir olma duygusunu
yasamasidir. “Batida vecd kelimesinin karsiligi “extase” kelimesi olup, kendinden disar1

¢ikma anlamia gelir. Ruh bedenin etkisinden kurtularak Tanri ile birlesir” (Peker, 1993,

* Inisiyasyon Torenleri: Bireyin spiritiiel gelisimi igin, bir {istadin sert ve siirekli kontrolii altinda, bir diizen ve
disiplin iginde, sinavlara dayali egitim. (Hangerlioglu, 1994, 5.559). (Tasavvuf: Siiluk Merasimleri)

> Neoplaton (Yeni eflatunculuk, Yeni Platonculuk): Antik¢ag sonlarinda dinle felsefenin birlesmesi ile olusan
sadece filozofik olmayan teofizik, hermetik aym1 zamanda mistik bir akimdir. (Orhan Hangerlioglu, Diinya
Inanglar Sozliigii, 1994, s.743) Plotin-Platon (Eflatun): Yeni Platonculuk ve onun en &nemli temsilcisi
Plotinus’dur (Sunar, 2005).



s.51). Sunar’a (2005, s.82) gore vecd, “Yeni Eflantunculukta Bir’i elde edis metodudur ve
Hristiyan doktrinine de Plotin’den gelmistir”. Vecd tecriibesi, “Allah ile insan arasinda aska

benzeyen yakin duygusal iliskiyi ifade eder” (Unal, 2012, s.107).

Mistisizmle birlikte anilan kavramlarin basinda gelen spiritiialite, mistisizmin, “belirli
ve Ozel bir ¢esididir” (Sunar, 2005, s.3). “Latince ruh anlamina gelen kelime spiritus
kelimesinden tiiremis olup; Spiritiializm’de génderme yapilan sey ruhsalciliktir” (Ayberk,
2011, s.45). David Cloud mistisizmin tanimini, tecriibi bir sekilde Tanr1 veya bir gesit yasam
enerjisi ile biitiinlesmek, kelimelerin ve diisiincelerin 6tesinde spritiial anlayis bulmak olarak

tanimlar (Cloud, 2012).

Spiritiialitenin din kavramiyla i¢ i¢e ge¢mis bir ruh halini yansittigi diisliniilmesine
ragmen, dini inanca sahip olmayan kisilerin de evren, gizem, pozitif enerji gibi kavramlar
ile kendilerini spiritiiel olarak tanimladiklar1 goriillmektedir (Demir, 2011). Spiritiialite
yaratict ile bire bir iligki kurmaktir. “Gergek mistisizm tamamiyla spiritiiel bir aktivitedir”
(Sunar, 2005, s.11). Yapilan literatiir ¢alismalarindan da anlasildig1 tizere, mistisizm ve
Spiritiialite arasindaki benzerlikten bu iki olgunun din kavramina gore, “daha bireysel,
normatif olmayan ve gizemli bir arayis1 temsil ettikleri dile getirilebilir” (Ozdengiil ve Cam,

2017, 5.402).

Yenicag anlamina gelen “New Age”, mistisizmle birlikte kullanilan giiniimiizde moda
olan kavramlardan biridir. Bu kavram, “giindelik yasam pratikleri agisindan
degerlendirildiginde, felsefi, metafizik, mistik olgular1 yar1 dini karakterinde tasiyan
postmodern bireyin hayat tarzini, diinya goriisiinii, inang sistemlerini agiklamada besleyici
niteliktedir”. Yeni¢ag kavramimin dini mi yoksa spritualist bir akim m1 oldugu tartisma
konusudur ancak kisisellestirilen mistik 6geler sebebiyle alisilmis din yapisindan ayrildig
goriilmektedir (Kodak, 2011, s.194). Postmodern déoneme 6zgii bir ideoloji olarak inancin,
bireysellesmesinin radikal 6rneklerini kucaklamaktadir (Aydemir, 2017, s.41). Diger bir
ifadeyle yenigag, kainatla ve insanla ilgili sirlar, gizem kiiltleri, kisisel gelisim doktrinleri,
Budizm, biiyii, fal, astroloji Feng Shui, psikoloji, meditasyon gibi ¢ogul mistik &gelerin
barindig1 genel bir ¢erceve olarak degerlendirilebilmektedir (Kodak, 2011; Bruce, 2007).

Mistisizm “kisinin meditasyon ve benzeri disiplinlerle ilahi varlikla bir birlik kurmasi

ve bunu tecriibe etmesidir” (Sahin, 1994, s.103). Meditasyon, “Tiirk¢eye derin diisiinme



olarak ¢evrilmistir”. Kisacasi, kiginin i¢ huzurunu yakalamasi i¢in yaptigi zihinsel diisiinme
hareketidir. (Balta, 2011, s.282) Hristiyan Mistisizmi ve Budizm gibi baz1 gelencklerde
meditasyon ve transa gegcme durumlarinda dua etme bigiminde, duyular {istii olaylar s6z
konusudur. Budizm’de dua igin yapilan manevi pratikler meditasyon olarak adlandirilir.
Meditasyon her dinde olmasina ragmen Budizm’le biitiinlesmistir. Doguda mistisizm
biinyesinde yer alan meditasyona bazilar1 mistik meditasyon adini vermistir. Doguda
meditasyon, inzivaya ¢ekilme, ¢ilecilik gibi sert disiplin uygulamalar1 igerir. Bati da ise
giinliik yasamin bir pargasi olarak daha ¢ok stresten kurtulma, rahatlama, kendine giiven

duyma gibi amagclar i¢in yapilmaktadir (Sari, 2016).

Cagimizda mistisizm kavraminin, Antik donemde Yunan dini torenlerinde gizemi ve
sessizligi korumak adina agzin1 ve dudaklarini kapali tutmak olan anlamindan uzaklasarak,
zaman igerisinde Yeni Eflantucu diisiincenin de etkisiyle sezgi yoluyla elde edilen bir bilgi

olan “gnostisizme” denk bir anlam kazandig1 goriilmektedir (Parrinder, 1995).

2.2. Mistisizmin Diinii ve Bugiinii

Dogaya siki siki bagli olan ilkel atalarimiz evrenin bilinmezligi kargisinda
aciklayamadig1 olaylara ve diinyadaki bilinmezliklere bir gizem katarak agiklamaya
calismistir. Sellerin gok tanrilarin kizmasi sonucunda meydana geldigini ya da depremlerin
yer alti tanrilarinin 6fkelenmesinden kaynaklandigina inanmiglardir. Bas edemedigi
korktugu bu olaylara gizli gii¢lerin varhigiyla agiklik getirmeye calismig, kimi zaman
animistik inanglarin etkisiyle tiim nesnelerin bir ruhu olduguna inanmis, korktuklari bu

giicleri kisilestirmis ve bu zor durumlar1 yenmek i¢in kendilerine ¢areler aramislardir (Yalin,

2011).

Animizim ilk olarak ilkel toplumlarda insanlarin karsilastiklar: tabiat ve yasamsal
olaylara yonelik agiklamalara getirerek onlarin evrene dair bir diisiinceye sahip olmalarim
saglamistir. Daha sonra evrenin ve yasamin bilinmezliginin getirdigi korkulardan

korunabilmeleri icin biiyii, totem, ritiieller® gibi yontemler gelistirmistir (Altuntug, 2013).

6 “Ritiieller bir bakima, mit ya da efsaneleri dinamik bir gerceklige ceviren davranis setleri olarak
degerlendirilebilir” (Ozdengiil ve Cam, 2017, 5.409).



Mistisizmle ilgili belgeler ilk yazili belgeler gibi anlasilsa da mistisizmin varlik nedir
sorusuna yani yazidan ¢ok oncesine uzandigi asikardir (Celepi, 2016). Evreni kesfedip ona
hakim olma isteginde olan insanoglu, tanrilara kurbanlar vermis, insanlar1 ve dogayi
etkilemek i¢in biiyiiler yapmistir. Bu biiyiiler, daha ¢ok mal miilk, ¢ocuk sahibi olmak,

avlanmak ve dogadan iyi ekin almak amaciyla yapilmistir (Yalin, 2011).

Ik caglarda magaralara ¢izdikleri resimlerin betimlemelerinden biiyiisel olduklari
diisiiniilmektedir. Bir inanisa gére duvarlara ¢izilen bu resimler sayesinde, hayvanlarin
avclya direnmekten vazgectigi, yarali ve tuzaga diisen hayvanlarin ¢izilmesi ise “bolluk ve
bereket temali biiytilerle iliskili olup etkisinin avciya cesaret verdigi disiiniilmektedir”
(Tonza, 2012, s.19). Ozellikle avladiklari hayvanlarin ruhlarina sahip olmak igin
gelistirdikleri yontemler ve duvarlara yaptiklari bu resimler mistik ritieller olarak

yorumlamaktadir (Gombrich, 1986).

Resim 1.1. Lascaux Magarasi, Avlanan insan Cizimleri- 1.0. 15.000 ile 10.000 yillari

Kaynak: Anadolu’da Tarih Oncesi Magara yasami (https://ahmetustanindefteri.blogspot.
com/)

Dogunun ve Batinin en eski felsefesi olan Mistisizmin tarihte ilk olarak ne zaman ve
nerede ortaya ¢iktigi tartismali bir konudur. Ancak, mistik diisiincenin bilinmeyene ulagsma

arzusunun tarihte ilk kez Hindistan’da M.O. 3.000-2.000 yillarinda ortaya ¢iktig1 ve Hint



mistisizmi ile eski Yunan mistiklerinin ayni donemlerde yasadiklari1 diisiiniilmektedir. Bu
diisiinceyle beraber, her iki mistik diisiinceyi etkileyen bagka bir toplum olan Saka Tiirkleri

olabilecegi de iddia edilmektedir (Erzurumlu, 2015).

Mistisizm kelimesinin Eski Yunan’da baglantili oldugu 6nemli kiiltler “Eleusis ve
Dionysos kiiltleridir”. Bu kiiltler oncelikle birer senliktir. “Bu kiiltler 6limliilikten
Olumsiizliige yani zamana bagli olandan zamansiz olana ge¢is tecriibesini ifade etmektedir”
(Batuk, 2012, s.30). Halka kapali yapilan Dynosios, Persophone ve Demeter gibi Ana
tanrigalar icin diizenlenen yenilenme tdrenleri Grek geleneginde iiyelerin gozlerini ve
dudaklarin1 kapamalar1 gereken bir sir olarak kabul edilmistir. Bu torenler ilerleyen

zamanlarda mistik akimlarin genel 6zelligi olmustur (Temiztiirk, 2018).

Dinlerin gelismesinde ve kurumsallasmasinda gizem kiiltlerinin etkisi oldukca
fazladir. Hristiyan yazarlarin ve kilise babalarinin teoride ve pratikte Eleusis ve diger
kiiltlerin terminolojisinden etkilendikleri ve kullandiklar1 agik¢a goriilmektedir. Grek
geleneginde sadece inisiye olmus kisilerin anlayabilecegi “mystery” kavrami Hristiyan
literatiiriiniin igerisinde yer edinen mistik bir diisiincedir. ilk Hristiyan mistigi olan Pavlus
mektuplarinda “mystery” kelimesini bir¢ok kez kullanmistir. Pavlusa goére Tanri’nin
aciklanmasi1 gereken gizli hikmetleri vardir ve Tanri’nin sirlarin1 ancak ayricalikli kisiler
kavrayabilmektedir. Bununla beraber, Ilk Hristiyan mistiklerinden St. Clement’in ikinci
yizyilda yazdigi Soziin Gizemleri adli eserinde Grek mistisizminden ve Pavlus’tan
etkilendigi anlagilmaktadir. insana sirlarin bilgisini sadece Tanri tarafindan verilebilecegini
One slirmiistiir. Hristiyan literatiiriinde “mistik ve mistik olarak (mystical-mystically)

terimlerini ilk kez kullanan kisi olarak ifade edilmektedir” (Parrinder, 1995; Batuk, 2012).

St. Clement’in disiincelerini detaylandiran 6grencisi Origen de bu etkilesimi
yasamistir. Yeni Eflantucu diisiincenin de etkisiyle Pseudo-Dionysius “The Mystical
Theology” isimli eserinde bu diisiinceleri detaylandirarak, ruhun Tanri’ya dogru hareket
ettigini ve bunun, arinma, aydinlanma ve Tanr1 ile birlesme gibi li¢ asamada gergeklestigini
ortaya koymustur. Hristiyan ve Grek mistisizmini birlestiren bu diisiincelerle birlikte mistik

bir Hristiyan ilahiyati ortaya ¢ikmistir (Akdemir, 2015; Parrinder, 1995).

M.O 1L yiizyila dogru, Hinduizm’de Kast sisteminin getirdigi sinif farklari yiiziinden

Budizm’in giiclenmesi, Brahmanizm'in kirsal kesimlerde etkili kilmistir. Bu durum



Brahmanizm'in diger yerli dinler ile karismasina neden olmustur. Hindistan’da, bu
donemdeki etkilesimin sebebi Budizm, Janizm ve Brahmanizm’in birlesimidir. Sosyal
aktivizm (yoga) 6nem kazanmasi hicbir canliy1 6ldiirmeme, yoga ve benzeri ibadetler
Hinduizm’e bu tarihlerde girmistir. Hinduizm’in inancinin esasi olan “karma ve
reenkarnasyona detayli bir sekilde M.O. 800°1ii yillarda aciklanmistir”. Hint diisiincesinde
amag ruhun Tanri ile birlesmesidir. Hinduizm’de son nokta ruhun Tanrt ile birlesmesiyken,
Budizm’de reenkarnasyonun son bulmasi yani ruhun 6lmesidir (Erzurumlu, 2015, s.67;
Demirci, 1998).

On dort asirhik seriiveni olan Islam tasavvufunun Yunan felsefesinden etkilenip
etkilenmedigi tartismali bir konudur ancak Yunan diisiincesinin dogu mistisizminden
etkilendigi bir gercektir (Muslu ve Kiigiik, 2013; Erzurumlu, 2015). Ozellikle “Yeni
Eflantuculuk Hint Mistisizminden ve Orfeus dininden etkilenerek sekillenmistir” (Sayar,
2005, s.105). Tiirklerde mistisizm Gok Tanri inanciyla baglamistir. Kamlikla devam etmis

ve Islam tasavvufuyla giiniimiize kadar siire gelmistir (Erzurumlu, 2015).

VIII. ve IX. Yiizyilda tasavvufun olusmasinda asil sebebin ne oldugu tam olarak
bilinemese de bazi goriislere gore, Budist ve Hint felsefesi ve Hindu ibadet yontemlerinden
etkilendigi diisiiniilmektedir. Helenistik donemlerden gelen mistik, gnostik diisiincelerin de
tasavvufa etki edebilecegi diisiiniilmektedir. Ilerleyen dénemlerde Yunan eserleri Arapcaya
cevrilmistir. Bu sebeple sufilerin bu diisiincelerin hangisinden ne derece etkilendigini tam

olarak anlagilamamaktadir (Schimmel, 2018).

Gilinlimiizde, Sezgi ve 0ngoriiyli barindiran mistik yaklasimlar insanlar i¢in bir terapi
merkezi haline gelmistir. Bugiin birgok Hristiyan ve Miisliiman yoga yapmakta ve kabala
ogrenmektedir. Televizyon ve diger kitle iletisim araglarinin da etkisiyle yoga, meditasyon
ve spritiiel gelisme gibi ¢esitli mistik ve ruhsal uygulamalar kisiler arasinda yiikselistedir.
Bugiin mistik dgeler ve spiritiiellik sadece alt sinif degil burjuva kesimini de etkisi altina
almigtir. Gegmisten beri var olan nazar, biiyii, sufilik, adak, kurban ve mistisizm, kitle
iletisim araglari ile birlikte daha da yayilmistir. Bu konular edebiyatta, sinemada, miizikte
ve pazarlamada yerini almaya baslamistir. Insanlarmn bircogu kendini artik dini degil ruhsal
olarak tanimlamakta ve diinyada daha fazla insan, hizli ve hareketli gecen yasamlarinda
ruhaniyete yer agmaya ¢alismaktadir. Dogmatik dine karsi olan baglilik azalmis ruhsalliklara

kars1 ilgi artmistir. Sistemin tiiketim odakli olmas1 ve rahat bir yasam yasama istegi kisileri
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hem bireysellestirmis hem de Tanri ile olan iligkisini arka plana atmasina sebep olmustur

(Sahin, 2016; Safak, 2009).

Insanoglu bilinmezligin yaratti1 korkuyu yenebilmek icin mitler, efsaneler yaratmis
bliyiiler yapmistir. Ancak akil ve bilgi sayesinde evrene dair bir diisiinceye sahip olmalarini
saglayan animistik diisiince seklinden ¢ikmis, kendine yeni bilinmeyenler yaratarak mistik
bir diinyanin kapilarint yeniden aralamistir. Bu yenidiinya da toplumsal ve psikolojik
sorunlarin yarattig1 korkularla bas edebilmek i¢in biyliciilere basvurmak yerine

pazarlamacilardan ve psikologlardan medet umar olmustur (Altintug, 2013).

Sehirli birey, geleneksel din pratikleri ger¢evesinde kendisi ve varolusuyla ilgili
cevaplayamadigt sorular1 postmodern arayislarda bulmaya calismaktadir. Biiyiikk bir
cogunlugu dogudan ya da modern olmayan topluluklardan gelen Ggretiler yenigag
kavramimin ve postmodernizmin de etkisiyle bireyler; yasadiklar1 zorluklari mistisizmle

asmaya ¢alismaktadir (Oral, 2011).

2.3. Mistisizmin Kaynaklari

Mistisizmi dogru bir bicimde anlayabilmek ic¢in ilgili kavrami genel hatlariyla
incelemek gerekmektedir. Bu kapsamda mistisizmin baslica kaynaklarin1 dikkate almak
Oonem tagimaktadir. Mistisizm igerisinde din, tasavvuf, mit, mitoloji, efsaneler ve halk
inaniglart gibi farkli 6geler yer almaktadir. Mistisizmin kaynaklarini anlamak mistisizmi

genel hatlariyla kavrayabilmek agisindan 6nem teskil etmektedir (Sengezer, 2012).

2.3.1. Din

Din (religion) kelimesi Latince “religere” kokiinden tiiremistir. Ligere ise baglanmak
demektir (Nwashukwu, 2010, s.168). Insan din ile askin olan varliga (Tanr1’ya) baglanir ve
insanin agkin olan bu varlikla iligkisi, inan¢ ve ibadet sisteminde kendini gosterir (Yilmaz,
2013, s.4). Oliver’e (2009) gore, kavram olarak mistisizm kelimesini etkili bir bi¢gimde
tanimlamak ne kadar zor ise, din kelimesini tanimlamak da bir o kadar zordur. “Dinle ilgili
genelde yaygin olan kanaat, dinin, “insanin Tanri, metafizik dlem ya da kutsala yonelik
duygu, diisiince ve davraniglarini ifade eden sistem” oldugu yoniindedir (Giindiiz, 2007,

s.20). Din kelimesi, Bati’daki modern kullanimindan 6nce “basit ibadet ve ayin tiirlerini”
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ifade etmektedir. ilerleyen zamanlarda insanlarin kurdugu inang sistemlerini ve farkli dinleri

icine alan bir anlamda kullanilmaya baglanmistir (Kalin, 2012, s.11).

Mistisizm dini tecriibenin temel konularindan birisidir. En genel tanimiyla “dini
tecriilbe ya da dinsel deneyim dinin maneviyat boyutudur” (Erdem, 2012, s.113). “Dini
tecriibe, kaynagi olan hakikatten insana gelirken tamamen ilahi olma 6zelligini tasimaktadir”
(Albayrak, 2005, s.67). Genel olarak mistisizmin merkezinde bir tiir dini tecriibe oldugu
kabul edilmektedir ancak biitiin mistik tecriibelerin dini bir nitelik tasimasi zorunlu degildir

(Ulu, 2018).

Her iki kavramimn da insana mahsus bir deneyimi ifade etmesi sebebiyle, birgok
kaynakta mistik tecriibe dini tecriibenin bir tiirli olarak kabul edilmektedir (Albayrak, 2009).
Ancak Unal (2012) ¢alismasinda, Mistik Tecriibe Olgegi’nin mimar1 olarak tanimladig
Ralph W. Hood’un mistisizmi temel dini tecriibeden daha genis diisindiigiinii, mistik
tecriibelerin ayr1 bir kategori oldugunu ifade etmistir. Ancak, Unal (2012), Ralph W. Hood
dini tecriibelerin, dini bir yorum igeren hemen her tiirlii tecriibeyi igerebilecegini ifade

ettigini ¢aligmasinda belirtmistir.

Din ve mistisizm iligkisi ¢esitli dinlerde farkli zamanlarda ortaya ¢ikmistir, Safa’ya
gore mistisizm kelimesi, Hristiyanliktan Once, Hindistan’da ve Cin’de dogmustur.
Yahudilikte, Hristiyanlikta ve Islamiyet’te geliserek zamanimiza kadar gelmistir. Bir diger
iddia ise Islamiyet’te, mistisizmin Hazreti Peygamber zamanina kadar uzanmasidir (Safa,
1975, 5.186). Mistisizmin ifade edilis bigimleri dinler arasinda farkliliklar gostermektedir.
Ancak dinlerdeki ruhani hareketleri mistisizm bagliga altinda toplamak miimkiindiir (Peker,
1993).

Yahudi tasavvufunun temeli olan Kabala, “tanrisal sozlerin iletilmesi” anlamina da
gelir (Burul, 2006, s.1). Peygamberin Tanr1 ile vahiy yoluyla iletisim kurmasindan dolay1
Yahudi dini i¢in Peygamberlik mistik bir zenginliktir. ilk insan Ademden bu zamana alinan
geleneksel bilgiler Yahudi mistisizmini meydana getirmistir (Balta, 2011). Yahudi
mistisizminin ikinci onemli bashigi ise duadir. Dua, peygamberligin baska bir 6gesi

sayllmaktadir ve mistik bir anlam tagimaktadir (Serouya, 1967).
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Kabalada insanin Tanr1’nin goriintiisii seklinde yaratildigini inandiklar1 i¢in mistisizm
yoluyla aklini, bedenini, ruhunu ne kadar ¢ok arindirirsa Tanri’ya 0 kadar ¢ok benzer ve
Tanr1’y1 yansitir diisiincesi vardir. Mutlak birlesme bu yol ile olmaktadir. Kisi ne kadar ¢ok
armip, tanrisal olursa o kadar ¢ok ilahi 15181 yansitir ve iist giigle baglant1 kurabilir. Yahudi
mistigi icin ruhi kusursuzlugu elde etmek kendi kokiine donmekle es anlamlidir. Tanr1’ya ne

kadar benzerse akli, giicii ve merhameti o denli enginlesir (Laitman, 2013; Epstein, 1993).

“Hristiyan mistisizminin en basit karsiligi, Tanri’yt dogrudan tecriibe etme
ruhsalligidir” (Poyraz, 2014, s.9). Baslangi¢ noktasi askin merkezi olan Tanr1 duygusudur.
Amag Tanri’ya mantik yoluyla degil kalp ve irade yoluyla ulasmaktadir (Serouva, 1967).
Hristiyan mistisizmi tamimiyle manevidir. Bedeni metotlarin tek basina bir anlam1 yoktur.
[lahi bir doygunluga ulasmak i¢in kisi biitiin bencil menfaatlerinden kurtulur. Diisiinceler ve
istekler Tanri’ya yoneliktir (Safa, 1975). Her ne kadar mistisizm kavraminin Hristiyanliga
Pavlus ile girdigi diisiiniilse de Isa hayat1 geregi Hristiyanliktaki mistik yapinin olusmasinda

biiyiik rol oynamistir (Oliver, 2009).

Tarih itibariyle biitlin diger dinlerden dnce gelen Hint mistisizmi, diger dinlerin mistik
hareketlerini de etkilemistir. Plotin’in Hint mistiginden ilham aldiginm1 diislinenler vardir.
Hint mistiginde diisiince bir obje ile biitiinleserek sonra o objeden ayrilir ve kendisi
tizerinden kendisi olmayana gecer. Yoga yardimiyla bu biitlinlesme ve ayrilma kolayca
neticelenir. (Safa, 1975) Yoga sozciigii “birlesme, biiyii / sihir, metot, ¢aba ve meditasyon
gibi anlamlara sahiptir” (Arslan, 2013, s.22). Yoga, bir ¢esit 6zdeslik kurmak, asli olanla
birlesme, saf varliga tecriibbe yoluyla ulagma istegidir. Giliniimiizde bu sekli ile Hint
mistisizmi genis bir kitleye hitap eden bir inang sistemi olmustur (Arslan, 2013; Giingér,

1996).

2.3.2. Tasavvuf

Sufilik yolunu benimseyene sufi onun takip etmis oldugu yola da tasavvuf adi
verilmistir” (Simsek, 2015, 5.1370). “Tasavvuf yol (tarik) ve yolcunun (salik) tevhit (birlik)

2

amacia dogru yolda yiirlimesi ve Vahdet-i Viicud’a” ulagmasini samil olmaktir (Tonza,
2012, s.4). Bilgelik anlamina gelen Yunanca “sophos” kelimesi ile de baglantili oldugu

diisiiniilen Tasavvuf kelimesinin kokeni, Arapca “suf” kelimesidir. Yiin manasina
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gelmektedir. “Zahitlerin ylinden yapilmig kiyafetlerine atifta bulunur” (Schimmel, 2018,
s.17). Sufi, sirra vakif olandir (Erzurumlu, 2015).

Tasavvuf, Islam’m “ige doniik batmni (ezoterik) bir yonii olarak ve disa doniik,
(ekzoterik) Islam’dan ayr1 olarak kendini gdsterir”. Tasavvuf bir tecriibe olarak insanin
kendi ruhunu incelemesi metodudur. O sebeple tasavvuf bir doktrini ve bu doktrinin
Ogretimini (siiltik) ve tabii olarak manevi bir metodu biinyesinde bulundurur (Altintas, 1986,
s.1).

Bu doktrinde, salikin Seyr-u Siilikunun baglangicinda, bu yolu tek bagina
gerceklestiremeyecegine inanilmaktadir. Bu sebeple, hakkin yolunda siilik eden miirsitlere
uymasi gerektigidir. Siilik boyunca mertebe mertebe nasil terbiye edildigi tasavvuf
metinlerinde anlatilmaktadir. Hemen hemen biitiin mistik geleneklerde bu mertebe sayisi

yedi iken tasavvufta kesin olarak bu say1 belirtilmemistir (Schimmel, 2018).

“Tasavvuf, Islam mistisizminin adidir”. Mistisizm ile tasavvuf arasindaki baglanti
kisaca bu sekilde aciklanmaktadir. Tasavvufu diger mistik olusumlardan ayiran fark,
tasavvufun kaynagimin Kur’an-1 Kerim ve Hz. Peygamberimizin siinneti olmasidir. (Sayar,
2005, s.5). Gegmiste, Bati’da tasavvuf mistisizm seklinde algilanmigtir. Ancak arasindaki
belirgin farklar oldugu anlasilmasi iizerine yerine sufizm kelimesi kullanilmaya
baslanmigtir. Giiniimiizde ise tasavvuf kelimesi de yayginlagmaktadir (Ongdren, 2011).
Tasavvuf ve mistisizmde mutlak varlik ile birlesme her ikisi i¢in de amagtir (Sahin, 1994).
Ancak, tasavvuf ve mistisizmi birbirinden ayiran bazi noktalar asagida yer alan maddelerde

kisaca 6zetlenmistir (Sahin, 1994; Muslu ve Kiigiik, 2013, s.10; Zengin, 1999, s.368):

e “Islam tasavvufu din kaynaklidir. Biitiin kurallarmni dinden alir.

e Mistisizm, dini motifleri igerisinde barindirsa da felsefi yonii daha kuvvetlidir.
e Mistik sadece vecd ehli oldugu halde, sufi hem vecd ehli hem de ilim talibidir.
e Mistisizmde bir silsile olmamasina karsin tasavvufta kesiksiz bir silsile vardir.

e Mistisizm, tamamen Hristiyanliga ve Bati’ya ait bir kavramdir.”
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2.3.3. Mit, Mitoloji, Efsane

“Mitoloji ¢ogu kez, olaganiistii ve gizemli varliklari, Tanr1’lari, yar1 tanr1 yari insan
olan varliklar1, gizemli kahramanlar1 ve onlarla ilgili herhangi bir konu ya da 6ykiiyii anlatir”
(Isler, 2015, s.186). “Mitoloji kelimesinin kdkeni Yunanca bir nevi masal, 6ykii, efsane
anlamma gelen Mythos ile sdz ve bilim anlamina gelen Logos kelimelerinden olusur”
(Bayzar, 2016, s.114). Mitoloji, hem giinlimiize kadar ulasmis mitleri arastiran bilimsel bir
disiplin olmakla birlikte hem de mitlerin toplamina verilen ismi ifade eder (Tas, 2000). Bir
basgka ifadeyle mitoloji, kendine 6zgii kanunlar1 olan mistik diinyanin gergek diinya gibi
algilanmasidir (Bayat, 2010). Mitler iletisim araglarinin olmadigi bir dénemde ortak bir

biling ve toplumlarda bir kiiltiir diizeyi olusturmustur (Batuk, 2003).

Alman filozof Ernst Cassirer Mitolojiyi olusturan “mitik ya da mit-yaratisal
diisiincenin, ilkel ve duygu yiiklii oldugunu ve getirilerinin diinya ile mistik biitiinlesmenin
bir tiir yansimasi oldugunu” sdylemistir (Tungel, 2013, s.43). Mitler, insan yasaminin
bilinmeyenlerle ve gizemlerle dolu oldugunu ifade eder. Daha once hi¢ karsilagilmamig
olaylar1 dogaiistii nedenlere, tanrilara, seytanlara atfedilerek agiklamaya caligsmaktadir. Bu
da olaylar1 korku verici ve gizemli bir hale getirir. Gizem, mitolojinin 6ne ¢ikan 6nemli

ozelliklerinden biridir (Demir, 2003).

Mitlerin toplulukta dort temel fonksiyonu vardir. Birinci fonksiyonun mistik
fonksiyon oldugunu diisiinen Joseph Cambell (Campbell ve Moyers, 2013, s.53-54), “mit,
diinyay1 gizem boyutuna, tiim formlarin altinda yatan gizemin fark edilmesine agar. Bunu
kaybederseniz bir mitolojiniz olmaz” demistir. Mitelerin diger fonksiyonlarini Campell,
kozmik boyut, sosyolojik ve pedagojik boyut olarak agiklamistir (Campbell ve Moyers,
2013). Joseph Campell evrenin tek bir Tanrisal mit tizerine kurulu oldugunu ve diger mitlerin
bu mitin niteliklerinin zamanla kilik degistirerek baska varliklara yansimasindan olustugunu
sOylemektedir. Ona gore mitler arketiplerin simgesel bi¢imleridir (Campell, 2013). Karganin
Oliimii, baykusun bilgeligi ya da Eski Yunan’da arketipler tanr1 olarak gosterildikleri mitlerin
aslint  olusturmaktadir (Mark ve Pearson, 2001). Campell’in arketiplerle ilgili
diistincelerinde  Jung’un arketip kavramindan etkilendigi anlasilmaktadir. Jung
diistincesindeki anlamiyla arketipler, “evrensel bilginin kusaktan kusaga kolektif bilingalt1

araciliyla aktarilan sembolleridir” (Campbell ve Moyers, 2013, s.272).
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Jung’un teorilerine dayanilarak mitsel yapilarin devamliligi agiklanmaktadir. Ortak
(kollektif) bilingalti, “ruhun daha derinliklerinde ve insanligin biitiiniinde ortak oldugu
varsayilan bilingdisidir”. Ortak bilingalti diinyanin farkli yerlerinde ayni anlatilarin /
hikayelerin devamini1 saglamaktadir. Kolektif bilingdis1 ise biitiin insanlar tarafindan
paylasilan arketip ad1 verilen evrensel imgelerden olugmaktadir. “Yasantimizda tipik durum
sayis1 kadar arketip bulunmaktadir” (Arslantepe, 2008, s.241). Jung’a gore “Mistik tecriibe
arketiplerin tecriibesidir”. Onun bu teorisi mistik ve tasavvufi gelisim ile paralel 6zellikler
gostermektedir (Orhanoglu, 2012, s.126). Jung’a gore arketipler, bugiiniin insani ile ilkel
caglardaki atalar1 birbirine yakinlastirir. Arkeptiler, insanoglunun hayallerinden,

korkularindan, hikayelerinin ve mitlerden izler tasir (Jung, 2009).

Toplumlarin mitolojik anlatilari i¢erisinde efsane, destan ve halk masallar1 gibi farkli
tirde hikayelemeler de bulunmaktadir. Halk masallarinda anlatilan dykiiler gergek ya da
kurgu olmasi sebebiyle tarih olarak kabul edilmezler. Ahlaki bazi davraniglari topluma
yerlestirmeye ¢alisirlar. Efsaneler ve destanlar ise mitlerde oldugu gibi gergek kabul edilir,
edebi sozli eserlerdir ve igerisinde mitolojik 6geler bulunur. Mitler de karsilasilan mistik
olaylar1 efsane ve destanlarda da gorebilmek miimkiindiir. Ancak, destanlar glinlimiize daha
yakin toplum anlayisini yansitan 6zellikler tasirken mitler eski zaman toplum yasayisini
ortaya koymaktadir. Efsane ve mitler zaman igerisinde es anlamli kavramlar olarak
kullanilmaya baglasa da ayr1 diistiniilmesi gerekmektedir. Efsaneler insani karakter tasir.
Genellikle zaferlerden, kahramanliklardan, komutanlardan bahsederler. Mitlerin en miithim

Ozelligi inancla ilgili olmasidir, mitoslar dinlerin baglangicidir. Efsaneler ise sekiilerdir
(Batuk, 2009; Nar, 2014).

Hemen hemen her toplumda Tanr1’y1 memnun etmek i¢in farkli sekillerde de olsa
kurban kesilmektedir. Bir inanisa gore kan akmasi zorunludur ¢linkii Tanr1’nin giice ihtiyaci
vardir ve bu giicii kendisine sunulan kurbandan alir. Neredeyse biitiin mitolojilerde bu ritiiele
rastlamak miimkiindiir. Farkli cografya ve kiiltiirlerde mitolojik hikayeler ve ritiiellerini
olusturan mistik 6geler birbirleri ile ortak Ozelliklere sahiptir. Yalin’a gore, “yalnizca

yaratilisa ait efsaneler ve kurban etme inanci bile bu sonuca ulagmak i¢in yeterli veriye

sahiptir” (Yalin, 2011, s.35).
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2.3.4. Halk Inamslan

Halk inanislari, dini doktrinlerin igerisinde yer almayan ancak inang kavramiyla siki
bir sekilde baglantili, halk arasinda sikg¢a kullanilan, gelecek nesillere aktarilan inanmalar
olarak adlandirilmaktadir (Kilig, 2001). Batil, bos inang, hurafe olarak adlandirilan halk
inanc1 kavraminin dilimizde sekillenmesinde Batili kavramlarin etkisi belirleyici olmustur
(Atalay, 1999). Batil inang, 6ziinde din dis1 olan, gizli, akildisi, dogaiistii gli¢lere inanmaya
dayanan, temelde goreceli ancak giinliik hayatta kullanimindaki sebebiyle dinin bir pargasi
gibi gosterilen bos inang ve pratiklerdir (Varli, 2008). 1950 yilinda Theodor Adorno
tarafindan yayinlanan “The Authorian Personality” isimli kitapta batil inang kavramu,
“bireyin kaderinin mistik ya da fantastik Ozellikleri olan dis etmenler tarafindan

belirlenmesine yonelik inanglar olarak tanimlanmaktadir” (Tungel, 2013, s.1).

Batil inanglar da mitler gibi, insanoglunun bilhassa yasamlariyla ilgili bilimin
yanitlayamadigi sorulara kars1 bir ¢oziim olusturabilmesi adina ortaya ¢ikmistir (Armstrong,
2006). Bu nedenle yasantilari1 kontrol edebilmek, geleceklerini tahmin edebilmek,
korktuklar1 dogaiistii olaylarla bas edebilmek adina soyut diisiincelerini kiiltiirel 6zellikleri
ile birlestirerek ritiieller haline doniistiirmiis ve batil inanglara toplumsal bir nitelik
kazandirmiglardir (Ayhan ve Yarar, 2005). Batil inanglar, kurban kesme torenleri, canli ve
cansiz varliklarla ilgili inaniglar, nazar, ugur, biiyii, tirbelerden medet ummak, agacglara
caput baglamak, fal, yagmur duasi, ugurlu giin ve sayilara inanma olarak sosyal ve kiiltiirel
hayatta karsimiza ¢ikmaktadir (Sahin, 2017).

Ilkel dénemlerden giiniimiize devam eden bu pratikler diinyanin bir¢ok kiiltiiriinde
etkisini gdstermektedir. Ornegin, Avrupa’da yemek masasinda 13 kisi oturma, ya da bir
araca 13 kisi binmek ugursuzluktur. Cin’de yasayan aileler kapilarinin 6niine ¢evreden gelen
negatif diislinceleri engellemesi i¢in 12 adet tas koymaktadir. Birgok kiiltiirde ev igerisinde
semsiye agmanin, ayna kirmanin ugursuzluk getirdigine inanilmaktadir. Italyanlar kara
kedilerin ugursuz olduguna inanir. Japon kiiltiiriinde Kit Kat kelimesinin ugurlu bir anlami
oldugu igin, Japon 6grenciler smav 6ncesi Kit Kat Gofret tiikketmektedir. Ingiltere’de yapilan
bir aragtirmada, 13. cuma giinli daha az tasitin trafigi ¢iktig1 anlasilmistir. Tiirkiye’de batil
inanglarin konular1 genelde evlilik, aile, saglik, evle ilgili inanislardir. Ekmegin bigakla
kesilmesinin evin bereketini kagiracagi diisiiniilmektedir. Evin igerisi kirli olursa eve

meleklerin degil seytanlarin gelecegine ya da nisan yagmurunda islanan kisinin saglik
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bulacagina inanilir (Scanlon, Luben, Scanlon ve Singleton, 1993). Her sabah yatagin sol
degil de sag tarafindan kalkmaya calisan kisinin aklindaki diisiince sag taraftan kalkarsa o
giin basina kotii bir sey gelmeyecegi diistincesidir. Bu disiince ritiieli ile kisi i¢ huzuru
yakalayabilir ve kendisini biiyilk bir dertten kurtarabilir (Ayberk, 2011). Bir sporcu
karsilagmasindan Once kahvaltisinda aymi seyleri yer ya da bir i adami onemli bir
toplantisindan once sans getirecegine inandigi kravati takar (Park, 2010). Ornekleri
cogalabilecek olan bu inanis ve ritiieller tarihin hemen hemen her déneminde bireylerin
hayatlarin1 ve bilingaltlarini etkilemis, nesilden nesile aktarilip glinliik yagsamlarinin masum

imgeleri ile i¢sellesmistir (Demir, 2011).

Nazara inanma ve buna ait biiyiisel ve sihirsel uygulamalarin halk inaniglarinda 6nemli
bir yeri vardir. Tiirk¢edeki anlam1 “bakma, bakis, géz atma anlaminda” olan Arapca nazar
kelimesinin gegmisi, Neolitik Caga kadar uzamaktadir (Ozon, 1965, s.577). Baz1 kisilerin
bakiglarinda bulunan =zararli giiglerin insanlarda, hayvanlarda, esyalarda meydana
getirdikleri sakatlik, hastalik, ziyan gibi olumsuz etkilere nazar denilmektedir (Cobanoglu,
2006). Tarihi devirlerde, insanlar nazarin kotii etkilerinden korunmak igin tedbirler almus,
muskalar hazirlamiglardir. Gliniimiizde de nazardan korunmak igin, halk arasinda mavi
boncuk, delikli tas, at nali gibi farkli nazarliklar kullanilmakta ya da kursun dokme gibi
cesitli uygulamalar yapilmaktadir. Islamiyet 6ncesi ve sonras1 dsnemlerde de 3, 5, 7 sayilar
ugurlu kabul edilmis ve bu sayilara mistik anlamlar yiiklenmistir. Bu sebeple nazar
muskasinin dis etmenlerden etkilenmemesi igin yedi kat musambaya sarilmasi ya da kursun
dokerken 3 kez pratigin tekrarlanmasi mistik 6zelliklerden yararlanildigini gostermektedir
(Ciblak, 2004). Nazarliklarin insanlar1 biiyiiden, g6z degmesinden, hastaliklardan,
kazalardan ve diger kétiiliiklerden koruduguna inanilmaktadir. Ertem’e gore (2009, s.137),
“ihmal ya da dikkatsizligi kabul etmek yerine nazar oldugunu diisiinmek olaya mistik bir

goriintii vererek olayin failinden de uzaklastirmaktadir”.

Batil inanglar, bireyin yasadig1 belirsizlik, korku, karmasiklik gibi duygularla basa
cikabilmesi i¢in belirlilikle baglanti kurarak endiseyi ve korkuyu azaltir. Belirsizligin
ortadan kalktigin1 diisiinen birey bu sayede bilmedigi gii¢lere kars1 kendini daha giiglii ve
giivende hisseder (Odabasi, 2016). Batil inanglar giinliik hayatta bireyin psiko-sosyal
gereksinimlerini doyurma ve agir yasam kosullarinda birey igin bir kuvvet faktorii gorevi

gorerek, insan psikolojisinde sakinlestirici gorevi tistlenir (Akova, 2011).
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Nazardan korunmak i¢in halk arasinda basvurulan yontemlerden biri olan biiyii; cin,
peri, ruh ve seytan gibi mistik varliklarla iligki kurularak, birtakim dualar ve efsunlarla yapan
ve yaptiran Kisilerin zararli, faydali veya koruma amach sonuglar elde edecegine inandigi
uygulamalardir (Tanyu, 1992; Diiztepe, 2005). Biiyii, ilkel donemlerde sadece nazardan
korunmak icin degil, tarladan iyi {iriin alabilmek, diismanlar1 yenmek, hastaliklardan ve
felaketlerden kurtulmak ya da Eski Misir ve Mezopotamya’da oldugu gibi, astroloji alaninda
yildizlarin gokyiiziindeki konumuna gore savas, kitlik, hiikiimdarlik gibi olaylar i¢in ¢ikarim

yapmak amaci ile uygulanmistir (Kilig, 2008).

flkel insan igin biiyii, sansmin iyi gitmedigi, bilgisinin yetersiz kaldig1 durumlarda ve
yardima ihtiya¢ duydugunda ona ¢oziim iireten 6nemli bir gii¢ unsuru olmustur (Freud,
2002). Tilsim, ugurluk, nazarlik, muska gibi esyalar1 kullanarak kotii diisincelerden ve
sikintilardan korunma diislincesi, kaderine egemen olma, sans yaratma arzusu ve biiyliniin
icerisinde barindirdig1 gizem ve mistik olusumlar biiyliyli her zaman ¢ekici kilmigtir (Tekin,
2015). Dogaiistii giiglere tapinmaktan dogdugu diisiiniilen animizin bir sonraki evresinin
biiyiiciiliik oldugu diisiintilmektedir. Biiyliciiniin bildigi gizemli bilgileri sadece ezoterik

aktarma ile 6grencilerine aktarma tarzi mistisizmde etkindir (Bal, 2009).

En popiiler batil inanclar arasinda yer alan biiyli uygulamasi bugiin bir¢ok iilkede
yapilmaktadir. Ornegin; Asya’da bulunan Laos’da, dogum yapan bireyler bir agacin en
yiiksek dalina plasentayr koymaktadirlar. inanglarina gore, konulan plasentanin bebege

mutlu bir hayat saglayacak ruhlar tarafindan yenilecegine inanilmaktadir (Vyse, 1997).

Fal ile ilgili yazilmis ¢calismalar incelendiginde ge¢cmisten glinlimiize gordiigii 1lgi de
bir degisiklik olmadig1 anlasilmaktadir. Tiiketicilerin gelecegi bilme istegi, korku, caresizlik
ve gizemli olana olan meraki hemen hemen her tiiketiciyi giinliik hayatlarmin bir kisminda
batil inanclara yoneltmektedir. Fal, astroloji, kehanet gibi uygulamalar gerek tiiketicilerin
motivasyonunu arttirarak onlara fayda saglamak gerekse bilinmeyeni ya da insanlarin kisilik
ozelliklerini, duygu ve diisiincelerini 6grenmek amaciyla kullanilmaktadir. Bir¢ok tiiketici
gelecekleri hakkinda bilgi sahibi olabilmek i¢in falcilara gitmekte, yildiz haritalarini
hazirlatmakta veya el falina baktirmaktadirlar (Tungel, 2013). “Adorno, astrolojiyi kiiltiir
endiistrisinin Urtinlerinden biri olarak goriir ve ona gore geleneksel astroloji kurumsallagmis

batil inangtir” (Dellaloglu, 1995, $.86).
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Mistisizm, “dogatistii gili¢lerin bulundugu ve bunlarla iliski kurulabildigi temeline
dayanir” (Erzurumlu, 2015, s.15). Din kavrami igerisinde yeri olan fakat zaman igerisinde
anlamlar1 farklilasan cin, peri, muska, seytan gibi 6geler mistisizmin de igerisinde yer
almaktadir. Bu 6geler igsel bir tecriibeyi ifade eden mistik bir tanim1 kapsadigi gibi halk
arasinda ifadelendirilemeyen bazi olaylar ve durumlar i¢in de kullanilmaktadir. Literatiirde

bu kavramlar mistik 6geler olarak adlandirilmaktadir (Balta, 2011; Sengezer, 2012).

2.4. Mistik Pazarlama

Giinlimiiz tiiketicisinin daha kendine doniik, bireyci, bugiinii yagsama merakinda ve
daha cesur olmasi nedeniyle pazarlama faaliyetleri de bu yeni bireyin kendisine verdigi
Oonem ve ilgisi dogrultusunda sekillenmeye baslamistir. Artik, evrensel doniisiime bagli
olarak her meta bireyin kendi gereksinimi gibi tiiketiciye pazarlanmaktadir. Reklamlarin,
kitle iletisim araglarinin, aligveris merkezlerinin etkisi ve kosullandirma yontemleriyle
birlikte karar verme yetisi tiiketiciye aitmis algis1 yaratilmakta, tiiketicilerin zihnine kendi
ihtiyacindan ¢ok tiiriinlerin tiiketilebilmesi icin “gereksinimler, nesnelerden ziyade onlari

temsil eden degerlerdir” imgesi konumlanmaktadir (Tan, 2014, s.142; Demir, 2011).

Postmoderm akimin pazarlamaya olan etkisinin artmasi ile birlikte geleneksel ve
kiltiirel 6geler biraz daha onem kazanmis ve yasam tarzlarmi etkilemeye baslamistir.
Tiiketicilerin sosyal konumlarini yansitan yagsam tarzlari, bireyin kimligini olusturmaktadir.
Bu sebeple reklamlarda, iirtin amblemlerinde ve paketlerinde tiiketiciye iletilen mesajlar
igerisinde, tiiketicinin isteklerine yonelik sayginlik, gii¢, gilizellik, ayricalik, basar1 ve statii
gostergesi olan mistik 6geler ve mitolojik simgeler kullanilmaya baslanmistir (Tan, 2014;
Giddens, 2010).

Tiiketicilerin istekleri karsisinda pazarlama yoneticileri, 6zgiiven, ask, giic,
kahramanlik gibi degerleri “kiyafet, parfiim, miicevher, araba gibi tiikketim nesnelerine
yiikleyerek ve onlar1 animizmin simgesi olan arketiplerle ortiistiirerek piyasaya siirmektedir”
(Altintug, 2013, s.128). Bu pazarlama mitleri arketiplerle birlestirilerek bireylerin deger
ithtiyaglarim1  karsilamakta, hayatlarinin bir pargast haline gelmekte ve hayatlarim
kolaylagtirmaktadir (Kurultay, 2017). Bu sayede tiiketici kendi bireysel kimligini

olusturmakta ve toplumsal bir kimlik, deger ve statii kazanmaktadir (Tan, 2014).
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Duhm’a (2009) gore, tiiketicilerin tiiketim kararlarini insanoglunun kendi tarihi kadar
eski olan varolus korkusu etkilemektedir. Ilkel atalar bu varolus korkusunu cesitli mitler,
ritiieller, arketipler gibi simgesel degerlerle birlikte iistesinden gelirken giinlimiiziin modern
kentli insanm1 bu simgesel degerleri tiikettikleri nesnelere yiikleyerek korkularini
bastirmaktadir (Jung, 2007). Ornegin, “kusun arketipsel 6zelligini yansitan ruhun diinya ile
bagiin kopmasi simgesel olarak ucaga aktarilmistir” ve bu sayede bireyler ugcaga bindikleri
zaman Ozgiirlik duygusu yasamakta ve dogayi yenerek i¢ huzura kavusmaktadir (Campbell
ve Mayers, 2013, s.38). Bununla birlikte, giiniimiiz tiiketicisi i¢in bir statli gostergesi olan,
jaguarla, leoparla, aslanla simgelesen arabalar1 satin alma ya da antik, mitolojik isimlere
sahip likks konutlarda yasama istegi bireylere ustiinliik, sayginlik ve belli bir ziimreye ait

olma hissi vaat etmektedir (Campbell ve Mayers, 2013).

Joseph Cambell mitlerin dordiincii fonksiyonun pedagojik fonksiyon oldugunu
aciklamistir. “Her tiirli kosul altinda insan hayatinin nasil yagsanmasi gerektigini ve mitlerin
bunu insanlara 6gretebilecegini ifade eder” (Campbell ve Mayers, 2013, s.54). Yalin’a gore,
“yeni kosullara gore mistisizmi uyarlamak pazarlamanin alanidir”. Giiniimiizde tiiketicinin
dogayr yenmek ve i¢ huzura kavugmak istegi bu sekilde gergeklesmektedir (Yalin, 2011,
5.38).

Bugiin diinyanin bir¢ok gelismis iilkesinde insanlar eski zamanlarin ocak-ates inancini
oturduklar1 dairelere yaptirdiklar1 somineler ile yasatmaktadirlar. Noelde siislenen ¢am
agaclar1 ve onlart kutsallagtirmalari, evlerinde bu agaglar etrafinda toplanarak ilahiler
sOylemeleri eski inang kalintilarin1 yagama isteginden kaynaklanmaktadir (Tanyu, 1976).
Markalar ise bireylerin kaybettigini diigiindiikleri bu degerleri onlara yeniden verebilmek
i¢in tirlinlerinde dini inang ve ritlielleri bir araya getirerek, mistik ve batil inanglara dayali

pazarlama caligmalar1 yapmaktadir (Demir, 2011).

Yeni bir kavram olmayan mistisizm, mistik dokularin da yer aldigi postmodern
akimin, eskiyle yeniyi, zit kutuplarda olan her seyi bir araya getirebilen gegirgen yapisi
sayesinde, bu akim ger¢evesinde pazarlamayla bir araya gelmistir. Her toplumda mistik
degerler vardir. Bu mistik degerlerin Onemi, igerisinde barindigi gizem ve vaatleri
kaybetmeden yiizyillar boyunca nesilden nesile aktarmis ve korumus olmasidir. Pazarlama
yoneticileri i¢in mistisizmin igerisinde yer alan bu gizem ve vaatler bir {irliniin

pazarlanabilmesinde énemli iki 6gedir. Ozellikle de tiiketicilerin bilinmeyene olan meraki
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sayesinde mistisizmle pazarlamanin iliskisi ortaya ¢ikmaktadir (Yalin, 2011; Demir, 2011).
Pazarlamada mistik ¢ekiciligi 6n plana ¢ikarma, siirpriz, zit unsurlar birlikte kullanma

tirtinleri ¢ekici kilmakta ve akilda kaliciligini arttirmaktadir (Davies, 1993).

Yumurtanin igerisinden ne ¢ikacagini bilmeden satin alinan Kinder Stirpriz Cikolata,
mistik pazarlama stratejisinin uygulanmasina bir 6rnektir. Uriin vaat edilenden fazlasidir ve
icerisinde saklamig oldugu bir gizemi tiiketiciye vaat etmektedir. Tiiketicinin bu {irlinii alma
istegi siitlii gikolatasindan kaynaklanmamakta, cikolatanin igerisinde sakli olan gizemli
oyuncagi alma istegi satin alma kararini etkilemektedir. Bir baska 6rnek ise, kullanildigi
zaman tiiketiciye fantastik, mitolojik bir karakter gibi kendini daha gii¢lii hissedecegini vaat
eden Power Balance ad1 altinda tasarlanan denge bileklikleridir. Denge bileklikleri tikketicide
merak uyandirmayi basarmig, milyonlarca dolarlik satis rakamlarma ulasmistir (Ergezer,
2011). Bilingalt1 bilinmeye olan merakini giderebilmek i¢in merak duydugu seylere sahip
olma istegindedir. Alinan yoga egitimleri Hint felsefesini 6grenme istegi, mistik ve mitolojik
ogelerle dolu bilgisayar oyunlarina, filmlere ve kitaplara olan merak, mistisizmin etkisinden
kaynaklanmaktadir (Demir, 2011).

Mistik pazarlamada pazarlama yoneticileri; gizemler, ritiieller, spritiialite, mitler,
masallar, efsaneler ve sir gibi 6geleri kullanarak tiiketicilerin bilingaltina kodlar ve semboller
yardimiyla en dogru mesajin verilebilmesini amaglamaktadir. Bilingalt1 reklamda gizemli
mesajlar, tiiketicide zaten kodlanmis beden dilleri, arketipler, renkler kullanarak verilir. Bu
mesajlarin igerigi cogunlukla gizli, mit veya mistik bir unsur olarak kalir ve mesajin hizli bir
sekilde emilmesine yardimei olur (Kirdar, 2012). 1957 yilinda James McDonald Vicary
tarafindan bilingalt1 teknikleri kullanilarak ¢ekilen ilk reklam, Piknik adli filmin
gosteriminde yayinlanmistir. Reklamda perdeye bes saniyede bir ve saniyenin 3 binde biri
hiziyla “Coca Cola i¢”, “patlamig misir ye” sozleri yansitilmistir. Tiiketiciye gizli mesajlarin

verildigi bu reklamla birlikte filmin gosterildigi sinema salonunda kola ve misir satislarinda

biiylik bir artig saglamistir (Kirdar, 2012; Sayim, 2015).
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DRINK Coca-CoLA
EAT POPCORN

Resim 1.2. “Coca Cola i¢in”, “Patlamig misir yiyin”

Kaynak: https://pazarlamasyon.com/ruya-miydi-reklam-miydi-bilincaltisubliminal-
reklamlar/

Akbank’in 2016 yilinda yayinlandig1 “Axessle Gergek Olsun” reklaminda mistik bir
0ge olan peri karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamdaki peri, tiiketicilerin 0 anda sahip olmak
isteyip de olamadiklar1 {iirlinleri almalarinda yardimci olmaktadir. Reklamda tek bir
dokunusuyla insanlarin hayatlarim1 daha mutlu hale getirerek renklendiren peri 6gesi ile
verilmek istenen mesaj, Axess kredi kartinin sundugu imkanlar sayesinde tiiketicilerin

hayatlarini gizemli bir sekilde kolaylastirmasi, onlart mutlu etmesidir.
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Resim 1.3. Axess’le Gergek Olsun Reklami

Kaynak: http://www.reklamona.com/seda-bakan-hayalleri-axessle-gercege-donusturuyor/

Rejoice, sampuan reklaminda ii¢ kisilik sikici bir aileden bahsedilmektedir. Ancak
reklamdaki kadin karakter yasadiklar1 bu sikiciliktan sikayet¢idir. Kadin karakter

banyodayken iiriin karsisinda gizemli bir sekilde aniden belirir. Karakter saglarini Rejoice
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sampuan ile yikadiktan sonra mutlu, giizel ve bakimli goriilmektedir. Onun bu mutlulugu
biitlin aileyi etkilemektedir. Reklamda “Rejoice, hayatinizi degistirmeye saginizdan
baslayin” mesaji verilmektedir. Sampuanin, karakterin hayatina girisi ve sorunlarin
¢Oziimiine mistik bir olay yerlestirilmis olur. “Mistik bir anlatimin kullanilmis olmasi
izleyicinin nesnel bir neden sonug iligskisi kurmasini gereksiz kilar. Boylelikle reklamin

iddiasinin anlamsizlig: ortadan kalkmis olur” (Oguz, 2006, s.204).

Damla Su reklaminin dogaya yolculuk ve miikkemmeli arayis temali mesajlar verdigi
goriilmektedir. Insanoglunun, mutlak iyiye ulasmak igin ¢iktig1 zorluklarla dolu spiritiiel
yolculugundan ilham alan reklam mesaji, elde edilen en giizel suya ulasma miicadelesini
tilketiciye aktarmaktadir. Mitkemmel suyu tiiketiciye sunma iddiasinda olan Damla Su,
yolculuk fikri ve dogal ¢ekicilikleri kullanarak, eldeki ile yetinmemek daha iyisine ulagsma

cabasini spiritiialite cercevesinde degerlendirmektedir (Ozdengiil ve Cam, 2017).

110 KAYNAGA
(OLCULUK

Resim 1.4. Damla Su Reklami — Uzun Soluklu Yolculuk
Kaynak: Ozdengiil, A. ve Cam, M.S. 2017, 5.422.

Reklamlar araciligiyla tiiketiciye aktarilan bilinen sembollerin 6nemli bir kisminin
Jung’un deyisiyle bilingalt1 ifade yolu olarak bilinen arketip oldugunu s6ylemek miimkiindiir
(Savas ve Doruk, 2018). Tiiketiciler, kitle iletisim araglarinda karsilarina ¢ikan arketipleri,
semboller, imgeler, mitler yoluyla gorsel veya isitsel olarak taniyarak siiflandirmakta ve
baz1 arketiplerden etkilenmektedirler (Maso Fleischman, 1997). Subliminal mesajlarda,

tiiketiciyi ikna etme arketip kavramu ile bir biitiindiir ve beraber kullanilmaktadir (Isli, 2016).
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“Reklamlarda kullanilan masum arketipi, mistik diizeyde bir birlik olma duygusu da
tagir ve masumun sahip oldugu masumiyet dissal tecriibelerinden ¢ok sahip oldugu icsel
degerlerle gelismistir”. Ornegin, Turkcell firmas1 yillardir reklamlarinda Cellocan olarak
adlandirdig1  kisiler aras1 iletisimi saglayan kiiclik masum goriinlimlii  ¢ocuklar
oynatmaktadir. Reklamlarinda kullandig1 “hayat paylasinca giizel” slogani ile de tiiketicide
mistik bir birlik olma duygusu yaratmaktadir (Yakin, 2013, 5.125).
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Resim 1.5. Turkcell Hayat Paylasinca Giizel Reklami
Kaynak: https://www.sabah.com.tr/aktuel/2012/12/25/2012nin-akilda-kalan-reklamlari

Bir diger arketip olan asik arketipi, aile sevgisi, arkadaslik sevgisi, Tanri sevgisini ve
ozellikle de romantik sevgiyi i¢ine alan bir arketiptir (Kurultay, 2017). Her seyin birbiriyle
mistik bir iliski ile bagli oldugunu diisiiniir (Moore ve Gillete, 1990). Asik, sevgi almak-
vermek ve duygusal zevkleri deneyimlemek ister. Parfiim, miicevher, i¢ gamasir1, kKozmetik,
cikolata ve dondurma gibi iiriinlerin pazarlanmasinda asik arketipi goriiliir (Purkiss ve Lee,
2012). Algida Magnum, Victoria Secret ve Solen Biscolata reklamlarinda asik arketipinin
siklikla kullanildigr goriilmektedir. Biscolata reklaminda yer alan farkli iilkelerden
erkeklerin ortak o6zellikleri viicutlarinin mitolojik imgeler ile tanrisallastirilmis olmasidir.
Kadinlarin ilgisini ¢ekmeye c¢alisan tarzlar ile asik arketipinin geligmesine yardimci
olmaktadirlar (Ay ve Yakin, 2017). 14 Subat Sevgililer Giiniine 6zgii yapilan reklamlarda
da asik arketipi sikca karsimiza cikmaktadir. Ornegin bir markanin, reklam metninde

kullandig1 “sevgililer giiniinde, sevdiklerinizi mutlu edin diye yiizlerce binlerce gesit tiriin
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magazamizda sizleri bekliyor” slogani asik arketipini desteklemektedir. Gorsel metinde
kullandig1 sar1 renk 6zlemin rengi, mor ise mistik bir renktir (Aydin, 2016, s.402). Mor renk,
tikketicinin zihninde gizem, esrarengizlik, zenginlik, asalet ve 0&zgirlik algilarim
cagristirmaktadir (Cagan, 2005). Pazarlama tekniklerinde kullanilan mistik bir karakteristige
sahip bu renk, tiriiniin kalitesini gosteren ve kimi topluluklara gore zenginligi ifade eden bir
ozellige sahiptir (Ceylan, 2015). Ayn1 zamanda mor renk, kimi zaman bir sevgiyi iletme
gayesi ile de kullanilabilmektedir (Ceylan, 2014).

Sevgililer giinii i¢in hazirlanan bir bagka reklam olan Penti reklaminda, askinla biiyiile
slogani yer almaktadir. Reklamdaki gorsel metinde sisli, gizemli, bilinmezlikleriyle dolu
korkutucu olan bir ormanda geng ve giizel bir kadin bulunmaktadir. Reklamda, kadinin bir
orman perisi oldugu ve geceligi giyen her kadinin Penti ile sihirli giicleri olan bir periye
dontisecegi algist tiiketiciye verilmektedir. Askinla biiyiile slogani ile verilmek istenen mesaj
kadinlarin  Penti iriinlerini  kullandiklarinda sevgililerini  biiylileyecek giizellikte

olacaklaridir (Aydin, 2016).

Markalar tiiketicilerini etkilemek, liriinlerine gii¢lii anlamlar yiiklemek i¢in gorsel kod
barindiran mitolojik 6gelerden yararlanarak fark yaratmaya caligmaktadir. Buna
verilebilecek en giizel reklam 6rneklerinden biri de Casper’in diziistii bilgisayar modeli olan
Nirvana F serisinin reklamidir. Reklam filmi bastan sona mitolojik 6geler icermektedir.
Yunan Mitolojisi’nde bir¢cok hayvan figiirii siklikla bir tanr1 ya da tanriganin simgesi ile
betimlenmektedir (Ozkantar, 2019, s.248). Reklamda aslan, boga ve kartal figiirleri
karsimiza c¢ikmaktadir. Sarigdzlii ve antik bir yapida tasvir edilen aslan Herkiil ile
ozdeslestirilmektedir. Casper, kullandigi bu mitolojik ve tanrisal 6geler ile iiriine sahip

oldugu iistiin teknolojiyi betimleyen bir anlam yiiklemistir (Ozkantar, 2019).

Resim 1.6. Casper Nirvana F Serisi Reklami1

Kaynak: https://www.behance.net/gallery/53419941/CASPER-NIRVANA-F-SERISI
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Goriildiigii gibi reklamlar bir iirlinii satmak i¢in kiiltiirel degerlere basvururlar.
Reklamlar igerisinde mitsel bir anlatimla kiiltirel yapida mutluluk/mutsuzluk,
giizellik/cirkinlik vb. gibi ikili karsitliklardan dogan temel celiskililer ortaya konur ve sonra
tiketim kiiltlirti baglaminda ¢oziime kavusturulur. Bu sekilde reklami yapilan iiriin hem
mistik bir nitelik kazanmis hem de tiiketicinin zihnindeki geliskileri ¢ozerek tiiketiciyi mutlu
etmis olur. Metalart mutlulugun yolu olarak tiiketiciye sunan reklamlar tiikketicinin bir araba
alarak kendini statii sahibi ya da bir krem kullanarak kendini ¢ok giizel hissetmesini

saglayabilmektedir (Akbulut, 2006).

Yalin, pedagojik fonksiyon olarak izah edilen, “kosullara gore mistisizmi yasamak ve
yasatmanin yerine getirildigi”, ya da insanoglunun ge¢misgine iliskin degerleri barindiran
mistik 6gelerin, teknolojinin egemen oldugu bu dénemde pazarlamadan gii¢ alarak yok
olmadan devam ettigini disiinmektedir. Tiketicinin yilizyillardir geninde ona mistik
felsefeyi sunmaya yonelik olusturulan iirlinler vardir ve mistisizmin hitap etmesi gereken
ozel bir sinifi yoktur. Bu nedenle “pazarlama ve mistisizm ona gore iyi bir birlikteliktir”
(Yalin, 2011, s.39). Pazarlamanin 4P’sinden bir tanesi olan “tutundurma” calismalarinin
amact, {iriinii ¢ekici hale getirmek ya da bir baska ifadeyle {iriinii totemlestirmektir. Uriinii
totemlestirmek aslinda tiiketiciyi siniflandirarak tiiketiciye “sen farklisin, grubundaki 6zel
insanlardansin” mesaj1 verir. Burada verilen mesaj da totemizm, “simf farkina dayali
gruplarla karsilagtirilamayacak 6zel bir grup formasyonunu tasvir etmektedir” (Yalin, 2011,
s.40).

Yalin’a gore, “mistisizm totem olarak kullanilabilecek iyi bir tirlindiir” (Yalin, 2011,
s.40). Pazarlama yoneticilerine diisen gérev ise bu iiriinii ortaya ¢cikarmaktir. Ornegin, halk
arasinda nazardan koruduguna inanilan nazar boncugu bir totemdir ve statii farki
gostermeksizin gencinden yaslisina, egitimli ya da egitimsizine kadar inanan her grup insan
icin “kotii niyetli bakislardan korur” ifadesini tasir. Pazarlama yoneticileri igin amag bu

tirtinii cazip hale getirip tiiketici i¢in bir ihtiyag¢ haline getirmektir (Yalin, 2011).

Nazar boncugu reklam mesajlarinda batil inang tiriinii kullanim1 disinda yer almaya
baslayarak pazarlamaya postmodern bir bakis acis1 getirmektedir ve giiniimiizde reklam
iceriklerinde en sik kullanilan mistik &gelerden biridir. Bir sampuan markasi olan Elidor,
2001 yilinda Tiirkiye’de yayinlandig1 reklamlarinda nazar boncugu metaforunu yaygin bir

sekilde kullanmistir. Kendi sa¢ yapisina gore bir Elidor Sampuanmi tercih eden kadinin
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saglarinin nazar boncugu takmasini gerektirecek kadar giizel olacagi mesajini hep
bakacaklar sloganinda ve reklam igeriginde veren marka, tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi

basarmistir (Akova, 2011).

Takidan, tekstile, banka ve bazi kolayda gida reklamlarinda da kullanilan nazar
boncugu metaforu bircok isletmenin logolarinda, reklam panolarinda da karsimiza
¢ikmaktadir. Akova’ya gore mistik, dini ya da batil inanglara dayali reklam faaliyeti yiiriiten
isletmeler nazar boncugu metaforunu kullanarak insan psikolojisini en hassas yerinden
yakalamig olmaktadir. Tiiketicide markaya karsi duygusal bir bag, bir aidiyet duygusu
meydana gelmektedir (Akova, 2011).

Batil inanglar tiiketicinin psiko-sosyal gereksinimlerini doyuran, agir yasam
kosullarinda korkularin giderilmesini saglayan ve psikolojisini rahatlatan bir gorev
tistlenmistir (Kdse ve Ayten, 2009). Nazar duali altin-giimiis kolyeler takma, kursun dokme,
kismeti a¢gmak ve ayriliklar1 Onleyecegi diisiiniilen kilitler satin alma, dilekler
gerceklestiginde tirbe sekerleri dagitma, kotii enerjiyi dagitmasi igin tiitsii yakmak, sans
getirdigi diisiiniilerek satin alinan at nali, fil, kaplumbagali objeler gibi batil ritiieller aslinda
birer tiikketim nesnesidir ve bu nesneler genis bir batil inang pazarini olusturmaktadir.
Inanglarin diisiince yapismnin bir ifadesi olmas1 sebebiyle, mistik 6geler iceren markalar ve
tiikketici arasinda olusan aidiyet duygusu tiiketiciyi o Uriinleri tiiketmeye yoneltebilmektedir.
Markasinin siirdiirebilirligini saglamak isteyen isletmeler, marka ve dini ritiielleri bir araya

getirerek tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir (Akova, 2011).

Akova’ya gore, “mistik 6gelerler siislenmis bir tirlin kesfedilmek i¢in tiiketicide merak
duygusu uyandirir ¢linkii mistik ve bilinmeyen bir kavram, bilinen bir kavram kadar
giicliidiir”. Hag, cevsen, beyaz giivercin, noel ve yilbasi ritiielleri ile iligkili simgeler, melek,
Fatma Ana’nin Eli, nazar boncugu, dogal taslar gibi 6rnekleri cogaltilabilecek bu tiriinlerin
satin alma kararlarimizda etkisi biiytiktiir. Bu tarz simgeler tiiketicilerde kendilerini giivende
hissettiren, ugur getirdigine inanilan, saglik ve zenginlik hissi veren ve iimitlendiren diirtiiler

meydana getirmektedir (Akova, 2011, 5.138).

Tiiketiciler baslarina kotii bir sey gelmemesi i¢in sans getirdigine inandiklar1 nesneleri
tagiyarak ya da batil ritiieller gerceklestirerek kendilerini belirsizlikten koruduklarini

diisiiniirler. Yapilan arastirmalar bireylerin ugurlu nesneler kullandiklarinda bu nesnelerin
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belirsizligi ortadan kaldirdigi disiincesi kaygi diizeyini azalttigi yoniindedir. Bununla
beraber, bireyler sadece kotii sanstan korunmak i¢in ugurlu nesneler tagimazlar, saglik,
zenginlik ve sevgiyi c¢agristirmak igin de bu nesneleri kullanirlar. Adin1 Antik Yunan
mitolojisinden alan Pandora, batil inanglar1 miicevher tasarimlarinda kullanmaktadir. Marka
harf ve say1 sarmlari, burg sarmlari, mitolojik 6geler iceren hayvan sarmlari, sevgi, mutluluk,
ugur getiren sarmlar tasarlamaktadir (Aghayeva, 2019). Tiiketiciler, Fatma Ana’nin Eli’ni
nazardan korunmak, bolluk ve bereket i¢in, bakir bilezigi ise romatizmaya iyi gelir inanciyla
satin almaktadirlar. Sol bilege takilan kirmizi bileklik renginden dolayr kotii bakislari
yakaladig1 ve sahibine geri gonderdigine inanilmaktadir. Kus tiiyleri, turkuaz renkli taslar,
tizerlerinde gozii andiran sekiller bulunduran deniz kabuklar1 da nazara engel oldugu

diisiiniilen tilsimlar arasindadir (Ornek, 1966).

Dogal taglarin da nazara ve kotii diisiincelere engel oldugu diisiincesi gliniimiizde
olduk¢a yaygin bir inanigtir. Mavi renkli akik tas takmanin nazara engel oldugu ve
Miisliiman erkekler igin sevap olduguna inanilir. Kutsal olarak kabul edilen mavi ve yesil
renginden olusan turkuaz tasi, kem gozlere karsi etkili oldugu diisiiniilen mercan tasi ve sifa

verdigine inanilan kehribar tas1 nazara kars1 koruyan taslar arasindadir (Tiire, 2004).

Gilinitimiizde bir¢ok altin ve pirlanta kolyede Eski Misir’in sembolii olan Amon-Ra
Gozi, Fatma Ana’nin Eli ve goz simgesine rastlamak miimkiindiir (Ertem, 2009). Yalnizca
takilarda degil, aksesuarlarda, kiyafetlerde, ev esyalarinda, hali, kilim desenlerinde ve ¢esitli
objelerde karsimiza ¢ikan nazar boncugu metaforunun “pazarda ytiksek bir ciroya ve hizl

bir raf akigina sahip oldugu 6ngoriilebilir” (Akova, 2011, 5.120).

Batil inanglar giiniimiizde bir¢ok isletmenin iiriinlerinin ambalajlarinda, logolarinda,
reklamlarinda, fiyatlandirilmasinda kullandiklar1 rakamlarda ve buna benzer pazarlama
faaliyetleri igerisinde kullanilmaktadir (Ozgiiven, 2013). Ornegin, Mc Donald’s gibi fast-
food restoranlar1 ya da Smith Barney ve Morgan Stanley gibi Amerika’daki birgok sirket ise
aldiklar1 Feng Shui uzmanlari ile birlikte batil Cin inanglarini ofislerinde uygulamaktadirlar
(O’Sullivan, 2010; Tsang, 2004). Yedi rakami1 Amerika’da ve Bati’da ugurlu olarak kabul
edilmektedir. New York sehrinde bulunan The Ritz Carlton Otel, yeni evlenen ciftlere,
07.07.2007 tarihinde, sadece 77 davetlinin katilacagi, 7 katli pasta ve giftlerin 7 giin otelde
balay1 gegirebilecekleri, 77.777,00 Amerikan Dolarina mal olan 6zel bir digiin paketi

sunmustur ve yogun bir ilgiyle karsilasmistir (Kramer ve Block, 2008).
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Bir Ispanyol ayakkabi markasi olan Camper of Spain firmasinmn siirdiirdiigii batil
gelenekte ise, firma ayakkabi tanitimlarini kesinlikle yeni goriinen bir ayakkabi afisiyle
yapmamaktadir (Tungel, 2013). Cin’de fiyatlar {izerinde yapilan analizde “4 rakamini igeren
reklam fiyatlarinin, 8 rakamini igeren reklam fiyatlarina gore daha az tercih edildigi”
gozlemlenmistir. Cin’de 8 rakami ugurlu, 4 rakami ise ugursuz kabul edilmektedir

(Ozgiiven, 2013, s.114).

Yapilan arastirmalarda, kap1 numarasi 13 olan daireler diger dairelere gore yiizde otuz
dort daha az satilmaktadir. Ingiltere’de ise 13 numarali dairelerini satmak isteyen bireyler
diger numaralara gore evlerini yiizde ii¢ daha ucuza satmaktadir. Amerika’da bazi hava yolu
sirketleri yolcularla sorun yasamak istemedikleri igin, 13 numarali koltugunu satmayip, o
koltugu bos birakmaktadir (O’Sullivan, 2010). Batil inanglarin tiiketim kiiltiirii izerinde bir

etkisinin oldugu sdylenebilmektedir (Ozgiiven, 2013).

The Economist dergisi 1993 yilinda Tayvan’daki araba satiglari ile ilgili bir haber
yaymlamistir. Habere gore, Tayvan’daki araba satiglari 1993 yili igerisinde 28 Agustos-15
Eyliil arasinda %30 oraninda azalmistir. Bunun nedenini ise “Hayalet Ay” olarak agiklanan
inangla agiklamak miimkiindiir. Hayalet Ay icerisinde tiiketiciler hi¢bir sey satin almadiklari
icin saticilar tarafindan bu ay sevilmemektedir. Bu acidan bakildiginda zamanla ilgili olumlu
ya da olumsuz batil inanca sahip olan tiiketiciler i¢in tarihlerin aligveris yapmalarinda 6nemli

bir etkisi oldugu soylenebilir (Simmons ve Schindler, 2003).

Ozel say1 ve renklerle batil inancin iliskilendirildigi Asyal tiiketiciler iizerinde yapilan
bir aragtirmaya gore, tliketicilerin pozitif batil inanca sahip olduklar1 bir iirlinii daha fazla
para O0deyerek alma egiliminde olduklar1 gériilmiistiir (Kramer ve Block, 2009). Yapilan
diger bir aragtirma ise, batil inanglarin tiiketici memnuniyeti lizerindeki pozitif ve negatif
etkileri tlizerinedir. Ang (1997), yaptigi caligmada, tiiketicilerin pozitif batil inancinin
oldugunu, markal1 tirlinlerin kalitesini, negatif batil inancinin oldugu iiriinlere goére daha
kaliteli buldugunu ortaya koymustur. Tayvanl tiiketicilerin bir tiriiniin fiyat1 yiiksek olsa bile
fiyat sansh rakamlardan olusuyorsa daha fazla alma egiliminde olduklar1 goriilmiistiir.
Ornegin, 888 Tayvan Dolar1 olan bir tagmabilir radyoyu, 777 Tayvan Dolar fiyatta olan
taginabilir bir radyoya gore daha fazla satin alma egiliminin oldugu anlasilmistir (Kramer ve

Block, 2009).
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Gliniimiizde popiiler kiiltiliriin bir pargasi olmus ve pazarlanan bir iiriin haline gelen
batil inanglardan biri olan astroloji, ilgili kisilerin hem maddi hem de manevi yatirimlar
yaptig1 bir sektor haline gelmistir (Diiztepe, 2005). Astrolojinin iiriin yelpazesinde yer alan
her baglik icin GSM operatorlerinin astroloji paketlerinden, gazete ve dergilere, internet
sitelerinden telefon uygulamalarina kadar birgok farkli alanda pazarlama faaliyetleri
yiiriitiilmektedir. Bu alanlardan bir tanesi olan astrolojiden dogmus yildiz fali ile ilgili
yazilmis pek ¢ok kitap, dergi, gazete kosesi, acilmis internet siteleri bulunmaktadir (Kilig
vd., 2011). Astrolog olarak adlandirilan kisiler astrolojik danismanlik ad1 altinda bireylerin
yildiz haritalarinin ve gelecek tahminlerinin hazirlanmasinin yaninda tiiketicilere gazete ve
dergi koselerinde burglara gore diyet programlari, karakter tahlilleri, kiyafet ve 6zel glinler
icin hediye secimleri gibi bir¢ok konuda Oneriler vermektedirler. Bir¢ok kisi bu koseleri
okuyarak dikkate almakta ve hayatinda uygulamaktadir (Diiztepe, 2005). Sektorel olarak
degerlendirildiginde astroloji ¢esitliligi bakimindan pazarlama agisindan lider bir {iriin olma
konumundadir (Kilig, 2011). Giiniimiizde internette 3 milyondan fazla astroloji sitesinin var
oldugu ve bu siteleri yilda yaklagik olarak 120 milyon kiginin ziyaret ettigi tahmin
edilmektedir. Bugiin batililarin %352’si astroloji bir bilim olarak kabul ederken, 70 milyon
Amerikali bur¢ yorumlarini okumadan giine baslamamaktadir (Kése ve Ayten, 2009).
Gelecegi simdiden bilme istegi, merak duygusu, hayatinda yasadigi c¢aresizlik bireyleri

astrolojiye yonlendirmektedir (Diiztepe, 2005).

Batil inanglar tiiketicilerin yasam tarzlarini yakindan etkilemektedir. Pazarlama
alaninda kullanilan batil inanglar, tiiketici satin alma davranislarini sekillendirmekle beraber

bazi kutsal yerlerin pazarlanmasina da etki etmektedir (Ozgiiven, 2012).

Kutsal yerlerin ziyaret edilmesi, tiiketicilerin dini vazifelerini yerine getirmek, dini
torenlere katilmak, cami, kilise vb. yerleri ziyaret etmek, huzura ermek amaciyla, alternatif
bir turizm ¢esidi olarak inang turizmini ve pazarlanmasini gelistirmeye baglamistir (Baysal,
2017). Ziyaret dindarlig1 baslig altinda yapilan yatir, mezar, tiirbe, kutsal agag, su ve tas ile
tirlii dileklere olan ilgi dikkat ¢ekici sekilde artmistir (Ak, 2015).

Kutsal mekanlarda tiiketiciler tarafindan yapilan bu uygulamalar ciddi anlamda bir
pazar payma sahiptir. Bu mekanlarda gergeklestirilen uygulamalara bagli olarak {irlinler
satin alinmakta ve pazarlama yoneticileri bu uygulamalarin satin alinmalarinin devami

saglamak ic¢in Ozellikle gaba gostermektedirler (Jahoda, 1970). Tirbe kapilarini agan
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anahtarlar, dilek mumlari, tiirbe sekerleri, altin-giimiis cevsen takilar, hac, melek, ayriliklar
engelleyecegine inanilan Kilitler ve rnekleri arttirilabilecek bu ritiiel tirlinler biiytik bir batil
inang pazari olusturarak, ritiiellerin sikli§1 ve yayginlig1 sebebiyle, pazar yiiksek bir ciroya

sahiptir (Akova, 2011).

Turizmden etkilenen yerlerde yerel yapiy1 gosteren “miizik, halk oyunlari, masallar ve
efsaneler gibi sozlIi kiiltiir trtinleri dahil folklor pazarlanabilir bir esyaya dontigmektedir”
(Cobanoglu, 1999, s.9). Ornegin, hosgdrii ve mistisizmin onemli bir 6gesi haline gelen
Mevlana, Konya’nin diinya genelinde dnemli bir turizm merkezi haline getirmistir (Sari,
2011). Mevlana’nin dogumunun 800. yilin olmasi sebebiyle UNESCO 2007 Yilin1 Diinya
Mevlana Yili olarak belirlenmistir (Akbas, 2016).

Mevlana’nin bilinirliginin daha da artmasi endiistriyel sektorleri harekete gegirmistir.
Mevlana’yla ilgili, miizik albiimleri, popiiler kitaplar, filmler, belgeseller, Mevlana’y1
simgeleyen takilar, portreler, miicevher, hazir giyim esyalari, kongreler, sema tdrenleri,
festivaller ve daha da sayilar arttirilabilecek birgok iiriin, yer ve alanda olusan bir Mevlana
pazart ortaya ¢ikmistir. Mevlana {irlinlerinin pazarlanmasinda ciddi artiglar yasanmaya
baslamistir. Mevlana iiriinlerin her alanda yer almaya baglamasu, iiriinleri daha akilda kalici
hem de daha cezbedici hale getirerek tiiketici tercihlerine yon vermis ve yeni bir ekonomik
carkin olusmasina neden olmustur. Bu pazarlama faaliyetleri sadece Mevlana ve Mevlevilik
adi altinda iiretilen tirlinlerle sinirli degildir. Mevlana pazari inang turizm, ulagim, yeme-
icme gibi farkl sektorleri de etkilemektedir. Bilhassa, “Seb-i Aruz” térenleri ve Mevlana
Tiirbesi olarak da anilan Mevlana Miizesi yabanci turistlerin ilgi odagi olmustur. Bu
mekanlara olan ilginin artmasi reklam, konaklama ve ulasim gibi sektorlerin pazarlama
faaliyetlerini de olumlu yonde etkilemektedir (Akbas, 2016). Bu durum inang turizmi
acisindan zenginlige sahip lilkemiz i¢in, uluslararasi pazarlara hitap etme firsatini da ortaya

¢ikarmaktadir (Seckelmann, 2001).

Otantigin biiylisii igerisinde tasidigi mistik yapiya dayanmasi sebebiyle folklorun
poplilerlik kazanmasinda mistisizmin 6nemi yadsinamayacak derecede fazladir (Giiliim,
2015). Bir marka haline gelen Mevlana ile birlikte yalnizca Konya’da degil Tiirkiye’deki
hemen hemen tiim otellerde semazen gosterileri yapilmakta ve tatile gelen turistler icin

mistik ve otantik bir iirtin olarak pazarlanmaktadir (Sar1, 2011).
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Kutsal mekanlara ve sehirlere hem yerli hem de yabanci turistlerin gelmelerinin
sebebi, mitoslar ve efsanclerden kaynakli oldugu sOylenebilir. Anlatilan bu tabiatiistii
hikayeler bulunduklar1 bolgelere hem yerli hem de yabanci turistler igin ¢ekicilik
katmaktadir (Aktas ve Batman, 2010).

Maya takvimine gore 21 Aralik 2012 tarihinde Marduk Gezegeninin Diinya’ya
carpmas1 ve yasanilacak olan kiyametten etkilenmeyen tek yerin izmir’in Selguk ilgesine ait
Sirince Koyii olacagi efsanesi ve yarattigi gizem, sosyal medya yardimiyla bu kdyii diinyaca
taninan bir yer haline getirmistir. Bu 6zel giin bir¢ok isletme tarafindan firsata ¢evrilmis,
giine Ozel sarap tretilmis, Ege’ye 6zel yemekler hazirlanmis, Amerika’dan gelen gruplar
icin meditasyon yerleri hazirlanmis, pansiyonlar neredeyse yiizde yiiz doluluk oranina
ulagmistir. Sirince diinyaca bilinen bir cazibe yeri haline getirilmistir. Giiniimiizde sadece
kutsal mekanlar degil, sehirler ve kdylerde bu anlamda bir pazarlama icerisindedir.
Sirince’de yasanan bu olay ile birlikte, kdy sosyal medyaya, romanlara ve sinemaya konu
olmustur (Bozkurt, 2013). Anlasildig iizere, efsaneler ve mitler mekanlarin tanitiminda, o

bolgenin cazibe merkezi haline gelmesine katkida bulunmaktadir.

Opykiilerin kurgusu ve cazibesi, tliketiciye gizli mesajlar gondererek onlar1 fark
etmeden duygusal olarak etkilemektedir. Bu nedenle i¢-dis pazarlama araci olarak
kullanilmaktadir (Ersoy vd., 2007). Kapadokya’da yer alan Ug Giizeller Peri Bacalari
efsanesi, Efes, Meryem Ana, Peygamberler Sehri Urfa, Nuh Tufanini anlatan Tufan
Efsanesi ile iinli Agri, inang merkezlerine ev sahipligi yapan Konya ili, Galata Kulesi
Efsaneleri, inananlarin ilkesi olarak da adlandirilan Mardin, Midyat ve Diyarbakair,
Yahudiler igin kutsal yerler arasinda yer alan Urfa, Harran ve daha da artirilabilecek olan bu
mekanlar ve sehirler hikdyeleme giiciiniin etkisi ile birlikte pazarlanan bir sektor haline

gelmektedir (Sercek ve Sercek, 2013).

Gilinlimiizde pazarlanan bir sektor haline gelen spiritiiel turizm kutsal bir mekan, tiirbe
ya da tapmaga yapilan bir seyahat olmasiin yani sira kendi 6ziinii bulmak, hayatla ilgili
deneyimler kazanmak, inzivaya ¢ekilmek gibi amaglar i¢in yapilmaktadir (Vargheese ve
Varghees, 2012). Spiritiializmde bir yerin dini olmasindan ziyade o yerin farkli bir spiritiiel
atmosferi olmas1 beklenmektedir. Biiyiilii havaya sahip bahgeler, ilging goriinimde olan
ucurumlar, gizemli kayalar, azizlerin mezarliklari, tapinaklar, piramitler gibi kendine has

Ozellikleri nedeniyle spiritiiel alanlart bulunan yerler ve yenigag akiminin da etkisi bu
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mekanlar bireylerde merak uyandirarak cazip hale getirmektedir. Spiritiiel turistler i¢in
kutsal mekanlarin ziyaretinin yaninda yoga, meditasyon atolyelerine katilmak ilging
gelmekte ve Tai Chi gibi sifa / ruhsal terapiler ile i¢ benliklerini bularak rahatlamaktadirlar
(Ozdemir, Acar ve Dinger, 2018). Zen deodorantlar, otantik ve mistik motifli kiyafetler,
bireysel deneyimleri verimliligi arttirmaya yonelik ¢esitli yontemler gibi dogu bilgeligine ait

icerikler spiritiiel pazarin gesitliligini olusturmaktadir (Aydemir, 2017).

Diinyanin farkli spiritiiel bolgelerine ait geleneksel tip uygulamalari, mutlulugu ve
uzun Omirliliigi saglayan ayurveda, astroloji ve imanla tedavi etkinlikleri, mistik inang
sistemleri, hac, geceleri turistler i¢in tapinaklarda yapilan torenler, sufi tiirbelerinin
ziyaretleri, inziva yeri-yoga evleri, gizemli bir yolculuk saglayan c¢akra uygulamalari,
yapilan festivaller, el sanatlar1 ve agilan fuarlar sehirlerin ve iilkelerin pazarlanmasina katk1

saglamaktadir (Banerjee vd., 2013).

fletisimin hemen hemen her alaninda kendini gdsteren mistisizm, pazarlama kavrami
icerisinde edebiyat sanatinda da etkisini gostermeye baslamigtir (Sahin, 2011). Dolayisiyla
tiiketicilerin merak ettikleri konular, ilgi duyduklar1 alanlarla ilgili kurgulanan hikayelerin
ve karakterlerin pazarlanmasindan soz edilebilmektedir (Canbay, 2015). Shakespeare’in
Hamlet, Joanne K. Rowling-Harry Potter gibi eserlerde yer alan dogaiistii olaylar ve kisiler,
cadilar, biiyiiciiler, sihirbazlar gibi mistik 6geler ve mistik gilicler iceren bu kitaplar

okuyucularin zihninde ve benliginde merak uyandirmaktadir (Sahin, 2011).

Elizabeth Gilbert tarafindan kaleme alinan ve sinema filmi de ¢ekilen, “Ye Dua Et
Sev” adl kitabinda yapmis oldugu mistik yolculukta, Hindistan Bali’de yer alan spiritiiel
mekanlarda deneyimledigi meditasyon ve yoga gibi kisisel gelisim yontemleri ve mistik
ogelerin vurgusu yapilmaktadir. Ozellikle, anlatilan mistik deneyimler, Hint kiiltiiriine ait
olan ritiieller, aksesuarlar, giyim tarzi, izleyiciler ve okuyucular i¢in 6zendirici bi¢gimdedir
(Kodak, 2011). Mistisizmin diinya edebiyatinda oldugu gibi Tiirk edebiyatinda da yenicag
cizgisinde Ornekleri bulunmaktadir. Elif Safak, Ask adli eserinde, din ve din dis1 birgok
mistik 6geye yer verilmistir (Sahin, 2011). Bununla beraber, kitapta boliim ayrimlarinda
dikkati ¢eken bir nokta ise her bolimiin B harfi ile baglamasidir. Tasavvufta 6zel bir yeri
olan bu harfin, sirlarin toplandig: tek harf ve tek bir harfte biitiin bir kitabin toplandigindan
bir réportajinda bahsetmistir (Radikal Gazetesi, 06.03.2009). Milyonlar satan bu kitaplar

degerlendirildiginde “iilkelerin kiiltiirel kimliklerine ait degerler birer pazarlama nesnesi

34



konumundadir” (Kodak, 2011, s.208). Inang sistemleri, gizemli 6geler, metaforlar igeren
kitaplarin daha fazla satiliyor olmasi yeni kitap basimlarini desteklemektedir. Mistisizmin
ve gizemin insanoglunun benliginde yaratmis oldugu merak duygusu sebebiyle, sadece
edebiyatta degil, resimde, miizikte, sinemada, mistik 6geleri barindiran insanin aklina ve
gercege aykirt mantik disi her tiirlii sanat ve edebiyat icerigi pazarlama faaliyetlerini pozitif
anlamda destekleyecektir (Sahin, 2011).

Gliniimiiz insaninin sahip oldugu bazi1 degerleri kaybettiginin diisiiniilmesi, mitolojik
oykiileri, mistik diistinceleri ve bunlara ait triinleri tiiketiciler i¢in cazip hale getirmeye
baslamistir. Dogudan gelen mistik deneyimler, mistik Ozellikler tagiyan {iriinler,
inanglarimiz tiiketicilerin yasam tarzlarinin igerisinde en uygun sekilde yer edinmistir

(Yalin, 2011; Demir, 2011).

Gliniin biiyiik bir kismini calismakla geciren kentli insan yilda birkag giin inang turizmi
yaparak, ya da begendigi markalasmis mistik tiriinleri, kiyafetleri, aksesuarlari satin alarak
mistik ritiiellere katilmakta, mistisizmle birlikle kolaylastirmaya calistig1 hayati gelistirdigi
inan¢ ve merakla renklendirmektedir (Yalin, 2011; Demir, 2011). Sonug¢ olarak, mistik
ogeler igeren Uriinlerin ve hizmetlerin pazarlama faaliyetlerine bakildiginda mistisizmin
tiketiciler icin bir tutku, pazarlama yoneticileri icin bir firsat haline doniistiigi

goriilmektedir (Kiregei, 2011).

2.5. Mistik Pazarlama Uzerine Bir Literatiir Taramasi

Literatiirdeki calismalar incelendiginde, mistik pazarlamanin tiiketici davranist
tizerine etkisini arastiran birkag ¢alismaya rastlamak miimkiindiir. Bununla beraber mistik,
mitolojik, spiritiiel 6geler igeren reklamlarin, mistisizmin kaynaklarinin, popiiler kiiltiiriin
ve postmodern akimlarin tiiketici satin alma davranisi lizerine etkisini arastiran kaynaklara
da rastlamak miimkiindiir. Bu kisimda, literatiirde yer alan ¢alismalar kronolojik olarak

siralanmastir.

Aghayeva (2019), ¢aligmasinda batil inanglarin tiiketici davranislarini ve tiiketicilerin
satin alma kararlan tizerindeki etkisini aragtirmistir. Calismada, Azerbaycan ve Tiirkiye
olmak tizere iki tilke arasindaki batil inang diizeyleri kiyaslanarak, batil inanglarin cinsiyet,

yas, egitim durumu gibi demografik ozellikler ile iliskisi incelenmistir. Konuyla ilgili
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gecerligi ve glivenirligi test edilmis bir 6lcek bulunmamasi nedeniyle bir 6lgek gelistirilmeye
calisilarak derinlemesine goriisme tekniginden faydalanilmistir. Ayrica, ¢alismada birincil
veri toplama amaciyla anket yontemi kullanilmistir. Batil inanglarin satin alma tizerindeki
etkilerin, cinsiyet olarak ele alindiginda her iki iilke arasinda ciddi oranda bir farklilik
gozlemlenmedigini sonucuna varilmistir. Toptanci (2019) marka iletisiminde hikayenin rolii
ve mitolojik 6gelerden faydalanilarak iirlin / marka isimlerinde kullanilmasi iizerine bir
calisma yapmistir. Arastirmanin 6rneklemi i¢in, yap1 sektoriinde faaliyet gosteren Canakkale
Seramik firmasini almistir. Aragtirma yontemi olarak gostergebilim yaklagimi kullanilmistir.
Arastirma sonucunda, Canakkale Seramik firmasinin hem yurt i¢ci hem de yurt dis1 pazarlama

faaliyetlerinde mitolojik 6gelere ve hikayelere yer verdigi ifade edilmistir.

Savas ve Doruk (2018), Tiirk reklamlarinda kullanilan arketipsel imgelerin ne siklikla
ve hangi amagla kullanildigina, sektorel bazda hangi arketiplerin kullanildigina yonelik bir
calisma yapmistir. Calismanin sonucunda, reklamlarda ¢ok fazla arketipsel imge kullanilma
egiliminin oldugu ve orneklemi olusturan reklamlarin biiyiik bir kisminin birden fazla
arketipsel 6ge bulundurdugu ortaya ¢ikmistir. Caligsmada, arketiplerin tiiketiciyi ikna etmede

amagclh ve bilingli olarak kullanildigini ifade etmislerdir.

Uygur, Demirer ve Hatirnaz (2017) ¢alismalarinda, hikayenin turizm pazarlamasinda
kullanilmasiyla ilgili bir alan yazi taramasi yapmiglardir. Arastirma sonucunda, turizmin
birgok alaninda hikdyelerin bir pazarlama araci olarak kullanilabilecegi sonucuna
varilmistir. Ozdengiil ve Cam (2017) spiritiialite kavraminin reklamcilik sektdriinde ve
reklam uygulamalarinda ne siklikta kullanildigi, hangi kavramlarin spiritiiel olarak ifade
edildigini incelemislerdir. Reklamlar1 nitel analiz yonteminde kullanilan igerik analiz
teknigiyle analiz etmislerdir. Reklam c¢agrisimlar1 ve mesajlar anlam bilimsel agidan
incelenmis ve spiritiiel temalarin farkli yorumlar1 belirlenmeye caligilmistir. Alaninda
yapilan ilk ¢alisma olmasi Sebebiyle ¢alismanin sonuglarinin diger mecralar ve arastirmalar
kapsaminda genelleyemeyecegini, daha net sonuclara ulasmak i¢in diger mecralarla
karsilastirilarak icerik analizi  yapilmasmmin  ve sonuglariin istatistiksel olarak
yorumlanmasinin gerekliligini belirtmislerdir. Siging ve Kog¢ (2017) ¢aligmalarinda,
bilingaltt mesajlarin gida iriinlerini tiiketen bireyler iizerinde biraktigi etkileri ile ilgili
yapilmis calismalardan yararlanmiglardir. Arastirmanin sonucunda, subliminal mesaj olarak
nitelendirilen bu mesajlarin kullanilarak bireylerin istem dis1 olarak iiriinleri satin almaya

yonlendirildigini ifade etmislerdir.
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Bechter, Farinelli, Daniel ve Frey (2016) yazdiklari makalede, Jung’un arketipleri ile
Aaker’in marka kisilik ¢ercevesi arasinda baglanti kurmanin miimkiin olup olmadigini ve
tiikketicilerin izledikleri reklamlarda arketiplerin anlasilir olup olmadigini anlamaya
calismiglardir. Calismada nitel ve nicel analiz yontemleri kullanilmistir. Arastirmanin
sonucunda, Jung’un arketipleri ile Aaker’in marka kisilik ¢ercevesi arasinda bir baglanti
oldugu ve tiiketiciler tarafindan arketiplerin anlasilir oldugu ifade edilmistir. Aydin (2016),
reklam ve popiler kiiltiir iliskisini 14 Subat Sevgililer giinii i¢in ele almis ve basili reklam
metinlerinde kullanilan mitlerin tiiketicileri tiiketime nasil yonlendirdigini ortaya koymaya
calismistir. 1 Subat-14 Subat tarihleri arasinda en ¢ok satan on gazetenin igerik analizi
yaparak ve gostergebilim yontemi kullanarak ¢oziimlemesini yapmustir. Calismanin
sonucunda, reklamlarda kullanilan s6zciik ve mitlerin bu 6zel giinde tiiketime yonlendirdigi

ifade edilmistir.

Perez (2015) Portekiz’de bulunan Algarve Sahili’nde mitlerin ve efsanelerin bir turizm
kaynagi olarak kurumsal iletisimde kullanip kullanilmadigini analiz etmistir. Calismada
deneysel yontem kullanilmistir. Calismanin sonucunda, turizm firmalarinca mitlerin ve
efsanelerin  6neminin  turizmde kullanilmasinin  potansiyel degerinin  yeterince

anlasilamadigi ifade edilmistir.

Tan (2014), giindelik hayatta tiiketime sunulan {irtinlerde mitolojik 6gelerin kullanilma
amacinin Jung'in terminolojisi ile “arketipsel” bir etki hedefledigi, popiiler deyisle
“subliminal” bir yap1 barindirdig iddiasi tizerinedir. Yaptig1 calismasinda, satis taktiklerinde
mitlerden hangi amaclarla ve yontemlerle yararlanildigi orneklerle degerlendirmistir.
Calismasinin sonucunda, iirtinlerde tanrigalarin sembol ya da isimlerinin tercih edilmesi satig
odakli tiiketimin siklikla bagvurdugu yontemler arasinda yer aldigi ve mitolojik dgelerle
stislenen bu iriinlerin biling yapis1 iizerinde etkin araglardan birisi oldugu sonucuna

varmistir.

Ozgiiven (2013), calismasinda kiiltiirel batil inanglarin tiiketicilerin yeni iiriinleri
kabullenmelerinde etkili olup olmadigimi 6lgmeye calismistir. Calismasinda nicel veri
yontemi kullanilarak anket yapilmistir. Arastirmanin 6rnek kiitlesini batil inanglari olan
tilkketiciler olusturmaktadir. Calismada batil inang Olgeginin alt degiskenleri olan kader
inanci, falcilara inanma, kurgusal rakamlara inanma, sansli takilara inanma ve batil térenlere

inanma degiskenleri ile yenilik degiskeni arasindaki iliskiler tek tek ele alinmustir.
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Calismanin sonucunda, kurgusal rakamlara, sansh takilara, batil torenlere ve falcilara
inanma diizeyi arttik¢a yeniligi kabullenmesinin de artmakta oldugu sonucuna ulasilmistir.
Sercek ve Sercek (2013) yaptiklar1 ¢alismada, Mardin ilinde inang turizminin gelismesi igin
pazarlama faaliyetlerine yonelik Oneriler getirmeyi amaglamiglardir. Calismada anket
yonetimi kullanilmistir. Calisma kapsaminda ziyaretgilerin sadece inang turizmi ile ilgili
tatmin diizeylerinin Olgiilmesinin yaninda, dogal giizelliklerden, sehrin aligveris
olanaklarindan, kiiltiirel ortamlardan da tatmin olma diizeyleri incelenmistir. Ziyaretgilerin
tim konulara iligkin tatmin diizeylerinin yiiksek oldugu anlagilmistir. Calismanin
sonucunda, Mardin ilinde inang turizminin gelismesi i¢in bazi 6nerilerde bulunulmustur.
Tungel (2013) c¢alismasinda, tliketicilerin batil inanglara sahip olma diizeyleri ve batil
inanglar1 giinlik yasantilarinda uygulama bicimleri arasindaki iligkiyi incelemeyi
amagclamustir. Istatiksel yontemler yoluyla ¢dziimledigi arastirmasinda, tiiketicilerin batil
inanclara sahip olma diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu ancak
meslek, yas ve egitim diizeyleri ile batil inanglara sahip olma diizeyleri arasinda anlaml1 bir

iliski olmadig1 sonucuna varmistir.

Sengezer (2012), 3-7 yas araligina hitap eden ¢izgi filmlerde mistik 6gelerin var olup
olmadigini tespit etmek lizere bir calisma yapmistir. Calismada secilen ¢izgi filmlerde mistik
ogelerin var oldugu ve siklikla kullanildigina dair somut bulgular elde etmistir. Aydin (2012)
aragtirmasinda, 14-18 yas aras1 genclerin, biiyli, nazar, fal gibi mistik 6gelere karsi
tutumlarinin din psikolojisi agisindan incelemeyi amaglamistir. Calismasinda veri toplama
amaciyla anket yonteminden faydalanmistir. Arastirmanin sonucunda, genclerin biiyiik bir
cogunlugunun Islam’a aykir1 olduklarmi diisiindiikleri i¢in biiyiiye ve fala inanmadig, sihir
icerikli yayinlari izleseler dahi etkisinde kalmadiklar1 ancak nazara inandiklarinin sonucuna
ulagilmistir. Ayrica ¢alismada ekonomik diizeyin ve ebeveynlerin mesleklerinin s6z konusu

tutumlara bir etkisi olmadig1 belirtilmistir.

Balta (2011), Elif Safak’in Ask romanini disarda tutarak, Elif Safak romanlarindaki
mistik 6gelerin tespiti ilizerine bir calisma yapmustir. Yaptigi ¢alismanin sonucunda;
romanlarinin hepsinde toplumun mistisizm anlayisinin g¢ercevesinde dnem kazanmis mistik
Ogelerin, romanlarin tamaminda kullanildig1 sonucuna varmistir. Biiyi, fal, muska, nazar

gibi mistik 6geler romanlarinda yer almaktadir.
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Diiztepe (2005) ¢alismasinda, astrolojiyi popiiler kiiltiir {irlinii olarak ele almistir.
Caligmada  gazetelerdeki astroloji  sayfalarma tiiketicilerin ~ gosterdiklerin  ilgi
degerlendirilmistir. Yapilan anket sonuglarina gore, ankete katilanlar arasinda astrolojiye
inananlarin, gazetelerde yer alan yildiz fali kdselerine olan ilginin azimsanmayacak diizeyde

oldugu goriilmiistiir.
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3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDE MISTIiSIZMIN
ETKISI

3.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramisi Kavramlarimin incelenmesi

Modern donemde tiiketim, tiiketicilerin sadece ihtiyaglarinin karsilanmasi ile ilgili bir
kavram iken, postmodern donemde ihtiyaglarinin karsilanmasindan ziyade, bir yasam sekli
olarak ifade edilmeye baslanmistir (Sari, 2019). Esasi tiiketim kiiltiiriine dayanan
postmodernizm, tiikketim kavraminda yalnizca yaraticilik ve ekonomik anlamda bakilan bir
stireg degil ayn1 zamanda sembollerin de dahil oldugu kiiltiirel bir siireci ifade etmektedir.
Bu nedenle giliniimiizde tiiketim aliskanliklarinda ve tiiketime konu olan {iriinlerde yasanan
degisimlerde postmodernizmin etkisi oldugunu acik¢a sdylenebilmektedir (Firat ve

Venkatesh, 1995; Bocock vd., 2005).

Postmodernizm ile birlikte geleneksel tiiketim anlayisinin degismesi, tiiketimi, sadece
fizyolojik ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik bir faaliyet olmaktan ¢ikarip tiiketicilerin sosyal
statiilerini ve kimliklerini ifade eden bir bakis acis1 haline getirmistir (Sari, 2019). Bu yeni
bakis acisiyla birlikte tiikketim kavrami, “simgeler ve imajlar igeren sosyo-kiiltiirel bir
siiregtir” (Altuntug, 2010, s.113). Uzerine yiiklenen anlamlar nedeniyle tiiketim geleneksel
anlaminin disina ¢ikarak bilyiilii ve mistik bir hal almistir (Ustiin ve Tutal, 2008). Jean
Baudrillard’a gore; “tiiketimi yoneten biiyiilii bir diislince, giinliik yasami yoneten mucizevi
bir zihniyettir; bu diisiincelerin mutlak-giiciine inang¢ tizerine kurulu bir sey olarak
tanimladigimiz ilkel bir zihniyettir” (Baudrillard, 2010, s.23). Robins’e gore ise “tiiketimin
artik sanal ve sembolik olmas1 sebebiyle hem ger¢ek diinyanin iginde olmaya hem de bu
diinyanin acilarindan uzaklagmaya yardim etmekte ve bu sayede kisileri rahatlatmaktadir”

(Robins, 1999, 5.190).

Tiiketiciler hemen hemen her giin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in, yasam tarzina ve
statiisiine uygun, onlar1 yansitan ve haz veren {iriinler ya da hizmetler ile ilgili satin alma
davraniginda bulunmaktadir. Bu esnada mal ve hizmetlerle ilgili bilgiler edinerek,
alternatifleri degerlendirerek satin alma ya da almama karar1 vermektedir. Tiiketicilerin satin
alma davraniglarin1 incelemek, anlamak, dogru yorumlamak ve tiiketiciyi etkilemek

pazarlama yoneticileri igin 6nemlidir (Yiicedag, 2005). Bu nedenle, diinya genelinde 6nem
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kazanan tliketici memnuniyeti kavrami, yalniz tiikketici ve tiiketici davranigini iyi

kavrayabilmekle miimkiin olabilmektedir (Comert ve Durmaz, 2006).

Yapilan literatiir ¢alismalarinda tiiketici kavraminin tanimiin farkli bi¢imlerde
yapilmis oldugu anlasilmis olsa da tiiketicinin bir ihtiyacin1 gidermek igin tiiketimi
gerceklestirdigi ortak olarak varilan bir goriistiir (Valiyeva, 2015). Tiiketicinin pazarlama
ilkelerinin odak noktasi olmasi nedeniyle tiiketici davranigi da tiim pazarlama faaliyetlerine
etki eden bir konumda yer almaktadir (Konya, 1996). Buradan yola ¢ikarak, “tiiketici,
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarin1 gidermek i¢in mal ve hizmet satin alan kisi” olarak
tammlanmaktadir (Oz, 2012, s.2). Tiiketici davranisi ise, “hangi iiriin ve hizmetlerin satin
alinacagmi, kimden, nasil, nereden, satin alinacagini veya satin alinmayacagina iliskin

tiiketicilerin kararlarina ait siirectir” (Oz, 2012, s.3).

Tiiketici davranisinin temelini olusturan satin alma karar siireci, tiiketicinin satin alma
kararindan dnce baslar ve karar verdikten sonra da devam eder (Ercis, Unal ve Can, 2007).
Bu siiregte, tiiketici i¢sel ve digsal uyarilarin etkisinde kalarak bir iirline ya da hizmete
ithtiyaci oldugunu diisiiniir ve bu ihtiyacini karsilamak i¢in, lirtinle ilgili alternatifleri belirler,
alternatifleri degerlendirir ve satin almak istedigi iirlin i¢in satin alma ya da almama kararini
verir. Aldig: {irtinden tatmin olup olmadigi bu siire¢ icerisindeki son asamadir. Tiiketiciyi
satin alma karar siirecinde li¢ temel faktor etkilemektedir. Bu faktorler; sosyal faktorler,
psikolojik faktorler ve kisisel faktorlerdir (Mucuk, 2016). Tiiketici satin alma karar siirecini

etkileyen faktorler ve satin alma karar siirecinin asamalar1 Sekil 3.1°de gosterilmektedir.
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SOSYAL FAKTORLER
- Kiiltlir ve Alt Kdltdr
- Sosyal Sinif

- Referans Gruplar

- Roller ve Aile

TUKETICI SATINALMA KARAR SURECI

PSIKOLOJIK FAKTORLER Bir ihtiyacin

- Benlik Kavrami duyulmasi

- Motivasyon (Giidillenme)

- Algilama .
o m Alternatiflerin

- Ogrenme : :

belirlenmesi
- Tutumlar
- Kisilik

Alternatiflerin
degerlendirilmesi

KISISEL FAKTORLER
- Demografik Faktorler
- Durumsal Faktorler

Satin alma kararinin
verilmesi ve satin alma

Satin alma sonrasi
PAZARLAMA KARMASI (4P) duygular

- Uriin

- Fiyat

- Tutundurma
- Dagitim

Sekil 3.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler ve Satin Alma Karar
Siirecinin Asamalari

Kaynak: Steven, 1990, s.152.

Firat ve Venkatesh (1993), postmodern kiiltliriin satin alma kararlar1 tizerindeki
etkisini aciklarken; postmodern ¢agin aslinda bir pazarlama ¢agi oldugunu bu baglamda
pazarlama ile postmodernizm arasinda bir benzerlik oldugunu 6ne stirmektedir. Tiiketim
kiiltiriniin materyal bir kiiltiire haline doniismesi, kaliplara girmek istemeyen tiiketicilerin
sembolik 6zelliklerine gore lirtinleri tercih etmek istemesi nedeniyle markalarin pazarlama
stratejilerini uygularken psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclar1 karsilama dogrultusunda yon
vermelerini de kaginilmaz hale getirmistir. Bu nedenle degisen tiiketici istek ve taleplerini

stratejilerini bu baglamda uygulamak gerekmektedir (Aziazagaoglu ve Altunisik, 2012).

3.2. Mistik Tiiketici

Arketipsel sembolleri ge¢misten giiniimiize tasiyan tiiketiciler, Freud’un arkaik

kalintilar adin1 verdigi ¢agrisimlari, tiikkettikleri nesnelere yoneltmektedirler. Cogu davranis
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ve diistince kaliplar tiiketicilerin dikkatini ¢eksin ya da ¢ekmesin “mitlerin disa vurumunu
aktaran ritiielistik niteliktedir” (Altuntug, 2013, s.130). Bir statii gostergesi olan markali bir
kahve icerek giine baslamak, sosyal bir sinifa ait oldugunu gosteren kiyafetler giymek ya da
aksesuarlar kullanmak 6rnekleri gogaltilabilecek ritiielistik davranislardir. Bu davraniglar
mitolojinin pazarlamaya olan etkisi sayesinde tiiketicilerin mistik bir hale gelmesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir (Solomon, 2004). Bu yonelim, pazarlamanin kazandigi mistik igerikle
birlikte tiiketicilerin hayatlarindaki korkularindan ve anlam arayislarindan, tiiketicileri
Oykiindiikleri hikayelere, rol modellere benzeterek, Kkitlesellestirerek uzaklastirmaktadir

(Fromm, 1996).

Postmodernizmin etkisi ile birlikte, modernizmin sikici havasindan kurtulan tiiketici,
simdiki zamanin tadini ¢ikararak, mutluluk ve tatmin gibi olgularla an1 tiiketerek yasama
istegindedir (Kodak, 2011). Postmodern tiiketici igin gergeklestirdigi her eylem ve yasadigi
her an onun icin bir tiiketim deneyimi tasimaktadir (Odabasi, 2004). i¢inde bulundugu
zamana yonelik yasama isteginde olan postmodern birey, mistisizmin igerisinde barindirdig
gelenekselligi ve gelecegi olusturan bilimsel olgular1 yan yana koyarak mistik bir bakis agisi
gelistirme egilimindedir (Kodak, 2011).

Postmodern tiiketici ge¢misle arasinda bag kurmaktan ve bu bagi giliniimiize
tagimaktan hoslanmaktadir. Bu nedenle, giiniimiizde astroloji, fal, biiyii gibi konularin
popiiler olmasinin nedeni bireyin gelecegi simdiden gorebilme isteginden
kaynaklanmaktadir. Yasaminda var olan herhangi bir olumsuz durumun gelecekte

diizelecegi ihtimali, ona anlik haz saglayarak mutlu etmektedir (Odabasi, 2004).

Uzakdogu felsefesi ve yasam bigimin, yoga, meditasyon, kisisel gelisim, ruhsal
gelisim programlarina olan taleplerin artmasi, postmodern bireyi yeni ruhsal arayislara, sihre
yoneltmektedir. Bu durumun nedeni, modern zamanlarin getirdigi karamsarliktan

kurtularak, i¢ huzuru yakalama istegidir (Kodak, 2011).
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3.3. Tiiketici Davramsimi Etkileyen Faktorler ile Mistisizm Arasindaki Iliski

3.3.1. Sosyal Faktorler

Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen bazi sosyal faktorler bulunmaktadir.
Bunlar; “kiltiir ve alt-kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve ailedir” (Mucuk, 2016,
s.77).

3.3.1.1. Kiiltiir ve Alt-Kiiltiir

Bir halkin yasam bi¢imi ve tarzi olarak ifade edilen kiiltiir kavrami, nerede ve hangi
ifade ile kullandirildigina gore farklilik gostermesi nedeniyle {izerine birgok tanim
yapilmistir (Simsek, 2010). Genel bir ifadeyle, “kiiltiir, topluma belirgin O6zellikler
kazandiran dil, egitim, yasalar, gelenekler, din, miizik, ritiieller, sanat gibi faktorleri
icerisinde barindiran genel olarak bir toplumun karakterini arastiran ve inceleyen bir
olgudur” (Schiffman, 2077, s.392). Bir diger ifade de ise, “bir yasam sekli olan kiiltiir,
insanlarin birbirinden farkli olan inang, dil, din, tavir, yiyecek, igecek, zevkler, aligkanliklar
ve giyecek gibi alanlar1 ifade eder” (Abercrombie, 2006, s.92). Kiiltiiriin bireylerin istek ve
davraniglarinda onlar1 yonlendiren en 6nemli dgelerden biri olmasi nedeniyle tiiketicilerin
bir mali neden ve nigin satin aldiklar1 ve satin alma karar siire¢lerini ait olduklar kiiltiiriin

etkisinde kalarak gerceklestirmektedirler (Aslan, 2012).

Toplumlar arasinda kiiltiirel farkliliklar oldugu gibi, kiiltiir, ayn1 toplum i¢indeki ¢esitli
gruplar igerisinde de farkliliklar gosterebilir. “Bir toplum yasayan gesitli gruplarin meydana
getirdikleri bu kiiltiire alt kiiltiir denmektedir” (Antonides ve Raaij, 1998, s.472). Kiiltiir;
din, 1rk, millet, ayn1 cografyada yasayan azinlik insan gruplari, demografik etkenler gibi
cesitli alt kiiltiirlerden meydana gelmektedir (Valiyeva, 2015). En yalin anlamiyla alt kiiltiir,
“bir toplumdaki herhangi bir alt grubun deger inan¢ ve yasam tarzini anlatir” (Saygili, 2011,
s.221). Tiiketicilerin, giyim zevklerini, yeme igme ve eglence gibi tercihlerini bu alt kiiltiire
ait etkenler etkilemektedir (Tek, 1999).

Kiiltiir kavrami ile mistisizm arasindaki iliski yapilan literatiir ¢alismalarinda
goriildiigii tizere popiiler kiiltiiriin din ve tasavvuf arasindaki baglantisinda karsimiza

cikmaktadir. Popiiler kiiltlir “glindelik yasamin kiiltiiriidiir, giinii birlik ve anlik olanin
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icinden yeseren ve bu nedenle yasantilar1 ve esyalart kullan-at ideolojisi ile
sekillendirmektedir (Oktay, 2002, s.25). Diger bir tanimda ise popiiler kiiltiir “halkin veya
cogunlugun kiiltiiri” (Arslan, 2004, s.38) olarak tanimlanir. Hollywood sinemasi, televizyon
kanallarinda yayinlanan bir¢ok program, popiiler miizik ve romantik hikayeler bu diisiince

tarzina gore popiiler kiiltiirii olustururlar (Arslan, 2004).

Literatiirde popiiler kiiltiir kavram1 detayl bir sekilde anlatilmigtir. Ancak, ¢alismanin
smirlarini agsmasi nedeniyle popiiler kiiltiir kavramimin biitiin detaylari1 anlatmak bu

calisma i¢in miimkiin goéziikmemektedir.

Dinin medyatiklesmesi ile birlikte, din televizyon programlarinda, miizik, film
sektoriinde ve Kitap endiistrisinde onemli bir sekilde yer tutmaya baglamistir. Kiiltiirel
alanlarda yer almaya baslayan din popiilerleserek gerek geleneksel din olarak gerekse yeni
mistik, otantik, para normal gibi popiiler kiiltiir iiriinlerinde ve medyada siklikla karsimiza
¢ikmaktadir. Kandillerde, Ramazan ayinda sahur ve iftar programlarinda camilerde yapilan
ve televizyonda canli yayimlanan bu programlar sayesinde bireyler o torenlere katilarak
medya aracilifiyla ruhsal olarak rahatlamaktadirlar. Medya bu sekilde yeni ruhsal

uygulamalar, ritiieller ve mitler yaratmaktadir (Sahin, 2016).

Geleneksel uygulamalar ile dine dahil edilen batil inang olarak da adlandirilan adak
adamak, yapilan tiirbe ve yatir ziyaretleri popiiler dindarligin olusumlaridir. Bu geleneksel
uygulamalarin yaninda sekiilerlesme ve yeni ¢cag akiminin etkisi ile birlikte daha 6nce ¢ok
yaygin olmayan mistisizm, fal, biiyii, UFO’lara inanma, kisisel gelisim ve dogu bilgeligi ve
felsefesi gibi gesitli glincel akimlar da popiiler kiiltiir sayesinde daha bilinir hale gelmistir
(Sahin, 2016). Gazete ve dergilerde fal ve astroloji kdselerinin sayisinin artmasi, televizyon
kanallarinda yapilan maneviyat programlarinin giderek ¢ogalmasi, yasam koglari, kisisel
gelisim uzmanlari, yenicag akimi, spiritiialist felsefe popiiler kiiltiiriin alaninin yapisinin

cesitliligini gostermektedir (Aydemir, 2017).

Zaman igerisinde popiiler kiiltiir icerisinde de goriiniir hale gelen tasavvuf, yaymlanan
kitaplardan, televizyon kanallarinda tasavvufla ilgili yapilan programlarin artigsina, semazen
gosterilerine olan yogun ilgiden, miizik sektoriinden, turizme kadar etkisini gostermektedir
(Aydemir, 2017). Schimmel’e gore “gelencksel tasavvuf kisinin Diinya ile bagini kopararak
mutlak gerceklik ile birlesmesidir” (Schimmel, 2000, s.14). Popiiler mistisizm bireyseldir,
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kiiltiirel anlamda bireyselligin gelismis olmasi bireyleri mistik pratiklere yani mistisizme ve

spiritiializme yonlendirmektedir (Warner, 2010).

Bireylerin popiiler mistik uygulamalara yonelmelerinin sebebi sadece o tecriibeyi
tatma amaclhidir, bir baglilik yoktur (Sahin, 2016). Postmodern kiiltiiriin mistisizme olan
etkisini Hristiyanlik karsisinda bir tehlike olarak géren Cloud (2012), yoga, ruhsal gelisim,
pagan dinleri, Hinduizm, internet, modern reklamcilik gibi alanlari popiiler mistik egilimleri

olarak ifade etmektedir.

Gerek diinyada gerek tilkemizde televizyon dizilerinde, sinemada, miizik ve Kitaplarda
mistik 6gelerle karsilasmaktayiz. Rock miizik ve sinema filmlerinde 6zellikle de Hollywood

sinemasinda mistik 6gelere siklikla yer verilmektedir (Cloud, 2012; Johnston, 2000).

Fantastik, gizemli, mistik konularin yer aldig filmler sadece sinemayr mistik bir
mekan yapmakla kalmaz ayn1 zamanda tiiketicileri diinyanin gergekliginden uzaklastirarak
bir tecriibe yasatir. Yeni nesil sinemada Yiiziiklerin Efendisi, Harry Potter gibi mistik filmler
izleyerek, bir mistik gibi giindelik hayatlarindan uzaklagmakta ve gizemli diinyalara
dalmaktadir (Sahin, 2016).

Tiiketicilerin artik gegmise gore daha fazla gizemli ve mistik pratiklere yoneldikleri
gozlenmektedir. Popiiler kiiltiir ise tiikketicilerin gizemli ve mistik anlam arayisini kendi alani

igerisinde karsilamaya ¢aligmaktadir (Sahin, 2016).

3.3.1.2. Sosyal Sinif

Sosyal sinif; benzer degerleri, ilgileri, davranislari, ayn1 yasam tarzlarim1 paylasan
tiiketicilerin olusturduklar1 sosyal gruplar olarak ifade edilmektedir (Aslan, 2012). Tiiketici
davranigini anlayabilmek i¢in tiiketicilerin icinde bulunduklar1 sosyal smifin ve statliniin
bilinmesi gereklidir, ¢linkii tiiketicilerin tiikketim tercihleri ve aliskanliklar1 igerisinde
bulunduklar1 sosyal siniflar tarafindan etkilenmektedir (Wood ve Hayes, 2012). Sosyal sinif
icerisinde yer alan bireylerin ayni tarz satin alma davraniglar1 ve tercihleri gostermesi pazar
boliimlenmesine temel olusturur (Yiicedag, 2005). Bu nedenle pazarlama yoneticileri igin

onemli faktorlerden bir tanesidir.
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Statli, “bireylerin sosyal bir hiyerarside belli kriterlere gore derecelendirilmesi”
seklinde tanimlanabilir (Odabas1 ve Baris, 2019, s.295). Bir baska tanimla da ise statii,
“bireyin grup i¢indeki yeri ve 6nemidir” (Karalar, 2009, s.181). Bireylerin sahip olduklari,
ev, araba, yasadiklar1 mubhit, tercih ettikleri tiiketim mallar1 gibi birgok faktor birer statii
belirleme kriteridir (Odabasi ve Baris, 2019). Giinlimiiz tiiketicisi igin artik barinma ihtiyaci
bir sayginlik ve statii gdstergesi haline gelmistir. Mitolojik ya da antik adlara sahip sitelerde

yasamak tiiketicilere sayginlik ve statii farklilig hissi vadetmektedir (Tan, 2014).

Solomon’a gore, statli gdstergesi olan aksesuarlar kullanmak, 6zel giinlerde duygular
sembollestiren hediyeler alip vermek, markali bir kahve icerek giine baslamak ya da
kutsallastirilan yerlere gitmek gibi esasinda arketipsel 6zellikteki tiiketim davranislari, tiriin
reklamlariin mitolojiden yaptigi aktarimlarla tiiketicilerin tercihlerini belirlemektedir
(Solomon, 2004). Giiniimiizde kentli insan igin, ise gitmeden 6nce ya da arkadaglar ile
birlikte i¢ilen bir kahvenin temel bir ihtiyag¢ haline geldigi soylenebilir. Tercih edilen kahve
markasinin Starbucks olmasi o kisi i¢in bir statii gostergesi haline gelmistir. Starbucks
markasinin ambleminde kullandig1 denizkizi cazibenin ve sirlarin semboliidiir. Denizkizi
birgok toplumda 6nemli mistik kahramansal bir simgedir. Amblemdeki mistik kahraman
Melusine’nin bastan ¢ikarici giizelligi ve ¢ekiciligi ile kahvenin doyumsuz lezzeti ve bastan
cikaricilig birbiriyle ortiismektedir. Denizkizi ayn1 zamanda kadin kiiltlerinin 6nemli bir
simgesidir (Comak ve Kamiloglu, 2016). Amblemde secilen renk yesildir ve “bucks”
Ingilizcede dolar anlamma gelmektedir. Starbucks markasmin tiiketici tarafindan tercih
edilme nedeni sadece kahve icme gereksinimi degil ayni zamanda, tiikketicinin zihninde
giizelligi ile Uinlii denizkizi ile giizellesmeyi, giizel bir sey yapmay1 ve dolar imgesiyle de

zenginligi vaat etmektedir (Tan, 2014).

Tiiketim gilinlimiizde sosyal smiflarin kendilerini ifade etme bicimi hali gelmistir.
Sanatsal tiiketimlerden, alinan ev esyalarina, yemeklerin sunum sekillerine kadar bireyler
kendilerini diger bireylerden farkli kilmak istemektedirler (Saygili, 2011). Postmodernizmin
etkisi ile birlikte yeni tiiketici kimligi alisilmisin disinda yani sira dis1 olma egilimindedir.
Tiiketici i¢in 6nemli olan etrafindaki kisilere kiyasla farkliligini ifade edebilmesidir (Kodak,
2011). Bu nedenle, mitoloji ile simgelesen arabalara binmek ya da mitolojik isimlere sahip
liks sitelerde yasama istegi bireylerin istiinliik, statii sahibi olma, sayginlik ve belli bir

zlimreye ait olma hissinden kaynaklandigini séylemek miimkiindiir (Campbell, 2013).
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3.3.1.3. Referans Gruplari

Bireyler “dogru kararlar verebilmek, bir seyler 6grenebilmek, fikir aligverisinde
bulunabilmek i¢in zaman zaman baskalarinin rehberligine ihtiya¢ duymakta” ve bu nedenle
de ¢esitli gruplara katilmaktadirlar (Kezer, 2012, 5.79). Hemen hemen her tiiketici bir ailenin
liyesi olmanin yani sira, yas, cinsiyet, egitim, meslek gibi 6zelliklerine gore hayatlar
boyunca birgok grubun {iiyesi olmaktadirlar (Karabulut, 1981). Bu durum gbz oniine
alindiginda gruplar, tiiketime yonelik tutum ve davranislar1 ve satin alma karar siireglerini

etkilemesi agisindan oldukga 6nemli hale gelmektedir (Ulu, 2007).

Yagsamu siiresince bir ya da birden ¢ok gruba iiye olan kisilerin tutumlarini, deger
yargilarin1 ve fikirlerini etkileyen gruplara referans gruplar denmektedir (Mucuk, 2016,
s.77). islamoglu ve Altunisik (2008) gore, referans gruplari bir sosyal grup tiirii olup, en

onemli sosyo-kiiltiirel faktorlerden bir tanesidir.

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 lizerinde referans gruplarinin dogrudan ya da
dolayli olarak etkileri bulunmaktadir. Tiketicilerin davranislarina dogrudan etkisi olan
birincil gruplar; tiiketicilerin yiiz yiize oldugu gruplardir. Bagta aile olmak iizere, arkadaslar,
komgular, akrabalar, is arkadaslari birincil gruplar arasinda yer almaktadir. Bu gruplarin
etkisi bireyler i¢cin reklamlardan daha etkili olabilmektedir (Mucuk, 2016). “Dini gruplar,
kurumsal topluluklar ve ticari birlikler” gibi ikincil gruplarin tiiketici iizerinde dogrudan
etkisi bulunmamaktadir. Ancak tiiketicilerin davranislar1 grup icerisinde olduklar1 zaman
bi¢imsel olarak etkilenmektedir (Oral, 2014, s.27). Tiiketiciler tanimadiklari, ait olmadiklari
gruplarm da etkisinde kalabilmektedir. Ornegin, iinlii sarkicilarin, sinema yildizlarinin ya da
futbolcularin davranislari, tutumlari, giysileri tiiketiciler igin referans olabilir ve tercihlerini
etkileyebilir (Mucuk, 2016).

Referans gruplarinin tiiketicilerin markalar1 benimsemesinde 6neminin biiyiik olmas1
nedeniyle pazarlama yoneticileri referans gruplarini analiz ederek tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkileyebilecek stratejiler gelistirirler (Kotler ve Armstrong, 1989). Bu
stratejilerde biri de reklamlarda tinliilerin kullanilmasi olup tiiketici davranisi tizerinde etkili
olmaktadir (Polat, 2006). Bir¢ok tiiketici tinliilerin davranislarini referans alarak konusma,

giyinme ve marka se¢imlerini taklit etme egilimi i¢indedir (Alsmadi, 2006). Sanatgilar ve
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sporcular gibi taninmis kisilerin reklamlarda yer almasi, dikkat cekme hedef kitleye ulagsma

ve hedef kitleyi ikna etme agisindan 6nem tasimaktadir (Denegli, 2015).

Mistik Ogeler igeren reklamlarda tnlilerin referans grup etkinligi karsimiza
cikmaktadir. Ornegin, Persil Power-Gel reklaminda gercek hayattaki kizi ile birlikte yer alan
Pmar Altug, reklamda Persil Power-Gel kullanarak lekeleri ¢ikaran, siiper kahraman
roliindedir. Reklamda anne, kahraman ve masum arketiplerinin birlesiminden
faydalanilmistir. Medicat Dergisi’nin son 15 yilin unutulmaz reklamlar1 bashigi altinda
yaptig1 arastirmada, Persil Markasinin Pinar Altug ile birlikte satiglarinin Tiirkiye’de
arttirdigini belirtmektedir (Yilmaz, 2018; https://mediacat.com/etiket/fikrimuhim/). Giyim,
reklamlarindan, dondurma, ¢ikolata, araba reklamlarina kadar bir¢ok farkli tiiketim
rtiniinde {inliiler, mistik 6geler igeren reklamlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Yves Saint
Laurent markasinin g¢ikarmis oldugu “Opium parfiimiiniin mistik dgeler iceren reklam
filminde oynayan Emily Blunt” ya da “bir araba markas1 olan Lancia Delta’nin spiritiiel
reklaminda oynayan Richard Gere gibi” (Birol, 2018, s.9; Oral, 2011, 5.172).

Bir kiiltiirel deger olan batil inan¢larin, Malatya ilinde yapilan bir aragtirmada, ¢evre
ve bazi yayin araclari sayesinde gen¢ nesillere aktariminin devam ettigi belirtilmistir.
Yapilan arastirmanin sonucunda batil inanglarin aktariminda ailenin de etkili oldugu ancak

cevrenin etkisinin daha fazla oldugu anlasilmistir (Sinanoglu ve Sinanoglu, 2012).

3.3.1.4. Roller ve Aile

Tiiketiciler dahil oldugu gruplar igerisinde ¢esitli roller tistlenmektedirler. Bireylerin
toplumda yerine getirmesi gereken faaliyetlere ve davraniglara rol denir (Kotler, 2000).
Roller bireylerin sosyal statiilerini ifade etmesinde kullanilir. Bireylerin sahip olduklari
sosyal konuma ve oynadig biitlin rollere gore iiriin ve hizmet tercihleri de degismektedir

(Demet, 2008).

Aile, “kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya da daha fazla
kisinin olusturdugu toplumsal bir grup” olarak tanimlanabilmektedir (Odabas1 ve Baris,
2019, s.245). Ailenin toplumdaki en 6nemli tiiketim birimi olmasi nedeniyle bir¢ok iiriin
grubu i¢in ana hedefi olusturur. Bu nedenle tiiketici davranisi tizerine dogrudan etkisi vardir

ve 6nemli bir sosyolojik faktordiir (Késeoglu, 2002).
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Roller her tiiketici i¢in degisiklik gosterebildigi gibi aile icerisinde de degisiklik
gostermektedir. Bu nedenle aile fertleri tiiketim karar1 verirken baglatici, etkileyici, karar
verici, satin alict ve kullanici olmak tizere ayr1 ayri rollere sahiptir. (Engel, Blackwell ve
Miniard, 1990). Satin alma siirecinin her asamasinda aile {iyeleri birbirinden
etkilenmektedir. Bazi ailelerde bu siirecte baba 6n plandayken bazi ailelerde anne ve
cocuklar 6n plandadir. Birgok farkli iirin grubunda c¢ocuklar alict roliinde olmamasina

ragmen etkileyici rolde olabilmektedirler (Maksudunov, 2008).

Tiiketiciler kiltirii ailesinden, c¢evresinden, gittikleri okuldan gozlemleyerek,
dinleyerek, konusarak 6grenirler. Aile biyiikleri tarafindan ge¢misten miras alinan kiiltiirel
Ogeler genc kusaklara aktarilir. Bu kiiltiirel 6gelerden bir tanesi olan batil inanglar ise
bireylerin tutum ve davraniglarinin sekillenmesinde etkili olabilmektedir. Cevre faktoriiniin
de etkisi ile birlikte, cocuk yaslarda anlatilan batil inan¢ konulu masallar, hikayeler kisiler

tizerinde etkili olmaktadir (Sinanoglu ve Sinanoglu, 2012).

Malatya ilinde yapilan bir aragtirmada bireylerin batil inanglari olmamasina ragmen
aile biiyiiklerinin etkisinde kaldiklarini ortaya koymustur. Ornegin, aile biiyiiklerinden “sal1
giinii yeni bir sey giymenin kendilerine iyi gelmedigini” duyan bir denek bu ciimlenin
etkisinde kalarak, ‘“sali giinleri yeni alinan bir seyi giymedigini” sOylemistir. Aymn
calismada, egitim diizeyinin yiikselmesi ile birlikte batil inanglara olan ilginin distiigii

ortaya konmustur (Sinanoglu ve Sinanoglu, 2012, s.243).

Yapilan bir diger aragtirmada bugiin hala birgok hastaligin ¢aresini batil inanglarda
arayan bireyler oldugunu gdstermektedir. Ornegin ailesi, bogmaca hastaligina yakalanmis
bir kisiyi iyilestirebilmek i¢in daha 6nce 6lmiis birinden miras kalan bir sandigin igerisine
kapatmigtir. Aslinda bogmaca hastaligini bu sandig1 kapattiklarini diisiinen aile bu yontemle
hastaligin gececegine inanmaktadir. Bazen bireyler bir toplum igerisinde uyumlu olabilmek
adma da batil inanclara y&nelebilmektedir. Inanmadiklari halde cevreye uyum

saglayabilmek adina da gerceklestirebilmektedir (Tungel, 2013).

Malatya’da yapilan ¢alismada, biiyiik sehirde yasayan bir¢ok kisinin eskiden bilinen
batil inanglar artik bilmedigi, imkanlarin bireylerin yasam tarzlarini degistirdigini ancak
aile, cevre ve bazi kitle iletisim araglar1 ile birlikte batil inanglarin geng kusaklara

aktariminin devam ettigi goriilmektedir (Sinanoglu ve Sinanoglu, 2012).
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3.3.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler bireyin
kendi i¢ diinyasiyla ve i¢ diinyasini tetikleyen dis etkenlerle ilgilidir (Savas ve Giinay, 2016).
Psikolojik faktorler; benlik, motivasyon (giidiilenme), algilama, 6grenme, tutumlar, kisilik
olarak siralanabilmektedir (Mucuk, 2016, s.77).

3.3.2.1. Benlik Kavrami

Pazarlamada tiiketicilerin kisilik o6zelliklerinin daha iyi anlasilabilmesi igin
psikolojinin gelistirdigi yeni kavramlar tiiketici davraniglarinin analizinde kullanilmaya
baslanmistir (Odabasi, 1996). Bu kavramlardan biri olan benlik, bireyin kendini nasil
gordiigiini, kisiligine iliskin kanilarin neler oldugunu agiklayan, kisacasi kisinin kendini

algilayis seklidir (Odabasi ve Baris, 2019, 5.204).

Benlik kavrami; gergek benlik ve ideal benlik olmak iizere iki farkli boyutu i¢ine alir
(Azizagaoglu ve Altunisik, 2012). Gergek benlik, “kisinin kendini ger¢ekte oldugu gibi
algilamasi iken ideal benlik, kisinin kendisini olmak istedigi gibi algilamasidir”. Tiiketiciler

icin 6nemli olan gercek benliklerini ideal benliklerine ulastirmaktir (Aslan, 2012, 5.120).

Bireyler ideal benliklerine uygun firiinlere yonelirler. Bu iirlinler vasitasiyla birey
kendisi icin 6nemli olan diger bireylerle iletisime gecer ve iletisim silireci benligin
gelistirilmesini saglar. Sembolik tiiketimi birey, benliginin gelismesinin yan1 sira, sosyal
varligini olusturmak ve statii sahip olmak i¢inde yapmakta ve bu iiriinler tiiketicilerin yasam
tarzlarini, duygularini ifade etmelerine katkida bulunmaktadir (Azizagaoglu ve Altunisik,

2012).

Bireylerin fiziksel olarak nasil goriindiikleri onlar i¢in 6nemlidir. Gerg¢ek benliklerini
ideal benliklerine yaklastirmak isteyen tiiketici kozmetik iirlinler kullanarak ideal benlige
ulasma c¢abasma girmektedir. Ozellikle kozmetik ve parfiim reklamlarinda tiiketicilerin
gercek degil ideal benliklerine mesajlar gonderilir. Reklam iceriginde ideal dlgiilere sahip
kadin ya da erkeklere yer verilmekte olup, {iriiniin kullanilmast durumunda ayn1 giizelligi
vaat eden ayrintilara yer verilmektedir (Saygili, 2011). Ornegin, mistik bir reklam olan, Axe

deodorant reklaminda William Bouguereau’ya ait “Satir ve Perile”” adli resmi kullanilmistir.
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Reklamda kullanilan dilsel ifadede, kadinlarin kiigiik bir gizemden baska ilgisini ¢ekebilecek
hicbir sey yoktur. Bu biiyiiyii hisset ve gozlerinin 6niinde gerg¢eklesen bu tuhaf ve egzotik
maceralar1 seyrettir. Reklamda kullanilan resimde mistik, yar1 erkek yar1 keg¢i mitolojik
(satir) bir karakter ve onun etrafinda toplanan kadin periler gosterilmektedir. Axe
deodorantin giizel kokusu kadinlar iizerinde gizem ve biiyli etkisi yarattig1 vurgulanmis ve
hedef kitlesi olarak kadinlari etrafinda toplamak isteyen erkekler seg¢ilmistir. Bu triini
kullanan erkeklerin mitolojik imgedeki satir gibi ¢ekici olabilecegi reklamda verilmek

istenen gizli mesajdir (Sengiil, 2012, 5.198).

Tiiketicilerin, sosyal medya ya da diger kitle iletisim araglarinda takip ettikleri tinliiler,
rol modeller ve onlarin yasam tarzlari, tiiketiciye ideal benlikleri ve gergek benlikleri
arasindaki mesafeyi hissettirmektedir. Ideal benlige ulasmak isteyen tiiketici ise tiiketim
yoluna basvurmaktadir. Bu sebeple benlikleri icin giizel ve iyi gordiiklerini iirlinleri tasidigt
sembolik anlamla da iliskili olarak satin alirlar (Saygili, 2011). Tasidiklar1 bu sembollere
gore tiiketici iiriinle arasinda bir baglant1 kurmaktadir. Uriin ile birey arasinda kurulabilecek
iligkilerden biri olan, benlik kavrami ile baglanti, “iiriin, kullanicinin kimligini ifade
etmesine yardimei olur. Ornegin X iiriinii ile sofistike oluruz, Y {iriinii ile macerac1”

(Solomon, Bamossy ve Askegaard, 1999, s.17).

Demir ve arkadaslari Mistik Pazarlama kitabinda benlik kavrami ile baglanti
kavramini, “benlik kavrami ve mistik kavrami arasindaki baglant1” olarak ifade etmislerdir
(Sahin, 2011, s.105). Bu kavrama gore; mistik 6geler icerisinde gizem barindirmaktadir. Bu
iriinleri tiiketen bireylerin kendilerini bu gizemi ¢dzen maceract bir ruh yapisina sahip bir
birey olarak degerlendirme olasiliginin giiclii olmasidir. Yasadig: tek diize hayattan sikilan
tiiketici trlinlerini kisisellestirdikce kendini toplum genelinden farkli bir basamakta

konumlandirmak ve hissetmek istemektedir (Sahin, 2011).

3.3.2.2. Motivasyon (Giidiilenme)

Tiiketicinin bir triinden haberdar olmasi o iiriin ile ilgili satin alma davranisinda
bulunmasi igin yeterli olmamaktadir (Foxall, 1980). Bu nedenle, satin alma kararinin
olusmasinda motivasyonun bir sekilde saglanmasi gereklidir (Eldem, 2009). Motivasyon

veya giidiilenme kisinin bir takim i¢ veya dis uyaricilarla harekete gegmesidir (Mucuk, 2016,
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s.78). Motivasyonun saglanmasi ise kisinin ihtiyaglari ve diirtiileri, kisisel zevkleri, tutum

ve davranislari, yagam tarzi ve sosyal ¢evresi etkisi ile birlikte olmaktadir (Foxall, 1980).

Giidiilerin temelinde ihtiyaglar vardir ve bu gereksinimlerin giidii olmasi iginde
uyarilmasi1 gerekmektedir. Eger yeterli diizeyde uyarilmazsa davranis ortaya ¢ikmaz. Bu
uyarici igsel (6rnegin, aclik) ya da dissal (¢cevresel) olabilir. Bu ihtiyaglar1 yaratmada ise
reklamlarin biiyiik rolii vardir. Reklamlarda tiiketiciye verilen mesajda, tiiketici {iriine sahip
oldugunda, ait olma, sevgi, birlik olma, takdir gérme gibi ihtiya¢larin karsilanacagi mesaji
verilir. Bir kadin tiiketici i¢in aldig1 parfiimden, sampuandan ziyade 6zel olma duygusu bu

ihtiyaci karsilamaya yoneltir (Vural, 2007).

Tiiketiciler sadece yeme igme ihtiyaglarmi karsilamak igin gilidiilenmezler, takdir
edilmek, begenilmek ve basarma arzusu gibi Ornekleri artirilabilecek sosyo-psikolojik
gereksinimler de tiiketicilerin motivasyonlarini etkilemektedir (Yiicedag, 2005). Bu nedenle
bir lirliniin reklaminda tiiketicinin Sosyo-psikolojik ihtiyaglarinin da karsilanacaginin da
mesaj1 verilir (Eldem, 2009). Ozellikle postmodern akimin da etkisiyle birlikte bireylerin
zihnine kendi ihtiyacindan ¢ok iirlinlerin tiiketilebilmesi i¢in “gereksinimler, nesnelerden
ziyade onlar1 temsil eden degerlerdir” imgesi konumlanmaktadir (Tan, 2014, s.142). Bu
sebeple reklamlarda, lriin amblemlerinde ve paketlerinde tiiketiciye iletilen mesajlar
igerisinde, tiiketicinin isteklerine yonelik sayginlik, giic, giizellik, ayricalik, basar1 ve statii
gostergesi olan mistik 6geler ve mitolojik simgeler kullanilmaya baglanmistir (Tan, 2014;
Giddens, 2010).

Tiiketicilerin  hem  belirsizliklerle basa ¢ikabilmesini saglayan hem de
motivasyonlarini arttiran batil inanclar, tiiketicilerin giinliik yasamlarinin bir boliimiinde yer
almaktadir. Ozellikle gelecegi simdiden bilme egiliminde olan postmodern tiiketicinin
astroloji, fal gibi pratiklere yonelmesinin temelinde motivasyon ve egilimlere sahip olmasi
gelmektedir. Gelecekle ilgili sorulara cevap bulabilmek ve kaderini yonlendirme istegi
tiiketicileri batil inanglara yoneltmektedir (Diiztepe, 2005). Gelecege yonelik beklentilerde
sabirsiz davranan tiiketiciler, olabilecek bir duruma uyum saglamaya yonelik motivasyonu

simdiden olusturma egilimindedir (Dogan, 2006).

Yapilan arastirmalarda ugurlu objelerin motivasyonu arttirdigi diistiniilmektedir.

Ugurlu kalemle imza atmak, ugruna inandiklar1 6geleri yanlarinda tasimak ya da is
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goriigmesine giderken ugurlu takim elbise giymek tiiketicileri motive etmektedir. Bu sekilde
tiketici  kendini  olaganiisti  gliclere  karst1  daha  giiglii = hissetmektedir
(https://www.kigem.com/ugurlu-objeler-motivasyonu-nasil-etkiliyor.ntml). Ornegin, {inlii
golf oyuncusu Tiger Woods kendisine sans getirdigine inandig1 i¢in pazar giinleri kirmizi

sort giymesi bilinen gergeklerden bir tanesidir (Aghayeva, 2019).

3.3.2.3. Algilama

Algi, “cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gézlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bi¢ime getirme
stirecidir. Duyum ise, bir uyaricinin duyu organlari tarafindan alinmasi olarak

tanimlanmasidir” (Odabasi ve Baris, 2019, 5.128).

Algilama, isitme, dokunma, koklama, gorme, tatma hislerinin yardimiyla bir objenin,
bir eylemin, bir olayin taninmasidir. Bireyin algilamasimin giicii, onun beklentilerine,
deneyimlerine, Oncelik sirasina, ihtiyaclarinin siddetine, 6nem sirasina gore degiskenlik
gostermektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008). Etraftan gelen kokular, sesler, giidiiler
beyinle etkilesime gegerek algilama siirecini ortaya g¢ikarmaktadir. Tiiketiciler her giin,
televizyon, radyo, dergi, reklam panolari, reklamlar, magaza dizaynlari, ambalajlar gibi
uyaricilarla kargi karsiya kalmaktadir. Bireyin beyninde bu uyaricilardan birkagi belirgin bir
sekilde algilanmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2019).

Algilama siireci genel olarak ele alindiginda {i¢ 6nemli boyutu vardir. Bunlar, secici
algilama, algisal orgiitleme ve algisal yorumlamadir. Tiiketiciler, giin igerisinde maruz
kaldiklar1 uyaricilardan sadece kendileri i¢in 6nemli olan ve kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda
olanlar1 almaktadir. Bu seg¢ici algilamadir (Valiyeva, 2015). Algisal orgiitlenme, tiiketiciler
maruz kaldiklart uyaricilart “segicilik” ilkesi ile aldiktan sonra bunlari gruplandirilarak
orgiitler (Durukan, 2006, s.38). Aynmi olay ve objeler tiiketiciler tarafindan farkli
yorumlanmaktadir. Algisal yorumlama kisiseldir ve bireyin deneyimleri ve giidiileriyle ilgili

olabilmektedir (Valiyeva, 2015).

Yapilan literatiir ¢alismalarinda algilama ve mistisizm arasinda iliski secici algilamada
karsimiza ¢ikmaktadir. Segici algilamada hangi uyaricilarin segilecegi, gegmis deneyimler

ve giidiiler gibi kisisel faktorlere ve uyaricinin yapisi baghdir. “Uyaricinin yapist konusunda
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onemli uyaricilardan biri zithktir”. Ornegin renk &gesi igeren reklamlar siyah beyaz
reklamlara gore daha ¢ok dikkat ¢ekmektedir (Nuhoglu, 2006, s.53). Renkler icerdikleri
diisiik ya da yiiksek titresimlerle bireyleri mental olarak etkilemektedir (Aslan, 2012).

Mistik bir renk olan mor, ayn1 zamanda gizem anlamina da gelir. “yaratic1 6zellik
tasidigindan sanatin ayni zamanda i¢e doniik, mistik diisiincenin rengidir” (Art, 2017,
s.141). Ornegin bir markanin 14 Subat Sevgililer Giinii icin yayimlandig: reklamin gorselinde
kullandig1 sar1 renk 6zlemin rengi, mor ise mistik bir renktir (Aydin, 2016). Mor renk,
tikketicide gizem, esrarengizlik, zenginlik, asalet ve ozgirlik algilarm1 meydana
getirmektedir (Cagan, 2005). Pazarlama tekniklerinde kullanilan mistik bir karakteristige
sahip bu renk, {irlinlin kalitesini gosteren ve kimi topluluklara gére zenginligi ifade eden bir

ozellige sahiptir (Ceylan, 2015).

Gilintimiizde pek ¢ok insan renklerin sans ya da sansizlik getirdigine inanmaktadir.
Mavi ve yesilin kutsal olduguna inanmakta, kirmizinin ise kotii bakislari yakalayarak
uzaklastirdigini diisinmektedir (Ornek, 1966). Markalar 6zellikle son yillarda pazarlama
faaliyetlerinde batil inanclar ve renkleri kullanmaktadirlar. Bircok markanin reklamlarinda

ve reklam afiglerinde bu 6gelerle karsilagilmaktadir (Tungel, 2013).

3.3.2.4. Ogrenme

“Ogrenme genel olarak kisinin bilgi ve tecriibelerinden kaynaklanan davranis
degisikliginden kaynaklanmaktadir” (Mucuk, 2016, s.80). Tiiketim ve tiiketim ile ilgili
davraniglarin da §grenme sonucunda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Ornegin, tiiketiciler hangi
marka elbise giyecegine ya da hangi gida tiriinlerini tercih edecegine Ogrenerek karar
vermektedir (Odabasi ve Barig, 2019). Tiiketicilerin bilgileri nasil elde ettigi ve bu bilgilerin
elde tutulmas ile ilgili ¢esitli 6grenme kuramlar gelistirilmistir. Bu kuramlar genel olarak

davranigsal 6grenme ve biligsel 6grenme olarak iki gruba ayrilmaktadir (Valiyeva, 2015).

Davranigsal 6grenme, bireyin yasadigi deneyimlerden edindigi tecriibelerin sonucunda
“davraniglarinda degisiklik yapmasi veya degisiklik yapma olasiligi edinmesidir” (Oral,

2014, 5.32). Klasik ve edimsel kosullanma olarak iki gruba ayrilir.
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Reklamlar igerisinde bir sloganin, miizigin, semboliin ya da rengin tekrarlanmasi
tilkketiciyle marka arasinda bir iliski kurar ve klasik kosullanma yoluyla 6grenme
gerceklesebilmektedir (Kezer, 2012). Bilingalt1 reklamlarinda tekrarlanan mistik, gizli mesaj
veren unsurlar mesaji hizh bir sekilde emilmesini saglamaktadir (Kirdar, 2012). Ornegin,
1957 yilinda James McDonald Vicary tarafindan ilk bilingalti teknikleri kullanilarak ¢ekilen
reklam, Piknik adli filminin gosterimi sirasinda kullanilmistir. Reklamda perdeye bes
saniyede bir ve saniyenin 3 binde biri hiziyla “Coca Cola i¢”, “patlamis misir ye” s6zleri
yansitilmistir. Tiiketiciye gizli mesajlarin verildigi bu reklamla birlikte filmin gosterildigi
sinema salonunda kola satislar1 “%18,1, patlamis musir satislarini ise %57,8 oraninda
artmistir” (Siging ve Kog, 2017, s.90). Klasik kosullanmanin en temel kavramlarindan biri
de tekrardir. En ¢ok reklamlarda karsimiza ¢ikmaktadir (Koggar, 2013).

B.F.Skinner’in deneyleri sonucunda gelistirilen edimsel kosullanma klasik
kosullanmaya benzemekle birlikte, edimsel kosullanmada davranis pekistirilmektedir
(Odabas1 ve Barig, 2019). Skinner’a gore yanlis bir neden sonug iliskisi sonucunda batil
inanglar ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, kaynar suda parmagi yanmis bir ¢ocuk sicak bir
tencereye karsi sartli korku gelistirebilir. Skinner bu usdis1 korkularla batil inanglar
arasindaki iliskiyi ayni1 kategori icerisinde degerlendirir. Ona gore, parmagi yanan ¢ocuk
eylem sonrasinda bu tehlikeden tesadiifen korunmussa, davranisi pekisir, tekrarimi ve

stirekliligini saglar (Kose ve Ayten, 2009).

Biligsel 6grenmede amag tiiketicinin iiriin hakkinda bilgi sahibi olmasidir. Bu nedenle
isletmeler pazarlama faaliyetlerinde biligsel 6grenme kuramindan sik¢a faydalanmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2019). Bilissel 6grenme kurami igerisinde yer alan model alip 6grenme
kuraminda, tiiketici kendine yakin, ¢ekici buldugu bir modelle kendisini 6zdeslestirmesi
saglanmaktadir. Sevilen sanat¢ilarin, sporcularin, konusunda egitimli kisilerin bir {irlini
kullanirken reklamlarda, iirlin tanitimlarinda gosterilmesi bu kurama verilebilecek 6rnekler

arasindadir (Kezer, 2012).

Model alma kurami mistisizmde, inliilerin mitolojik ve mistik 6geler igeren
reklamlarda yer almasi ile karsimiza ¢ikmaktadir. Mitolojik tanrilar ya da mitsel unsurlar
kullanilarak tiiketiciye sunulan reklamlarda ya da reklam afislerinde iirtinlerin kaliteli oldugu
mesaj1 verilmektedir. Bununla beraber, viicutlarinin mitolojik imgeler ile tanrisallastirilmis

kadin veya erkeklerin yer aldigi parfiim ve aksesuar reklamlari, mitolojik bir isme ya da
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logoya sahip araba markalar tiiketicilerin zihninde giizellik, saglamlik ve yiiksek kalite

algis1 yaratmay1 amaglamaktadir.

3.3.2.5. Tutumlar

“Tutum kisinin, nesnelere, diisiincelere olan egilimleri, duygular1 ya da
degerlendirmeleridir” (Cakir, 2014, s.21). Bireyin ge¢mis tecriibeleri tutumlarin
olusmasinda yer alan en temel etkendir. Tutumlarin sekillenmesi tekrar edilmesine, ailesine,

arkadas ¢evresi ve ait oldugu sosyal sinifa baghdir (Ulu, 2007).

Bazi aragtirmacilar tutumlari, “inan¢ ve deger iliskileri olarak” agiklamaya
calismiglardir. Ancak bdyle bir yaklagim tutum kavramini tam olarak agiklayamadigi igin,
“biligsel (zihinsel) bilesen, duygusal bilesen ve davranigsal bilesen yani {i¢ bilesenli tutum
aciklamasi daha yaygin kabul gérmektedir” (Odabas1 ve Barig, 2019, 5.158-159). Bu {i¢ 6ge
arasinda bir esgliidiim olmadigi silirece bireyin tutumunun olusmasit miimkiin degildir.
Biligsel (zihinsel) bilesen, Kisinin bir duruma, olaya, nesneye iliskin sahip oldugu deneyim,
inang¢ ve disiinceleri olusturmaktadir (Ulu, 2007). Duygusal bilesen, bireyin bir nesne
karsisinda Onceki tecriibelerine gore olumlu ya da olumsuz duygulara sahip olmasidir.
Kisinin degerleri ile iliskilidir (Koseoglu, 2002). Davranigsal bilesen, tutumun konusuna
yonelik belirli bir yonde davranma niyeti s6z konusudur (Odabas1 ve Baris, 2019). Tutum

bilesenleri ve tutum gelistirme stireci Sekil 3.2’de gosterilmektedir.

BILESEN Onemli Kavramlar TUTUM

Biligsel Farkinda olma / ilgi / Bilgi / Anlama Disiin
Duygusal ilgi / Arzu / Sevme / Tercih / inang Hisset
Davranissal Eylem / Deneme / Benimseme Yap

Sekil 3.2. Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci

Kaynak: Odabasi ve Baris, G. 2019, 106.
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Tiiketicilerin trilinlerle ilgili tutumlar1 onlarin satin alma ya da almama kararlarin
dogrudan etkilemektedir. Ozellikle dini inanglar tiiketicilerin tutum gelistirmesine yon veren
onemli etmenlerden biridir. Ornegin, Islam dininde, Miisliimanlar helal 6zelliklere sahip
gidalar tiiketmeyi tercih etmektedirler. Bu nedenle Miisliiman olan kisilerden helal olan
tiriinlere karst olumlu bir tutum i¢inde olmalar1 beklenmektedir. Yapilan calismalarda,
kendini dindar olarak nitelendiren kisilerin sahip olduklar1 dini inanisa gére markaya olan
tutumlar1 bagimlilik diizeylerinin farklilik gosterdigi anlasilmistir (Baydas, Kiling ve
Tiirkan, 2019).

14-18 yas aras1 genglerin, biiyii, nazar, fal gibi mistik 6gelere kars1 tutumlarinin ayri
ayr1 incelendigi bir ¢aligmada, genglerin biiyiik bir cogunlugunun islam’a aykir1 olduklarin
diistindiikleri i¢in biiyiiye ve fala inanmadig, sihir igerikli yayinlari izleseler dahi etkisinde
kalmadiklar1 ancak nazara inandiklarinin sonucuna ulasilmistir. Ayrica ¢calismada ekonomik
diizeyin ve ebeveynlerin mesleklerinin s6z konusu tutumlara bir etkisi olmadigi belirtilmistir

(Aydin, 2012).

3.3.2.6. Kisilik

“Bireyin davraniglarini belirleyen ve onu diger bireylerden ayiran karakteristik
Ozelliklerin biitiinii olarak tanimlanabilen kisilik, tiiketici davranigini etkileyen psikolojik
faktorlerden bir tanesidir” (Aslan, 2012, s.116). Bireyin fiziksel 6zellikleri, zeka, enerji,
ahlak gibi potansiyel yetenekleri, is hayatindaki rolii, icinde yasadigi toplumun 6zellikleri

kisiligin olugsmasinda rol oynayan etkenleri olusturmaktadir (Ulu, 2007).

Kisilik, tiikketicilerin bir iriin ya da hizmeti tercih etme ve satin alma sebeplerini, onu
nerede ve nasil tilketmek istedigini dogrudan etkilemektedir. Bireyin kisisel ozellikleri ile
tiiketimle ilgili tutumlari arasinda bir iliski oldugu kabul edilmesine ragmen tiiketicinin satin
alma davranisimi etkileyen sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler sebebiyle tiiketim
davraniglari da farklilik géstermektedir. Bu nedenle bu iliskinin her tiketim nesnesi i¢in ayn1
olmas1 beklenemez. Ayni kisilik 6zelliklerine sahip iki kisinin farkli iiriinler tercih etme

sebeplerinden biri de budur (Saygili, 2011).

Kisilik kisaca, “bireyin yasam tarz1” olarak ifade edilmektedir (Saygili, 2011, s.128).

Yasam tarzi; “insanlar1 birbirinden farkli kilan davranis kaliplar1” olarak tanimlanmaktadir
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(Kodak, 2011, s.189). Postmodernizmin etkisi ile birlikte, insanlar {irlinleri sadece islevsel
ozellikleri icin degil ayn1 zaman da tasidiklar1 anlamlari igin de alir diisiincesi ¢ergevesinde,

1960’larda ““satin alinan iirtinlerin sembolik anlamu ile tiiketicinin yasam tarzi arasinda iliski

kurulmustur” (Arisal, 2015, s.54).

Tiiketimi bir yagsam tarzi haline getiren postmodern birey, yasam tarzini alisilmis ve
geleneksel yasam pratikleri cergevesinde degil bir yasam projesi olarak gdormektedir.
Postmodern birey icin gelecege yonelik yatirim ya da tutumlu olmak oncelik degildir.
Simdiki zaman igerisindeki tiiketim eylemlerine dncelik vermektedir. Mutluluk ve tatmin
gibi duygular1 yasadig1 hayat i¢inde 6n planda tutan postmodern tiiketici i¢in gerceklestirilen
her eylem tiiketimle ilgilidir. Sanat, miizik, resim gibi kiiltiirel olgular, din, egitim gibi
yapilarin hemen hemen hepsi onun igin birer tiikketim alan1 konumundadir. Postmodern
tiikketici i¢in 6nemli olan kendini diger bireylerden farkli kilmaktadir. Bunun i¢in kullandig1
giyim kusam tarzinin diger birey tarafinda da anlasilmasi gereklidir. Ancak, diger bireyler

ile ayn1 sembolleri paylasabildigi 6l¢iide kendisini farkl kilabilir (Kodak, 2011).

Postmodernizmin yagsam tarzlarina etkilemesinde yenicag akiminin da etkisi vardir.
Bu akimin ¢agdas bat1 kiiltiirii sinirlarinda genis bir uygulama ve inang sistemlerine isaret
ettigi bilinmektedir. Yalnizca dogma kurallarla sinirlanmayan bu akim, Budizm, Samanizm,
tasavvuf, evrene ve insana iligkin sirlar, gizemler, meditasyon, yoga, fal, astroloji, bilyii gibi
mistik 0gelerin bir arada bulundugu genel bir ¢at1 olarak degerlendirilmektedir. Giindelik
yasam pratikleri igerisinde “felsefi, metafizik, mistik olgular1 yarini dini karakterinde tagiyan
postmodern bireyin”, kendini arayis biciminde 6n plana ¢ikarak ondan ve yasam tarzinda

yeni bir global diinya anlayisi meydana getirmektedir (Kodak, 2011, s.194).

3.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlar1 lizerinde etkili olan kisisel faktorleri iki grupta

toplanabilir. “Bunlar demografik faktorler ve durumsal faktorlerdir” (Mucuk, 2016, s.81).
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3.3.3.1. Demografik Ozellikler

Demografik faktorler, “yas, cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim ve meslek” gibi
bireysel karakteristik niteliklerdir (Mucuk, 2016, s.81). Bu faktorler tiiketicilerin satin alma
kararlarini biiyiik 6l¢tide etkilemektedir (Mucuk, 2016).

Yas, bireyin satin alma kararlarini ve davraniglarini etkileyen en 6nemli etkenlerden
biridir. Yasla beraber kisilerin; sosyo-ekonomik, psikolojik ve fiziksel ozellikleri de
degismektedir (Durmaz, 2007). Bu nedenle her yas doneminin istek ve ihtiyaglari, ilgilendigi
tirtinler ve hizmetler grubu birbirinden farklilik gostermektedir (Akan, 2009).

Pazar Dbolimlendirmesi acisinda tiiketicilerin  yaglarma gore gruplandirilmasi
onemlidir. Fiyat, tutundurma gibi stratejiler yasa uygun gelistirilmelidir. Yas gruplari
degistikce kisilerin, geliri, hayat tarzi, egitim diizeyi, vb. faktorler ve satin alma davraniglari,
istek ve ihtiyaclar1 degismesi sebebiyle tiiketim alisgkanliklar1 da farklilik gosterir. Bu

nedenle gruplandirma ve her grubun arastirilmasi 6nem tasimaktadir (Ozal, 2015).

Tiiketici satin alma kararlarmi etkileyen demografik faktorlerden bir tanesi de
cinsiyettir. Bireyin cinsiyeti ve toplumsal cinsiyet kimligi sadece tiiketim kararlar
cercevesinde degil ayn1 zamanda pazarlama faaliyetlerini ve stratejilerini belirleyen 6nemli
bir etkendir (Tekvar, 2016). Ancak yeterli degildir. Bireyler hem cinsiyetlerine gére hem de
psikolojik yapilarina gore satin alma karar1 verirler. Bu nedenle markalarin tiiketicilerin
gerek biyolojik gerekse psikolojik cinsiyet kimliklerini pazarlama stratejilerinde
kullanabilmesi tiiketici davraniglarin1 anlayabilmesi bakimindan 6nemlidir (Yenigeri ve

Ozal, 2016).

Yapilan arastirmalarda, kadinlar daha c¢ok duygusal agidan kendilerini daha iyi
hissettiren, sosyal hayatlarindaki iliskilerini simgeledigini diistindiikleri {iriinler tercih
ederken, erkeklerin ise kendilerini ifade etmelerine yardimci, kullanigli, aktivite iliskili

tirtinler satin aldiklar1 gériilmiistiir (Orhan, 2002).

Batil inan¢ ve cinsiyet arasindaki iligkiyi konu alan aragtirmalarda, kadinlarin
erkeklere oranla daha fazla batil inanca sahip olduklar1 ifade edilmistir. Ozellikle {iniversiteli

kadinlarin erkeklere oranla daha ¢ok gelecege yonelik batil inanglara inandiklari
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anlasilmistir. Universite 6grencileri iizerinde yapilan bir baska calismada, kadimlarm
dogaiistii giliclere ve batini olaylara erkelere kiyasla daha fazla inandiklari ortaya ¢ikmistir

(Tungel, 2013).

Medeni durum, evli bir tiiketici ile bekar bir tiiketicinin satin alma davranislarinin ayni
olmas: beklenemez. Ister erkek ya da kadin olsun evlenmeden once birey kendi
gereksinimlerini karsilar kendi 6zel zevkleri igin alisveris yapar ve genel olarak referans
gruplarindan etkilenir. Ancak evlendikten sonra ailenin getirdigi sorumluluk duygusu ile
birlikte satin alma davranislar1 degisir. Bu degisimler satin alma davranisini da etkiler

(Mucuk, 2014).

Gelir, kisilerin ne kadar kazandiklar ile degil kazanglarini neye ve nasil harcadiklari
ile agiklanabilir (Erdem, 2006). Tiiketicilerin gelir seviyelerine gore satin alma davranislari
da farklilik gosterir. Gelir seviyesi diistik tiiketici ile gelir seviyesi yiiksek tiiketici arasinda
satin alma tercihleri yoniinden farkliliklar meydana gelecektir. Diisiik gelir seviyesine sahip
bir tiiketici i¢in Urlinlin fiyat1 6n planda olurken, yiiksek gelir seviyesinde bir tiiketici igin

tirliniin tagidig1 sembolik anlami, markasi 6n planla yer alacaktir (Koseoglu, 2002).

Meslekler arasinda gelir dagilimlar farkli olmasi ve gelirin meslege gore degismesi
nedeniyle, kisinin meslegi onun satin alma kararlarini, davraniglarini 6nemli bir 6l¢iide
etkiler. Meslek, kisaca bireylerin yasamlarini siirdiirebilmeleri igin yaptiklari ise verilen
unvandir (Giileg, 2006). Gliniimiizde egitim seviyesinin yiikselmesi ile birlikte tiiketici istek
ve ihtiyaglarinda meydana gelen degisimler nedeniyle yeni tiiketici eskiye gore marka

bagimlilig1 daha az davraniglar gostermektedir (Koseoglu, 2002).

Yapilan bir arastirmada, egitimsiz bireylerin, egitimli kisilere oranla daha fazla batil
inanglara sahip olduklar1 ortaya atilmistir. Arastirmada, dini inanglara sahip olan kisilerin
genele gore daha az egitimli oldugu ve bununla beraber egitimli kisilerin entelektiiel yapilar
nedeniyle batil inanglara ve dogaiistii gii¢lere inanmay1 daha fazla reddettikleri anlagilmistir.
Yapilan diger bir arastirmaya gore, issiz bireylerin icerisinde bulunduklari durumu kabul
etmek ve bunun iistesinden gelebilmek i¢in, ¢alisan, is sahibi bireylere gore daha fazla batil

inang egilimi gosterdikleri ifade edilmistir (Tungel, 2013).
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Tungel (2013) calismasinda, tiiketicilerin batil inanglara sahip olma diizeyleri ve batil
inanglart gilinlik yasantilarinda uygulama bicimleri arasindaki iligskiyi incelemeyi
amaclamistir. Tiiketicilerin batil inanglara sahip olma diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda
anlaml bir iligki oldugunu ancak meslek, yas ve egitim diizeyleri ile batil inanglara sahip

olma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki olmadig1 sonucuna varmistir.

3.3.3.2. Durumsal Faktorler

Tiiketicilerin satin alma karar1 bazen hesapta olmayan nedenlerden kaynaklanabilir.
Tiiketiciler, rasyonel satin alma karar1 almak yerine “dis kaynakli veya i¢ kaynakli etkenlerin
ve durumsal faktdrlerin etkisinde” kalarak satin alma karar1 verebilirler (Ozal, 2015, s.19)
Durumsal faktorler “tiiketicinin satin alma karar1 verirken igerisinde bulundugu sartlar ve
durumlardir”. Ornegin, bir malin artik satilmayacagi, tiikenecegini 6grenen kisiler o mali

satin almaya yonelirler (Mucuk, 2014, s.50).
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4. MISTIK PAZARLAMANIN TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI
UZERINDEKI ETKIiSI UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma mistik pazarlamanin tiiketici satin alma davranist tlizerindeki etkisini

arastirmak amaci ile yapilmistir. Tiketicilerin mistik 6geler iceren iirlinleri satin alma

kararlarinda

yapilmustir.

etkili olan sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler {lizerinde bir arastirma

Bu amagtan hareketle agagidaki sorulara yanit aranmustir:

10.

11.

12.

Katilimcilarin mistik esyalari kullanma durumu nedir?

Katilimcilarin gelecekle ilgili bilgi veren {iriinleri satin alma durumu nedir?
Katilimcilarin inang turizmi yapma ve buna bagli dini esyalar1 satin alma
durumu nedir?

Katilimcilarin nazardan korunma konusundaki goriigleri nedir?

Katilimeilarin batil inanca sahip olma durumlart satin alma kararlarini
etkilemekte midir?

Katilimcilarin satin alma davranislar: tizerinde mistik 6ge igeren reklamlarin
etkisi nedir?

Katilimcilarin satin alma davraniglar1 iizerinde mistik cekicilik, siirpriz veya
gizem vaat eden bir iiriine yonelik merak duygusunun etkisi nedir?
Katilimeilarin kiiltiirel 6zelliklerinin satin alma davranisi iizerindeki etkisi
nedir?

Katilimecilarin mistik {irlinleri tercih etmelerinde ailenin, egitim diizeyinin,
sosyal cevrenin etkisi ne diizeydedir?

Katilimcilarin mistik {riinleri tercih etmelerinde yasam tarzinin etkisi ne
diizeydedir?

Katilimeilarin satin alma davraniglar: tizerinde renklere yiikledikleri anlamin
etkisi ne diizeydedir?

Satilan {riinlerin inang, deger ve efsanelerle iliskilendirilmesi konusunda

katilimeilarin goriisii nedir?
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13. Katilimcilarin bir iiriinii alirken mitolojik 6gelerden etkilenme durumu nedir?

Mistik {irtinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilme nedenlerinin, tiiketicilerin hangi
unsurlarin etkisi altinda kalarak satin alma karari verdiklerinin ve mistik {riinleri satin
alirken sergiledikleri tutumlar etkileyen faktorlerin neler oldugunun bilinmesi tiiketici

davraniglarinin anlasilmasi agisindan biiyiikk 6nem teskil etmektedir.

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Mistisizm ve mistik pazarlama kavramlar iilkemizde tiiketiciler tarafindan yeni
taninan kavramlardir. Bu nedenle yapilan pilot miilakatlarda, miilakata katilan kisilerin bu
iki kavrami batil inanglar ve dini inanislar ¢ergcevesinde degerlendirilmesi nedeniyle miilakat

sorulari; On lisans, lisans ve lisansiistii mezunlarina tekrar sorulmus ve cevaplar toplanmastir.

Arastirmanin kisitlar;

e Miilakat sorular1 zaman ve maliyet agisindan, Ankara ili Cankaya ilgesinde
ikamet eden ve ¢alisan kisilere sorulmustur.

e Miilakat sorulari; 6n lisans, lisans ve lisansiistii mezunu olan Kkisilere
sorulmustur.

e Katilimcilar arasinda sadece uzman, yoOnetici ve ist diizey yoneticiler

bulunmaktadir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu calisma, Ankara ili Cankaya ilgesinde ikamet eden ve galisan bireylerin mistik
Ogeler iceren tirlinleri satin alma kararlari tizerinde etkili olan faktorleri belirlemek amaciyla

gerceklestirilmis, goriisme verilerine dayali nitel veri analiz yontemi kullanilmustir.

Nitel aragtirma; yapilandirilmamis gozlem, yapilandiriimamig goriisme ve dokiiman
inceleme gibi nitel veri toplama tekniklerinin kullanildigi, olgu ve olaylarin kendi dogal
ortamlar1 i¢inde gergekgi ve biitlinciil bir sekilde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin

izlendigi arastirmadir (Yildirnm ve Simsek, 2016). Nitel aragtirma, bir olguyu bireylerin
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bakis agisindan gorebilmek ve bu bakis agilarin1 edinmelerine neden olan siire¢ ve ortami

ortaya cikarmak i¢in etkili bir aragtirma yontemidir (Patton, 2014).

Bu arastirmada, 30 kisinin mistik pazarlama ile ilgili goriisleri alinmistir. Nitel
arastirma desenlerinden fenomenoloji / olgu bilim deseni kullanilarak yiiriitiilmiistiir. Tam
olarak tiiketiciye yabanci olmayan ancak tiiketici tarafindan tam olarak anlasilamayan
kavramlar1 arastirmada olgu bilim uygun bir aragtirma zemini saglar (Yildirim ve Simsek,
2016). Fenomenografik arastirmalar, bireylerin Kkarsilastiklari fenomenleri nasil
algiladiklari, anlamlandirdiklari, onunla ilgili ne hissettikleriyle ilgilenmektedir (Patton,
2014).

Calismada yar1 yapilandirilmig gériisme yontemiyle veriler toplanmistir. Ekiz’e (2003)
gore yart yapilandirilmig goériisme esnasinda, goriisme yapilan kisilerle sorular
tartisilabilmekte, gerekirse sorular yeniden diizenlenmekte kismi bir esneklik
saglanabilmektedir. Miilakata katilan kisinin goriismede kontrolleri s6z konusudur. Yari
yapilandirilmis goériisme, yapilandirilmig goriismeden biraz daha esnektir. Arastirmaci
onceden sormay1 planladigi sorulari igeren miilakat formu hazirlamaktadir. Buna karsin
aragtirmaci, goriismenin akisina bagl olarak degisik yan ya da alt sorularla goriismenin
akisini etkilemekte ve kisinin yanitlarin1 agmasini ayrintilandirmasini saglayabilmektedir.
Eger kisi goriisme esnasinda belli sorularin yanitlarini bagka sorularin igerisinde yanitlamis
ise arastirmact bu sorular1 sormayabilir. Yar1 yapilandirilmis goériisme tekniginin
aragtirmacitya sundugu en oOnemli kolaylik gorligmenin Onceden hazirlanmis miilakat
formuna bagli olarak siirdiiriilmesi nedeni ile daha sistematik ve karsilasilabilir bilgi

sunmasidir (Yildirim ve Simsek, 2016).

4.4. Arastirmanin Orneklemi

Bu calismada amagli 6rnekleme yontemi igerisinde yer alan kartopu ornekleme
yontemi kullanilmistir. Fenomenoloji deseni bu yontemi desteklemektedir. Amach
ornekleme yontemi konuyla ilgili en ¢ok kimlerin bilgi sahibi olabilecegi ve kiminle
gorlstilebilecegi sorusu ile baslamaktadir. Yapilan goriismeler ilerledikce, goriisiilen kisi
sayist arttig1 icin elde edilen bilgiler kartopu gibi biiyiiyerek arastirmacinin goriismesi
gereken birey sayist azalmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016). Bu arastirmada 6rnekleme

dahil edilerek miilakat yapilan bireylerin se¢iminde, mistisizm ve mistik pazarlama
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kavramlarinin ¢ok fazla bilinmemesi goz Onilinde bulundurularak, evreni temsil etme

giiciinden cok kisilerin konuyla ilgili bilgisinin olup olmadigmna bakilmistir.

Miilakata katilan kisilerden alinan cevaplarin tekrarlanmasi ile birlikte doyum
noktasina ulasildig1 diisiiniilerek goriismelere son verilmistir. Yeni bilgi gelmedigi noktada
yani doyum noktasinda 6rnekleme dahil etmeler durdurulur. Nitel arastirmalarda 6rneklem
sayist ister (N=1), ister elli (N=50) veya yiiz (N=100) olsun, ideal 6rneklem biiylikliigii i¢in
ana kural, bilgilerin tekrarlamasi durumunda arastirmanin veri toplama asamasinin

durdurulmasi gerektigidir (Baltaci, 2018).

Arastirmanin ¢alisma grubunu 11 erkek, 19 kadin olmak tizere 30 kisi olusturmaktadir.
Katilimecilarin - belirlenmesinde aragtirmanin  bagimsiz  degiskenlerine gore farklilik

olusturacak gruplar dikkate alinmistir. Katilimcilara ait demografik bulgular Tablo 4.1°de

verilmistir.
Tablo 4.1. Katilimcilara Ait Demografik Bulgular

Kod Cinsiyet Yas Medeni Durum Egitim Durumu Meslek
K1 Erkek 35 Evli Lisans ithalat Thracat Miidiirii
K2 Kadin 37 Bekar Lisansiistii Satin Alma Midiirii
K3 Kadin 34 Evli Lisansiistii Miihendis
K4 Kadin 61 Evli Lisans Emekli
K5 Kadin 28 Evli Lisanstistii Ev Hanimi
K6 Erkek 26 Bekar Lisans Miihendis
K7 Kadin 37 Evli Lisansiistii Miihendis
K8 Kadin 25 Bekar Lisans ithalat fhracat Uzmani
K9 Kadin 27 Bekar Lisans Yonetici Asistani
K10 Kadin 23 Bekar Lisans Miihendis
K11 Kadin 33 Evli Lisanstistii Avukat
K12 Kadin 40 Bekar Lisans Satin Alma Uzmani
K13 Erkek 25 Bekar Lisans Avukat
K14 Kadin 26 Bekar Lisans Insan Kaynaklar1 Uzman1
K15 Erkek 24 Bekar Lisansiistil Bilgi Islem Uzman
K16 Erkek 22 Bekar On Lisans Tekniker
K17 Kadin 39 Bekar Lisansiistii ISG Koordinatorii
K18 Erkek 28 Bekar Lisans Miihendis
K19 Kadin 24 Bekar Lisans Isletmeci
K20 Kadin 27 Bekar Lisans Satin Alma Uzmani
K21 Kadin 31 Bekar Lisans Miihendis
K22 Erkek 35 Evli Lisansiistii Miihendis
K23 Kadin 25 Evli Lisans Miihendis
K24 Erkek 40 Evli Lisans Avukat
K25 Kadin 60 Evli Lisans Emekli Ogretmen
K26 Kadin 38 Bekar Lisans Yonetici Asistani
K27 Erkek 50 Evli Lisans Mimar
K28 Kadin 43 Bekar Lisans Memur
K29 Erkek 29 Bekar Lisansiistii Miihendis
K30 Erkek 33 Evli Lisanstistii Finans Yoneticisi
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Calismaya katilanlarin cinsiyet dagilimi incelendiginde 19’unun kadin, 11’in erkek
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas ortalamasi 33,5°tlir. Bekarlarin sayist 18, evli
olanlarin sayis1 12°dir. Egitim durumlar1 incelendiginde katilimcilar arasinda 1 kisi 6n lisans
mezunu iken, 10 kisinin lisansiistii mezunu, 19 kisinin de lisans mezunu oldugu
goriilmektedir. Arastirmada yer alan katilimcilar farkli meslek dallarina sahiptir. Calismada
katilimcilarla yapilan goriismelere ait dokiimler iizerinde igerik analizi ve karsilastirmalar,

cinsiyet ve egitim durumu degiskenlerine gore yapilmistir.

4.5. Miilakat Formu ve Veri Toplama Siireci

Arastirmada katilimer kisilere iligkin verileri toplamak amaciyla milakat formu
kullanilmigtir. Miilakat formu, katilimcilarin mistik pazarlama konusundaki goriislerini

belirlemeye yonelik 13 soru icermektedir.

Miilakat formu ii¢ asamada gelistirilmistir. ilk asamada &ncelikle ilgili alanyazin
detayli bir bigimde incelenmis, alan uzmanlariyla gériismeler yapilmis ve olusan deneyimle
32 maddelik gériisme madde havuzu olusturulmustur. Ikinci asamada madde havuzunda yer
alan maddeler iktisat ve isletme alaninda uzmani 3 6gretim iiyesi ile 6lgme ve degerlendirme
alan uzmani 2 §gretim liyesinin goriisiine sunulmustur. Uzmanlardan gelen doniislere gore
taslak form olusturulmustur. Taslak form dil bilim uzmanlarinin incelemesine sunulmus,
onlardan gelen geribildirimler 1s183inda soru kokleri {izerinde c¢esitli diizenlemeler
yapilmigtir. Ugiincii asamada 5 kisi ile pilot goriismeler yapilarak formun maddeleri test
edilmigtir. On uygulamalarin tamamlanmasinin ardindan alan uzmanlariyla formun

degerlendirilmesi yapilmig ve forma son hali verilmistir.

Arastirmanin verileri, ¢alisma grubundaki kisilerle, Agustos 2019-Eyliil 2019 tarihleri
arasinda yapilan yiiz ylize goriigmelerden elde edilmistir. Caligmada yar1 yapilandirilmis
goriisme yontemiyle veriler toplanmistir. Miilakatlara katilan kisilerin kendilerini daha rahat
ifade edebilmeleri icin birebir goriisme yapilmistir. Miilakat sorulari, miilakata katilan
kisilere detayli olarak agiklanmistir. Bu kapsamda katilimcilara, mistisizm ve mistik
pazarlama kavramlari ile ilgili agiklamalar yapilmistir. Goriismeler, 30-45 dakika araliginda

stirmiis olup, konunun 6zelligine bagli olarak yogun bir sekilde ge¢mistir.
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Toplanan veriler elektronik ortamda kayit altina alinarak sézel ve sayisal iglemler
yapilabilmesi i¢in 6n ¢dziimlemeye tabi tutulmustur. On ¢dziimleme sonucunda arastirmanin

sozel verileri Nvivo 12 istatistiksel ¢dziimleme programinda ¢éziimlenmistir.

Nitel calismalarda; aragtirma alanina yakinlik, yiiz ylize goriismeler yoluyla ayrintili
ve derinlemesine bilgi toplama, gozlemler yoluyla dogrudan ve olayin gergeklestigi dogal
ortam i¢inde bilgi toplama, uzun siireli bilgi toplama ve elde edilen bulgularin teyit edilmesi
icin alana geri gidebilme ve ek bilgi toplama olanaginin olmasi gecerligi olusturmay1

saglayan onemli 6zelliklerdir (Yildirim ve Simsek, 2016).

4.6. Gegerlik ve Giivenirlik

Le Compte ve Goetz’e (1982) gore, yapilan herhangi bir arastirma modelinde tam
anlamiyla bir gegerlik ve gilivenirlik elde etme imkansiz bir amagtir. Ancak aragtirmacilar
arastirma problemlerinin ve amaglarinin giivenirlik ve gecerligini artiran ¢esitli faktorleri

dengeleyerek bu hedeflere yaklasabilir.

Gegerlik, arastirma sonuglarinin dogrulugunu konu edinir. D1s gecerlik, kullanilan veri
toplama aracinin benzer gruplarda benzer sonuglar dogurup dogurmayacagina; i¢ gecerlik
ise, aragtirmacinin 0lgmek istedigi veriyi, kullandig1 ara¢ ya da yontemle gercekten olgiip
Olgemeyecegine iliskindir. Giivenirlik ise, arastirma sonuglarmin tekrarlana bilirligi ile
ilgilidir. Giivenirlik, aragtirma sonuglarinin benzer ortamlarda ayni sekilde elde edilip

edilemedigi ile iligkilidir (Y1ldirim ve Simsek, 2016).

Nitel arastirmalarda i¢ gecerligi saglamak icin sunlara dikkat edilmesi gerekir;

e Arastirma bulgularmin, verilerin temin edildigi ortama bagli olarak anlamli
olmasi,

e Bulgularin kendi igerinde tutarli ve ayn1 zamanda anlamli olmasi,

e Bulgularin farkli veri kaynaklar1 ve veri toplama yontemleri kullanilarak teyit
edilerek, teyit edilen bulgularin anlamli kavramsal ¢erceve ve kuramla uyumlu
olmasi,

e Bulgularin, miilakata katilan kisilerce gercek¢i bulunmasi yer almaktadir

(Yildirim ve Simsek, 2016).
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Bu arastirmada ise, yukarida belirtilen asamalar dogrultusunda, i¢ gegerligi saglamak

icin su caligmalar gergeklestirilmistir:

e Arastirma bulgulari, her zaman arastirma ortamina bagli kalinarak ve birbiriyle
iligkili bigcimde tanimlanmistir. Bulgularla ilgili sonu¢ ve yorumlarda,
arastirma ortamindan elde edilen verilerle ilgili dogrudan alintilara yer
verilmistir.

e Bulgularin kendi i¢inde tutarliligi ve anlamli olmasi, ortaya ¢ikan kavramlarin
anlamli bir biitlin olusturmasi i¢in bir tema altinda toplanan verilerin ve
temalarin kendi aralarinda anlamli bir biitiin olusturmasi goz 6niine alinmstir.
Ayrica anlamli biitiinliik saglanip saglanmadigi1 konusu ile ilgili uzman goriisii
alinmustir.

e Arastirmaci tarafindan veri toplamay1 takip edilen analiz siirecinde, veriler
sistematik hale getirilmis, verilerin siirekli olarak tutarlilig1 kontrol edilmistir.

e Veri toplama siireci 6ncesinde ve sirasinda mistik pazarlama ile ilgili alan
yazin siirekli olarak incelenmistir. Boylece kuramsal yapinin, bulgularin elde
edilmesinde arastirmaciya rehberlik etmesi saglanmistir. Uygulama sonucunda
elde edilen veriler, kuramsal yap1 ile birlikte incelenmis ve verilerin
¢oziimlenmesini saglayacak olan kod listesinin olusturulmasinda bu kuramsal
cerceve rehber olmustur.

e Nitel verileri ¢ozlimlemede ulasilan temalara tiimevarimel analiz sonucunda
ulagilmistir.  Elde edilen bulgular, yorumlarla iliskili literatiir ile
desteklenmistir. Bulgularin sunumunda bazen alintilardan sonug ve yorumlara,
bazen de sonug ve yorumlardan alintilara seklinde bir yol izlenmistir.

e Veri toplama araclar1 gelistirilirken incelenen literatiire baglhh kalinmis ve
gerekli uzman gorisleri alinmigtir. Veriler elde edildikten sonra arastirmaci ile
katilimcilar bu verilerin {lizerinden gecgerek, verilerin katilimcilar tarafindan
dogrulamasi yapilmistir. Yanlis ya da eksik anlasilmalar olup olmadig tespit
edilmistir.

e Arastirmada bulgulara dayali olarak yapilan genellemelerin, 6zellikle, benzer
durumlar i¢in yapilabilecegi vurgulanmistir. Yapilan genellemelerin
katilimcilardan elde edilen verilerle, silirecte yaganan durumlarla sinirli oldugu

belirtilmistir. Ayrica yapilan bazi genellemeler sirasinda genellemelerin,
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ulagilan bulgularla ya da uygulamaya katilan grupla sinirli oldugu ifade

edilmistir.

Nitel arastirmalarda dis gegerligi saglamak icin bazi kriterler dikkate alinir.

Arastirma 6rnekleminin, veri toplama siire¢ 6zelliklerinin detayli bir sekilde
anlatilmasi,

Kavramsal gerceve, 6rneklemin ve ortamin 6zelliklerine bagli kalinmasi,
Arastirmada genellemelere imkan taniyacak sekilde kapsamli tanimlara yer
verilmesi,

Diger arastirmacilarin sonuglar1 kendi deneyimleriyle iligkilendirebilmesi yer
almaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016).

Bu arastirmada ise, yukarida belirtilen 6l¢iitler dogrultusunda, dis gecerligi saglamak

amaciyla sunlar gerceklestirilmistir:

Arastirmadaki calisma grubu ve bu grubun oOzellikleri, goriisme siirecinin
detaylar1 ayrintili bir bigimde arastirmanin yontem boliimiinde agiklanmustir.
Bulgular dogrultusunda ulasilan genellemelerde, kavramsal c¢ergeve
rehberliginde, grubun ve ortamin ozelliklerine baglh  kalinmstir.
Genellemelerin,  belirtilen  6zellikler  cergevesinde  sinirlandirildigt
belirtilmistir. Arastirma sonuglarina, baska benzer grup ve ortam 6zelliklerinde
ulagilabilecegi diisliniilmektedir. Ciinkii arastirma verilerinin - miimkiin
oldugunca farkli kaynaklardan, farkli yontemler kullanilarak zengin genislik
ve derinlikte elde edilmesidir. Bu sayede analitik genellemelere gidilebilmistir.
Arastirmada yer alan gruplar, gruplarin ozellikleri, siire¢ ayrmtili olarak
tanimlanmis ve aciklanmistir. Boylece, baska arastirmacilarin bu ayrintili
tanim ve acgiklamalardan yararlanarak benzer grup ve ortamlar igin bu
genellemelerden yararlanabilecekleri diisiiniilmiistlir. Arastirmada ulasilan
sonuglar ve genellemeler ile kuramsal cercevenin tutarlilii géz Oniinde
tutulmustur. Bunun yam sira, arastirmada elde edilen bulgu ve sonuglarin,
kuramda yer alan bazi Ozellikleri agiklamaya yardimci yapilar oldugu
gorilmiistiir. Boylece bu yapilarin analitik genelleme yapmaya yardimei

oldugu diistiniilmiistiir.
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e Diger arastirmacilarin  kendi deneyimleriyle arastirma sonuglarini
iliskilendirmesinde, bulgularin sunulmasi sirasinda ilgili dogrudan alintilarin

verilmesinin yardimci olacagi diislintilmiistiir.

Nitel ¢aligmalarda giivenirligi saglamak i¢in su hususlar dikkate alinmalidir;

e Arastirma sorularinin agik bir bi¢imde ifade edilmesi,

e Arastirmanin yontemi, 6rneklemi, veri toplama siireci, veri toplama araclari
arastirma sorular1 dogrultusunda belirlenip agiklanmasi,

e Verilerin arastirma sorularinin dogrultusunda ayrintili ve amaca uygun olarak
toplanmasi,

e Verileri gozden gegirilerek gecerli olmayan verilerin ¢ikarilmasi, verilerin
kodlanmasinda birden fazla arastirmacinin kullanilmasi durumunda kodlama

karsilastirilmasi yapilmasi yer almaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016).

Bu ¢aligmada giivenirligin saglanmasi amaciyla yapilan islemler sunlardir:

e Arastirma sorular1 acik bir bi¢imde ifade edilmistir. Arastirmanin yontemi,
calisma grubu, arastirmada izlenen siire¢, veri toplama araglari, veri
¢oziimlemesi ve yorumlar1 ifade edilen miilakat sorulari dogrultusunda
belirlenip agiklanmistir.

e Aragtirma verileri, arastirma sorulart dogrultusunda miilakat formu
kullanilarak elde edilmistir. Veriler, dncelikle yorum katilmadan sunulmus,
veri kaynagindan elde edilen ilgili alintilar sunulmustur. Boylece verilerin
0zglnliigli yansitilmaya calisilmistir.

e Arastirma verilerinin, arastirma sorularmin yanitt olup olamayacagi, elde
edilen sonuglarin bulgularla tutarlilig: siirekli olarak kontrol edilmistir.

e Veri ¢oziimlemesinde, literatiiriin ve veri ¢Ozlimlemelerinin 6n okumalari
sonrasinda taslak kod listeleri olusturulmustur. Taslak kod listelerine, uzman
goriiglerine sunularak, son hali verilmistir. Arastirmaci ve uzmanlar, ayni1 kod
listelerini kullanarak 6rnek bir kodlama yapmuslardir. Ornek kodlama iizerinde
gorlis birligi saglandiktan sonra asil kodlamaya gegilmistir. Arastirmaci,
uzmanlarin yaptifi kodlamalarla kendi yaptigr kodlamalar1 karsilastirarak

ortak bir kodlama ortaya ¢ikarmistir.
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4.7. Arastirma Verilerinin Analizi

Birebir miilakat yontemiyle elde edilen verilerin analizinde, Strauss ve Corbin
tarafindan da onerilen igerik analizi teknigi kullanilmistir (Strauss ve Corbin, 1990). Buna
gore ilk olarak, pilot ve ¢ikarilan goriismeler dahil olmak iizere 39 adet ses kaydi1 alinmis ve
30’nun ham veri olarak kullanilmasina karar verilmistir. Ham verilerin goriigme kayitlar
120 sayfa yazili dokiiman haline getirilerek, defalarca okunmus, 6nemli noktalar saptanmus,
kodlar belirlenmistir. Birbiriyle anlamli iligkisi olan climle, sozciik gibi veriler bir araya
getirilmistir. Elde edilen tiim veriler kodlama ve kategorilere ayirma islemleri yapilarak
¢coztimlenmistir. Kendi i¢inde anlamli bir biitiin meydana getiren kodlar bir araya gelerek
kategorilerin olusmasi saglanmistir. Kod, alt kod, kategori ve alt kategorilerin belirlenmesi
ile birlikte olusturulmus olan tiim kod listeleri ve miilakat verileri bilgisayar ortaminda bir

nitel veril analiz program olan Nvivo 12 programina gegirilmistir.

Arastirmadan elde edilen sozel veriler Nvivo 12 programinda temalara ve kategorilere
gore kodlanmistir. Kodlanan veriler lizerinde ¢ozliimleme islemleri yapilarak katilimcilarin
mistik pazarlama konusundaki goriislerine iligskin bulgular ortaya ¢ikartilmistir. Ulagilan
bulgular tablolar halinde degerlendirilmis ve gorsel diizenleyicilerle anlasilir hale

getirilmistir.

4.8. Arastirmanin Bulgular:

Bu caligma da Ankara ilinde yasayan katilimcilarin mistik pazarlama ile ilgili
egilimleri, bu egilimlerin mistik iiriinlere yonelik satin alma davraniglarina olan etkisi

betimlenmeye caligilmistir.

Elde edilen veriler iizerinde verilerin ¢6ziimlenmesi kisminda anlatilan iglemler
yiriitiilmiis ve ulasilan bulgular birinci, ikinci, {igiincd, ..., on liglincii soruya iliskin bulgular
olmak iizere on ii¢ kisimda verilmistir. Ulasilan bulgularin sunulmasinda gorsel

diizenleyiciler kullanilmistir.

Calisma kapsaminda 11’1 erkek, 19’u da kadin olan toplam 30 kisiyle yapilan

goriismelerden elde edilen goriisme kayitlarinin dokiimleri alinmis ve goriismelerden elde
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edilen veriler ayrintili olarak diizenlenmistir. Bu verilerden yararlanilarak kodlar ve temalar

olusturulmustur.

4.8.1. Arastirmanin tema, kategori ve kodlarina iliskin bulgular

Goriismelerden elde edilen veriler iizerinde igerik ¢oziimlemesiyle kodlar
olusturulmustur. Olusturulan kodlar benzer Ozelliklerine gore bir araya getirilerek

kategoriler altinda toplanmistir. Kategoriler temalarla iligkilendirilerek sunulmustur.

Arastirmada yapilan goriismelerden elde edilen verilerin 6n incelemesinde, arastirma
sorulariyla paralel olacak bicimde olusturulan on ii¢ temel kategori arastirmaci tarafindan
belirlenen “cinsiyet” ve “egitim diizeyi” alt kategorileri ile iligskilendirilmis ve gruplar altinda
toplanmis kodlar yardimryla olusturulan alt kategori kiimeleriyle eslestirilmistir. Bu konuda

elde edilen bulgulardan Sekil 4.1°de olusturulmustur:
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Sekil 4.1. Arastirmanin Tema ve Kategorileri
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Goriismelerden elde edilen veriler iizerinde igerik ¢oziimlemesiyle kodlar
olusturulmustur. Olusturulan kodlar benzer Ozelliklerine gore bir araya getirilerek
kategoriler altinda toplanmistir. Caligmada goriisme dokiimlerinin 6n incelemesinden elde
edilen bulgular degerlendirildiginde arastirmaya katilan 30 kisinin mistik pazarlama
konusundaki goriisleri arasindaki benzerliklerin bulunup bulunmadigima bakilmistir. Bu
kapsamda erkek ve kadin katilimcilarin goriisme dokiimleri incelenmis ve Nvivo 12
programinda Pearson Kelime Korelasyonu hesaplamasiyla benzerlikler ortaya ¢ikarilmistir.
Pearson Kelime Kolelasyonu, 6geler arasindaki iliskiyi hesaplamak igin kullanilmaktadir.

Bu konuda ulagilan en genel bulgular Sekil 4.2’de verilmektedir:

— K4, KADIN, LISANS
4‘{ K19, KADIN, LISANS

K6, ERKEK, LISANS

K5, KADIN, LISANSUSTU
T = K11, KADIN, LISANSUSTU
— K8, KADIN, LISANS

K30, ERKEK, LISANSUSTU
_E’7 K1, ERKEK, LISANS
— K15, ERKEK, LISANSUSTU
= K7, KADIN, LISANSUSTU
’*"l |’*‘ K25, KADIN

7, ERKEK, LISANS
K12, KADIN, LISANS
K20, KADIN, LISANS
D = K28, KADIN, LISANS
- l
= K9, KADIN, LISANS
K26, KADIN, LISANS

K14, KADIN, LISANS
K24, ERKEK, LISANS

= K16, ERKEK, ONLISANS

— K2, KADIN, LISA
K13, ERKEK, LISANS
K29, ERKEK, LISANSUSTU
K18, ERKEK, LISANS
7' [* K10, KADIN, LISANS
K23, KADIN, LISANS
K17, KADIN, LISANSUSTUD

K22, ERKEK, LISANSUSTU
14[— K21, KADIN, LISANS
— K3 KADI!

Sekil 4.2. Erkek ve Kadin Katilimcilarin Goriisleri Arasindaki Benzerlikler

Sekil 4.2 incelendiginde, katilimcilarin cinsiyetlerine gore goriislerinin genel olarak
benzerlikler gosterdigi gozlenmistir. Diger taraftan egitim diizeyine gore ciddi bir benzerlik
gozlenmemistir. Katilimcilarin kelime korelasyonu eslesmesinde 6n lisans mezunlar ile

lisansiistii mezunlari arasinda benzerlikler goriilebilmektedir.
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Arastirmaya katilanlara, mistik pazarlama konusunda 13 soru yoneltilmistir. Sorular
katilimcilarin  mistik pazarlama konusundaki goriislerini, egilimlerini ve satin alma

davraniglari tizerinde etkili olan faktorleri betimlemeye doniiktiir.

4.8.2. Arastirma sorularina yonelik bulgular

Birinci Arastirma Sorusu: Katihmcilarin Mistik Esyalar1 Kullanma Durumu

Nedir?

Katilimcilara “Sans, ugur getirecegini diisiindiigiiniiz mistik esyalart kullanir misiniz?
Sizce bunun altinda yatan psikolojik nedenler ne olabilir? Bigiminde ydneltilen soruya
verdikleri yanitlar kayit altina alinmigtir. Bu soruya yanit bulmak amaciyla, katilimcilarla

yapilan goriismelerden elde edilen veri igerik analiziyle ¢oziimlenmistir.

Kullanilan mistik esyalar ve kullanim amaglar1 konusunda katilimcilarin kendilerine
yoneltilen sorulara verdikleri yanitlarin dokiimleri alinmis, igerik analizi ile ¢6zlimlenmistir.
Coziimlemeler sonucunda katilimcilarin kullandiklart mistik esyalar ile bunlar1 kullanma
amaclar1 konusundaki goriisleri degerlendirilmistir. Katilimcilarin olusturduklart kodlar,
kadin ve erkek kategorileri altinda, lisans (erkeklerde + On lisans) ve lisansiistii alt
kategorileriyle iliskilendirilmistir. Katilimcilarin sorulan sorularla ilgili dogrudan goriisleri
verilirken, ifadelerin baglangicinda arastirmaci tarafindan katilimcilara atanan kod

yazilmustir. Ornek: K1, K2, K7 gibi.

Katilimeilarin kullandiklari mistik pazarlama esyalari ile bunlar1 kullanma amaglar
incelendiginde, lisans ve lisansiistli mezunu kadinlarin goriisleri birbirine benzer oldugu
gozlenmistir. Benzer durum lisansiistii mezunu erkek katilimcilarda da gozlenmistir. Hem
kadin katilimcilar hem de erkek katilimcilarin mistik esyalart kullanma motivasyonu
“kendini giivende hissetme, kotii enerjiden, korkulardan emin olma ile ugur getirmesini
umma” seklinde Ozetlenebilir. Lisans ve lisansiistii mezunu kadin ve erkek katilimcilarin
kullandiklar1 mistik esyalar ile bunlar1 kullanma nedenleri detayli bir sekilde EK 2’de yer

almaktadir.

Tablo 2 incelendiginde hem kadinlarda hem de erkeklerde lisans mezunlarinin daha

fazla kod iirettikleri goriilmektedir. Ornek olarak, lisans mezunu kadin katilimci (K2)
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nazardan korunma, kotli diisiincelerden armmma, negatif enerjiden korunma, dogaiistii
varliklardan korunma bigiminde Ozetlenebilecek diisiincesini su sozlerle ifade etmistir:
“Arabamda nazar duasi, nazarlik ve kirmizi bir kartopu var. Ugiiniin de beni hem kisilerin
kotii diistincesinden hem de kazadan ve beladan koruduguna inaniyorum. Bu mistik
esvalarin insanlarin kem gozlerinden ve kotii niyetlerindeki enerjiyi alip kendi i¢lerine
hapsettiklerini diistintiyorum. Nazar degince nazarliklar kirilir biliyorsunuz. Ama nazarlik
gercekse tabii. Bu da ek bilgi... Psikolojik neden, korunma siginma ihtiyaci. Ik ¢aglardan
gelen bir diirtii bu bence korktugu anlam veremedigi gizemli seylerden bu dogaiistii varliklar
da olabilir korunma ihtiyaci.” Lisansiistii mezunu kadin katilimcilardan K11 de mistik
pazarlama {iriinlerine olan egilimin yetistirilme tarzindan kaynaklandigini soyle ifade
etmistir: “Saniyorum ¢ocuklugumuzdan bu yana bu esyalara yiiklenen anlama bir yerden
sonra sorgulamaksizin inanmaya bagladigimiz icin. Bundan kaynaklaniyor bence.” K27
kodlu lisans mezunu erkek katilimci, insanlarin genel olarak korku ve bir yere siginma
ihtiyaci nedeniyle mistik pazarlama iiriinlerine yoneldigini digiinmektedir: “Bilin¢altimizla
ilgili bir korku oldugunu diigiiniiyorum. Ne kadar yasta alsak bir yere bir seylere siginma
ihtiyacimiz var. Bu tarz iiriinlerde bizde bu etkiyi yaratiyor korkuyu azaltiyor.” Lisansiistii
Ogrenim gormiis erkeklerden K22 kodlu katilimer bu iiriinleri kullanma egilimleri kisinin
kendini olumlu diistinmeye yonlendirme isteginin bir sonucu oldugunu séyle ifade etmistir:
“Olumlu diisiinmeye yonelik kiginin kendini yonlendirmesi, iyi diisiin iyi olsun seklinde

’

kendini motive etme oldugunu diistiniiyorum.’

ikinci Aragtirma Sorusu: Katihmeilarin Gelecekle flgili Bilgi Veren Uriinleri

Satin Alma Durumu Nedir?

Katilimcilara “Gelecekle ilgili bilgiler veren astrolojik tiriinleri (kitap, dergi, internet
sitesi aboneligi vb.) satin aldiniz mi? Bir insanin burcu onun satin alma davranisini etkiler
mi? Burcunuzun semboliinii tasiyan, gosteren iiriinleri tercih eder misiniz? Neden?
Gelecekten haber almak igin fal baktirir misiniz?” bigiminde yoneltilen soruya verdikleri

yanitlar kayit altina alinmistir.

Bu soruya yanit bulmak amaciyla, katilimcilarla yapilan goriigmelerden elde edilen
veri icerik analiziyle ¢oziimlenmistir. Katilimcilarin gelecekle ilgili bilgiler veren kitap,
dergi, internet sitesi aboneligi gibi astrolojik tirlinleri satin alip almadiklarina iliskin olarak

yoneltilen soruya katilimcilarin verdikleri yanitlarin dokiimleri alinmis ve ¢6ziimlenmistir.

76



Coziimlemeler sonucunda katilimcilarin  gelecekten haber edinmek amaciyla
kullandiklar1 kitap, dergi, internet sitesi aboneligi gibi araglar konusundaki goriisleri
degerlendirilmistir. Katilimcilarin olusturduklar1 kodlar kadin ve erkek kategorileri altinda,

lisans (erkeklerde + 6n lisans) ve lisansiistii alt kategorileriyle iliskilendirilmistir.

Katilimcilarin gelecekten haber edinmek i¢in kullandiklar1 astrolojik kitap, dergi gibi
basili yayinlar ile internet sitesi aboneligi gibi araclar1 kullanma durumlart incelendiginde,
lisans ve lisansiistii mezunu kadmlarin gortslerinin birbirine benzer oldugu gézlenmistir.
Kadin katilimecilar astrolojik {iriinlere ragbet gostermekte, hatta kimi katilimeilar bu tip
faaliyetleri bir ritiiel gibi degerlendirmektedir. Lisans mezunu erkek katilimcilarda da genel
olarak bu tip araglara yonelik egilim gozlenirken, ifadelerinden kadinlar kadar bu ise egilim
gostermedikleri izlenimi edinilmistir. Lisansiistii erkek katilimcilar lisans mezunlarina gore
daha az kod olusturmuslardir. Lisans ve lisansiistii mezunu kadin ve erkek katilimcilarin

Astrolojik kitap, dergi vb. yararlanma durumlar1 detayl bir sekilde EK 3°de yer almaktadir.

Tablo 3 incelendiginde hem kadinlarda hem de erkeklerde lisans mezunlarinin daha
fazla kod iirettikleri goriilmektedir. K26 kodlu lisans mezunu kadin katilimci “Evet.
Aboneligim var. Internetten dergi okurum, kitap alirim. Her yeni yil bur¢ kitabi alirim bu
da benim ritiielim ” diyerek astrolojik tiriinlere olan ilgisini gostermistir. Erkek katilimcilar,
astrolojik tiriinler konusunda kadinlara gére daha az kod iiretmelerinin yaninda, bu ¢esit
iriinlerle ilgili olumsuz goriisleri olan c¢ok sayida katilimci da gozden kagmamistir.
Lisansiistii erkek katilimcilar arasinda fal baktirma gibi etkinliklere olumsuz yaklagsanlar,
"gereksiz", "anlamsiz", "nefret ediyorum”, "gelecek gizli kalmali" seklinde goris

belirtmislerdir.

Lisans mezunu erkek katilimcilar arasinda “fala inanma falsiz da kalma” bigiminde
ozetlenebilecek tiirde egilimlere sahip olanlarin varligi da gdze carpmaktadir. Ornek olarak
K6 kodlu lisans mezunu katilime1 bu konuda sunlari dile getirmektedir: “Hayir. Bu zamana
kadar herhangi bir siteye ya da dergiye bu amacla iiye olmadim ya da satin almadim.
Bur¢lara inanma konusunda her zaman on yargilarim olmustur. Ama zaman zaman da kendi

’

burcumla ilgili gazetedeki bir makaleyi okur, gecerim.’

Bu konuda bir diger 6rnek de, bu konuya hem temkinli yaklasip, hem de uzak

kalamayanlardir. Bu sekilde diistinen katilimcilarin temel motivasyonu, bu etkinliklerin bir
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nevi rahatlatma araci gibi islev gérmesidir. K2 kodlu lisansiistii mezunu kadin katilimcinin
dogrudan alinan ifadesi soyledir: “Evet baktiririm. Giinliik internet uygulamalarina zaten
bir tane gonderiyorum. Arada swrada kiz arkadaslarimla fal baktirmaya gideriz. El fall,
kahve fali, tarot fali hepsine baktirmisimdir. Ha bir sonug bilen oldu mu hayw ama o anlik
soylenen giizel seyler gelecege belki biraz daha pozitif baktirryor olabilir. Sahsen beni

rahatlatiyor.”

Kadin katilimcilar arasinda burglar ve fal konusuna sicak bakanlar oldugu gibi
olumsuz yaklasanlar da bulunmaktadir. K19 kodlu lisans mezunu kadin katilimct burglar
gibi gelecege doniik isaretler tasidigini ima eden konulara mesafeli yaklagtigini ifade
ederken “Hayiwr. Tercih etmiyorum. Insanlarin karakteristik ozellikleri olduguna inaniyorum
kesinlikle, belki dogdugumuz ay, giin, saat de bunlar: etkiliyor olabilir. Ancak son birkag
vildir genel olarak bur¢lara inanmadigim icin bu tarz iiriinleri tercih etmiyorum.”, K23
kodlu lisans mezunu kadin katilimci ise bu durumun tersine, telefondan bile bu tip konular
arastirdigini  soyle ifade etmektedir: “Evet baktirtyorum. Telefon uygulamalarina
baktirdigim oluyorum. Evet. Parali da baktirtyorum zaman zaman. Tarot fali, kahve fali gibi.
Ama bu ara gercekten ¢ok pahali eskisi gibi degil. Kahve fali baktirmak i¢in falciya gider

>

misiniz? Onu pek tercih etmiyorum.’

Uciincii Arastirma Sorusu: Katiimeilarin Inang-Din Turizmi Yapma ve Dinsel

Esyalar1 Satin Alma Durumu Nedir?

Katilimcilart “Kutsal sayilan mekdnlar: ziyaret eder misiniz? Neden? Bu mekdnlara
bagli olarak iiriinler satin alir misimiz? Seklinde yoneltilen soruya verdikleri yanitlar
elektronik ortamda kayit altina alinmistir. Katilimcilarin verdikleri yanitlar incelendiginde;
lisans ve lisansiistii mezunu kadin ve erkek katilimcilarin kimi noktalarda benzer diisiinceler

icerisinde olduklari, kimi noktalarda da ayristiklar1 gozlenmistir.

Katilimeilarin  olusturduklari kodlar kadin ve erkek kategorileri altinda, lisans
(erkeklerde + on lisans) ve lisansiistii alt kategorileriyle iliskilendirilmistir. Katilimcilarin
sorulan sorularla ilgili dogrudan goriisleri verilirken, ifadelerin baslangicinda arastirmaci

tarafindan katilimcilara atanan kodlar yazilmistir.
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Katilimecilarin -~ gortigleri  egitim  diizeylerinden ¢ok  cinsiyetlerine  gore
farklilagsmaktadir. Kadin katilimcilar inang-dini turizm faaliyetleri i¢in daha ¢ok ortamin
ambiyansina, dekora, islemecilige, ruhsal uyanikliga, duygusal egilimlere ve benzerlerine
odaklanirken, erkek katilimcilar bu etkinlikleri birer turizm faaliyeti ve hatira biriktirme
firsat1 olarak gormektedirler. Lisans ve lisansiistii mezunu kadin ve erkek katilimcilarin
inang — din turizmine bakisi ve dinsel esyalar1 satin alma durumlarina ait bulgular detayl bir

sekilde EK 4’de yer almaktadir.

Tablo 4 incelendiginde hem kadinlarda hem de erkeklerde dini mekanlar maneviyata
yonelmek i¢in bir firsat olarak goriilmektedir. Kadin katilimcilar bu tip faaliyetlerin
kendilerine huzur verdigini, duygusal agidan doyum yasattigini ifade ederken, erkek

katilimcilar da bu tip faaliyetleri huzur verici olarak nitelemektedirler.

K4 kodlu lisans mezunu kadin katilimer diistincesini “Turistik gezilerimizde, o tiir
yerleri hem meraktan hem de tarihe duyulan ilgimden dolayi ziyaret ettim. Ancak. Ankara’'da
Haci Bayram ve Tezveren Sultan ziyaretlerimde dua ederek dileklerde bulundum, ayrica
Meryem Ana ve bir¢ok kilisede mum yakarak dilek tuttum” bi¢iminde ifade ederken, K28
kodlu lisans mezunu kadin katilimci toplulukla hareket etmenin kendisine iyi geldigini,
psikolojik olarak rahatladigini su sozlerle ifade etmektedir: “Evet. Vatikan’a ve Kudiis’e
gittim. Dini sebepler, inancim geregi gidip gormek istedim. Merakimi giderdim. Topluluk
psikolojisi ile inancimi yasamak bana iyi geliyor. Yalniz hissetmiyorum. Bir topluluga ait

’

olma duygusu iyi geliyor.’

Ayni kisi bu tip dini mekanlar1 ziyaret ettiginde firsat bulunca hatira esya, dinsel
objeler aldigin1 sdyle sdylemektedir: “Evet aldim. Isa nin resmini aldim. Hac aldim. Ucunda
hac olan tesbih aldim. Hem yardim etme ama¢l hem de yamimda tasimak igin. Yanimda

)

oldugunu bilmek bana giiven veriyor.’

Diger taraftan dini mekanlara kars1 mesafeli duranlar da bulunmaktadir. K22 kodlu
lisansiistii mezunu erkek katilimci bu konudaki diisiincelerini su sekilde ifade etmektedir:
“HAYIR. Gezdigim sehrin tarihini yansitan kale, hisar, cami, miize vs. yerleri ziyaret ederim.
Diger tiirlii baska sehirlere seyahat etmenin anlamsiz oldugunu diisiiniiriim. Tiirbe, yatir

ziyaretlerim yoktur bu tarz inanglarim yok.”
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Dordiincii Arastirma Sorusu: Katihmecilarin Nazardan Korunma Konusundaki

Goriisleri Nedir?

Katilimcilara “Evinizin, isyerinizin veya arabamizin herhangi bir yerinde nazar
boncugu, cevsen, melek sembolii, vb. olumsuz durumlar: engelleyeceginizi diistindiigtiniiz
tiriinler mevcut mudur? Neden?” Seklinde sorulan soruya katilimeilarin verdikleri yanitlar
elektronik ortamda kayit altina alinarak diizenlenmistir. Bu soruya yanit bulmak amaciyla,

katilimcilarla yapilan goriismelerden elde edilen veri igerik analiziyle ¢éziimlenmistir.

Nazardan korunmak ic¢in katilimcilarin olusturduklar1 kodlar, kadin ve erkek
kategorileri altinda, lisans (erkeklerde + On lisans) ve lisansiistii alt kategorileriyle
iliskilendirilmistir. Katilimcilarin sorulan sorularla ilgili dogrudan goriislerine yer verilirken,

ifadelerin baslangicinda arastirmaci tarafindan katilimcilara atanan kodlar yazilmistir.

Katilimcilarin kendilerini olumsuz seylerden korumak icin kullandiklari, araglarinda
ve evlerinde tasidiklart nesneler, kitaplar, dua mecmualar1 genel olarak benzer olmakla
birlikte cinsiyete gore bir miktar farklilik gostermektedir. Kadinlar bu triinleri daha ¢ok
giivenlik anlayisiyla, rahatlama istegiyle kullanirken, erkekler kendilerini daha ¢ok dini
inan¢ baglaminda hareket eder bulmaktadir. Lisans ve lisansiistii mezunu kadin ve erkek
katilimcilarin olumsuz durumlari, nazar1 engellemek amaciyla kullandiklart objeler ile

bunlar1 kullanma nedenleri detayli bir sekilde EK 5’de yer almaktadir.

Tablo 5 incelendiginde kadin katilimeilarin cevsen, dua kitabi, melek sembolii ve
benzeri araclart kullanarak kotiiliikklerden korunmay1 amagladiklar1 goériilmektedir. Kadin
katilimcilarin nazar, biiyii gibi olgulara erkeklerden daha fazla 6nemsedikleri goriilmektedir.
Yine bir¢ok kadin katilimci bu olayi, aileden alinan egitimle, kiiltiirel 6zelliklerle
aciklamaktadir. K10 kodlu lisans mezunu kadin katilimecinin goriisii sdyledir: “Evet. Kapinin
girisinde nazar duasi ve yine nazart kovduklarina inandiklari, dogada 6lmiis va zamanla
kurumusg olan kaplumbaga kabugu asariz. Neden? Ebeveynlerim yasadiklar: déneme bagh
olarak bu tip ornekler ile biiyiitiilmiisler. Bizlere kiyasla bu tip sembolik nesneleri
bulunduklart ortamlarda kullanmak kendilerini iyi hissettirdigini diistindiirtiyor,
bulundurmaya dikkat ederler.” K19 kodlu lisans mezunu kadin katilimer da bu goriisii

desteklemektedir: “Benim aracimda béyle bir esyam yok ancak ailem evde ve arabada boyle
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esyalart bulunduruyor. Nedeni ise belirttigim gibi kotii enerjiden, seytandan ve nazardan

korunmak icin yaratici figiiriine siginma ihtiyacidwr.”

Kadn katilimcilara gore bahse konu olan esyalar, kisiyi olumsuzluklardan, negatif
enerjiden, bliyliden, nazardan ve benzeri dngoriilemeyen seyden kurtarmaya yaramaktadir.
K25 ve K26 kodlu lisans mezunu kadin katilimcilar bu konuda 6rnek olacak bi¢cimde su
goriiglerini ifade etmislerdir: “Evimde ve ¢antamda bu tarz semboller var. Cevsenin beni
olumsuz durumlardan diisiincelerden koruduguna inaniyorum. Bunu da yasayarak
deneyimledim. Yani kotii insanlarin bakislarini anliyorsunuz ya da davraniglarint bence bu
tarz semboller bu kotii diistinceleri sizden uzak tutuyor.”, “Evet. At nali, nazar boncugu ve
dualarin oldugu yazili resimler var evimde. Olumsuzu engelledigi icin, kotii diistinceyi

engelledigi i¢in. Bunun yaninda Kuran da var evimde. Inancim geregi.”

Diger taraftan katilimcilar arasinda bu tip seylerin kisiyi koruma 6zelligi olmadigini
ifade eden katilimcilar da bulunmaktadir. Ornek olarak; K1 kodlu lisans mezunu erkek
katilimcinin bu konudaki goriisii soyledir: “Hayiwr. Bu tarz sembollerin uguru ya da
ugursuzlugu ile ilgili inanigim yok. O nedenle almiyorum. Ama farkli semboller tasiyyan evde
is yerinde esyalarim var. Starbucks kupast kullaniyorum mesela. Uzerinde amblemi var.

Mitolojik bir 6ge ama bana bir uguru ya da ugursuzlugu yok. Sadece trend.”

Besinci Arastirma Sorusu: Katiimcilarin Batil inanca Sahip Olma Durumlan

Satin Alma Kararlarim Etkilemekte Midir?

Katilimcilara sorulan, “Batil kabul edilebilecek inanca sahip oldugunuz diisiiniiyor
musunuz? Eger varsa bu tiir inan¢lariniz satin alma kararinizi etkiliyor mu? Ugurlu sayiniz
var mi? Satin alma kararimizi etkiler mi? ” seklindeki soruya katilimcilarin verdikleri yanitlar

kayit altina alinarak igerik analiziyle ¢oziimlenmistir.

Katilimcilarin batil inanglar ve onlarin satin alma davranislari iizerindeki etkisi
incelendiginde, katilimcilarin cinsiyet ya da egitim diizeyi farki gozetmeksizin benzer
diisiincelere sahip olduklar1 gozlenmistir. Her ne kadar amag¢ ve uygulama gesitliligi
bakimindan kadin katilimcilar erkeklerden daha fazla batil inanca sahip gibi goriiniiyorlarsa
da erkek katilimcilarin varligindan bahsettikleri batil inanglarin kadinlardan c¢ok farkli

olmadig1 sdylenebilir.
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Katilimcilarin olusturduklart kodlar kadin ve erkek kategorileri altinda, lisans ve
lisansiistii alt kategorileriyle iligkilendirilmistir. Katilimcilarin sorulan sorularla ilgili
dogrudan goriisleri verilirken, ifadelerin baslangicinda arastirmaci tarafindan katilimcilara
atanan kodlar yazilmistir. Bu konuda ulasilan kodlar detayli bir sekilde EK 6’da yer

almaktadir.

Tablo 6 incelendiginde lisans ve lisansiistii mezunu kadinlarin erkeklerden daha fazla
kod iirettikleri goriilmektedir. Katilimcilarin batil inanglarinin ¢ogunlukla giivenlik kaygisi
ile sans ve ugur konularinda yogunlastigi sdylenebilir. Kadin katilimcilarin en fazla nazar
degmesinden korktuklari, bu konuda erkeklerin kadinlarla az olsa da benzer goriislere sahip

oldugu gozlenmistir.

K2 kodlu lisansiistii mezunu kadin katilimci yasadigi korku nedeniyle muska
yazdirmak zorunda kaldigini soyle ifade etmistir: “Etkiliyor. Biiyiiden korunmak icin muska
vazdwrdim, iizerinde mistik bir motifi olan bir esyayr satin alabilirim. Bu kiipeden haliya
kadar her sey olabilir.” K29 kodlu lisansiistii mezunu erkek katilimci da benzer davranig
igerisine girmis ve muska diye tabir edilen koruyucu yazidan yazdirdiini, yam sira
kullandig: tirtinlerde hassas davrandigini ifade etmistir: “Nazar boncugu muska yazdirmaig
ligim var. Ama bir biblo da bir giysi de bir yeme i¢cme iiriiniinde etkilemez. Dinimiz geregi

yemememiz gereken iiriinleri zaten yemiyoruz.”

Katilimeilarin ugurlu gordiikleri rakamlara sahip olduklar1 gézlenmistir. Bu konuda
kadin ve erkekler arasinda benzerlikler bulunmaktadir. K30 kodlu lisansiistii mezunu erkek
katilimce1 06 sayisin1 begendigini soyle ifade etmistir: “Var. 06 Bu sayilar: gordiigiim iiriinii
almak isterim. Ingiltere’de bir yerde 06 yazan t-shirt gordiim ve hemen aldim.” Ugurlu ya
da sans getiren rakam konusunda K18 kodlu lisans mezunu erkek katilimci da benzer
diisiincededir: “Ugurlu demesem de sempati besledigim bir sayt var. Satin alma kararlarimi
etkiler, tizerinde rakam yazan bir iiriin satin alacaksam sevdigim rakami tercih ederim.”
K14 kodlu lisans mezunu bir katilimc1 ugurlu bir say1 yaninda ugursuz kabul ettigi sayisinin
da var oldugunu ifade etmistir: “Ugurlu sayim da var ugursuz olarak kabul ettigim sayilarda

var. Kesinlikle etkiliyor. 13 sayist ugurlu sayim ancak ayin 5’inde kesinlikle aligveris

yapmam ya da i¢inde 5 gecen rakamli tiriinleri de almam.
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Kadinlari ugurlu sayilar konusunda erkeklerden daha giiglii duygulara sahip olduklari
sOylenebilir. K8 ve K9 lisans mezunu kadin katilimcilarin bu konudaki goriisleri buna 6rnek
olarak gosterilebilir. K8: “Evet var. 3 sayisi. Genelde iginde 3 sayisinin oldugu tarihlerde
aligveris yaparken daha kararl olabiliyorum. Ya da bazen almakta kararsiz kaldigim bir
tiriin igin en az 3 kisiye sordugum oluyor.”K9: “Evet. 7 Tabi ki etkiler. 7 rakami yazan t-
shirt giymeyi seviyorum. 7°li tarihlerde is goriismeleri ya farkli goriismeler yapmayr tercih

ediyorum.”

Batil inanglarin olumsuz etkilerinden bahseden K9 kodlu lisans mezunu kadin
katilimc1 sunu soylemektedir: “Evet etkiliyor. Araba alirken rengi 6nemliydi mesela. Mavi
seviyorum mavi aldim. Kotii enerjiden uzak tutuyor. Aynaya da kocaman bir nazar boncugu
astim arabaya binen dalga ge¢iyor.” Katilimcilar arasinda benzer goriislerde olan baska

katilimecilar da bulunmaktadir.

Batil inanglar cinsiyetten bagimsiz olarak, lisans ya da lisansiistii egitim almayla
iligkilendirilemeyecek bigimde toplumun her kesimi tarafindan sahip olunabilen olgulardir.
Tahtaya vurmak, kulak ¢cekmek, kara kedi gormekten kacinmak, ugurlu esyalar saklamak,
ugursuz esyalardan uzak durmak gibi dinsel ve din dis1 kdkenli inanglar da yaygin olarak
goriilmektedir. Ornek olarak K23 (Kadin, Lisans mezunu) “Etkiler. Yani sembol tasiyan bir
triin almak istedigimde inan¢larin dogrultusunda tercih yaptigim zamanlar var.” K25
(Kadm, Lisans mezunu): “Evet etkiler. Burcumun tasini alirim mesela. Ya da altin bir dini
inang ya da batil inang sembollii takiyr.” K26 (Kadin, Lisans mezunu): “Evet etkiler. Melek
sembolii sans getirir benim nezdimde tasarimi giizelse ¢cok aldim. Evde bu tarz biblolarim
var.” K27 (Erkek, Lisans mezunu: “Evet etkiliyor. Dedigim gibi tizerinde batil inancimla
ilgili bir sembol olan iiriinleri alirim.” K28 (Kadin, Lisans mezunu): “Etkiler. Nazar

boncugu ve nazar duali iiriinler aldim” seklinde goriislerini belirtmislerdir.

Altinc1 Arastirma Sorusu: Katihmeilarin Satin Alma Davramslar1 Uzerinde

Mistik Oge iceren Reklamlarin Etkisi Nedir?

Katilimcilara sorulan “Mistik, mitolojik ogeler ya da batil inanc¢lar iceren iiriin
reklamlart bunlarla ilgili iiriinleri almaniza etki ediyor mu? Neden?” sorusuna

katilimcilarin verdikleri yanitlar igerik analiziyle ¢oztimlenmistir.
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Katilimcilar arasinda reklamlardan etkilenenler oldugu kadar, reklamlarin etkili
olmadigini ifade edenler, hatta reklam izlemedigini ifade eden katilimcilar bulunmaktadir.
Katilimcilarin mistik 6geler iceren reklamlarin satin alma davraniglan tizerindeki etkisine
yonelik goriislerinden yola ¢ikilarak olusturulan kodlar kadin ve erkek kategorileri altinda,
lisans ve lisansiistii alt kategorileriyle iliskilendirilmistir. Katilimcilarin sorulan sorularla
ilgili dogrudan goritsleri verilirken, ifadelerin baslangicinda arastirmaci tarafindan

katilimcilara atanan kodlar yazilmistir.

Katilimcilarin reklamlardan etkilenme durumlar1 cinsiyetlerinden lisans ya da
lisansiistii mezunu oluslarindan ¢ok kisilik 6zellikleriyle iliskiliymis gibi goriinmektedir.
Reklamlardan etkilenenler, daha ¢ok mistik olay ve olgulara kars1 egilimi olanlar iken,
reklamlardan etkilenmeyenler hatta reklamlari gormeyenler de benzer sekilde mistik

olaylara, olgulara kars1 mesafeli kisilerdir.

Lisansiistii kadin ve erkek katilimcilar reklamlara karsi lisans mezunlarina oranla daha
mesafeli yaklagsmaktadirlar. Reklamlar1 etkileyici bulmamanin yani sira itici oldugunu
sOyleyenler de bulunmaktadir. Lisans ve lisansiistii mezunu kadin ve erkek katilimcilarin
mistik 6ge i¢eren reklamlar konusunda olusturduklar1 kodlar detayli bir sekilde EK 7°de yer

almaktadir.

Tablo 7 incelendiginde lisans mezunu kadin ve erkek katilimeilarin, lisansiistii kadin
ve erkek katilimcilardan daha fazla kod tirettikleri sdylenebilir. Kadin katilimcilar arasinda,
reklamlarin ilgi alanmna giren konulardaki iriinleri almalarina yardimei oldugunu ifade
edenlerin yaninda, reklamlarin riinlere kars1 giiven yarattigini diisiinen erkek katilimcilar
da bulunmaktadir. Bu konuda 6rnek olarak K1 kodlu lisans mezunu erkek katilime1r “Evet
etkiliyor. Reklamlarin tiiketici iizerinde etkisinin bu konuda fazla oldugunu diigiiniiyorum.
Ornegin Vestel’in bir reklami var Kenan Imirzalioglu nun oynadigi. Orda mitolojive atifta
bulunuluyor. Bence ilgi cekici ve giizel bir reklam. Vestel markasini bu sekilde giiclii
gosterilmesi hosuma gitmisti. Yerliyiz ve giicliiytiz mesaji giizel bir mesaj” diye diisiincesini
ifade ederken; K13 kodlu lisans mezunu bir baska erkek katilimci1 da ona destek vermektedir:
“Evet. Bu tarz égeleri reklamlarda fark ediyorum. Ozellikle araba ve bilgisayar
reklamlarinda mitolojik ogeler cok fazla kullamliyor. Uriinleri  giiclendirdiklerini

diistintiyorum. Giiven hissiyati veriyorlar.”
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K24, K25 ve K26 kodlu katilimcilarin goriisleri de reklamlarin satin alma davranisi
tizerindeki olumlu etkilerine ornektir. K24 (Erkek, lisans mezunu): “Evet etkiliyor.
Reklamlarin etkisi bu iiriinlerin alimmasinda fazla oldugunu diisiiniiyorum. Ornegin bir
Magnum reklamiyla bir Ulker’in Bravo reklaminda yaratilan tiiketme istegi aym degil
bence. Magnum reklaminda tirtinle ilgili bir gizem ve bu gizemden kaynaklanan bir ¢ekicilik
var.” K25 (Kadm, lisans mezunu): “Evet. Mistik mitolojik tiriin reklamlart beni etkiliyor.
Clinkii merak ediyorum. Bu iiriinii alirsam ben de yaratacag etki ne diye. Ve aliyorum da.
Yani bir nazar boncuklu sucuk reklamindan sonra tabii Ki sucugu almiyorum, ancak
kozmetikte bu benim i¢in popiiler bir konu.” K26 (Kadn, lisans mezunu): “Evet. Her kadin
gibi makyaj yapryorum ve bence kozmetik ¢ok sihirli bir sey. Bambaska bir insan
oluyorsunuz. Sevdigim markanin yeni bir iiriinii ¢ikinca biitceme de uyuyorsa reklamda

gordiikten sonra almaya ¢alisirim.”

Mistik ve mitolojik 6geler iceren reklamlardan etkilenen bir diger grup, bu triinleri
dini inang ve motiflerle iliskilendirmektedir. Ornek olarak K28 kodlu lisans mezunu kadim
katihime1 “Evet. Bazi reklamlarda oluyor. Mesela noel geliyor, Christmas geliyor. Beni
bunlarin reklamlar etkiliyor. Cd’ler aliyorum. Agaglar, kupalar, oyuncaklar alyyorum.
Gergekten delirmemek elde degil. Cok severim yilbasinda mistik ogeler iceren reklamlart
izlemeyi. Ozellikle yurt disinda bu pazarlama cesidi cok popiiler. Burada ¢ok anlagildigin
diigtinmiiyorum.”” Bigiminde 6rnek verirken, K29 kodlu lisansiistii mezunu erkek katilimci
da “Evet. Ornegin dini kanallarda satilan iiriinleri aliyorum. Tasavvufla ilgili,

Miisliimanlikla ilgili. Reklamlar beni etkiliyor” bigiminde goriis belirtmistir.

Yedinci Arastirma Sorusu: Katihmcilarin Satin Alma Davramslar1 Uzerinde
Mistik Cekicilik, Siirpriz veya Gizem Vadeden Bir Uriine Yénelik Merak Duygusunun
Etkisi Nedir?

Katilimcilara yoneltilen “Mistik ¢ekiciligi bulunan, ornegin igerisinde siirpriz, zit
unsurlar bulunan veya gizem vadeden iiriinler sizde merak wyanduriyor mu? O iiriinle ilgili
satin alma kararlarimizi etkiler mi?” sorusuna katilimcilarin verdikleri yanitlar {izerinde
icerik analizi yapilmistir. Katilimcilarin konu ile ilgili olusturduklari kodlar kadin ve erkek
kategorileri altinda, lisans ve lisansiistii alt kategorileriyle iligskilendirilmistir. Katilimeilarin
sorulan sorularla ilgili dogrudan gorisleri verilirken, ifadelerin baslangicinda arastirmaci

tarafindan katilimcilara atanan kodlar yazilmistir.
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Katilimcilarin  mistik ¢ekiciligi bulunan, merak duygusunu uyandiran {iriinlere
yonelmeleri s6z konusudur. Katilimeilar arasinda bu tip tirtinleri kendi kisisel 6zellikleriyle,
gecmis yasantilartyla iliskilendirenler oldugu gibi mistik 6geler iceren {iriinlerdeki
belirsizligin kendilerini rahatsiz ettigini ifade edenler de bulunmaktadir. Kadin ve erkek
katilimcilarin genel olarak mistik 6geler iceren ve merak duygusu uyaran liriinlere yonelik
egilim gosterdikleri, bu konuda kadin ve erkekler arasinda benzerlikler oldugu, lisansiistii
mezunu katilimcilarin lisans mezunlariyla benzer egilimlere sahip oldugu gozlenmistir.

Katilimcilarin bu konuda olusturduklar1 kodlar detayli bir sekilde EK 8’de yer almaktadir.

Tablo 8’e gore, katilimci ifadeleri arasinda “Gizem igeren, parfiim, koku reklamlart

G«

etkiler.” “Mor renkli taglardan etkileniyorum.” “CekKicilik ve gizem olan iiriinler etkiler.”
“Kinder siirpriz yumurta, renk degistiren tas kolyeler gizemli.” “Gizem vadeden iiriinler.”
“Hidwrellez icin dilek fidani aldim, merak etmistim.” “Pascalya yumurtasi, Uzakdogu

i«

vemekleri zit unsurlar ve gizemli olanlar ilgimi ¢ekiyor.” ““Yiyecek icecek reklamlart merak

)

duygusunu arttirryor.” “Siirpriz yumurtalar. Bilgisayar oyunundaki gii¢lii ve mitolojik
karakterleri iceren iiriinleri tercih ederim.” “Uzakdogu restoranlarin mimarisini merak
ediyorum, param varsa satin alirim.” “Araba ve lastik reklamlari merak uyandiriyor.”
Yilbasi ile ilgili iiriinlerin reklamlart ilgimi ¢ekiyor” dibi goriislerin yaninda bu tip Uriinlere
yonelik pazarlama stratejilerinin ise yaramadigini, hatta itici geldigini diistinenler de

bulunmaktadir.

Bu konuda K1 kodlu lisans mezunu erkek katilimci ile K2 kodlu lisansiistii mezunu
kadin katilimcinin goriisleri dikkat gekmektedir. K1: “Evet. Cocuklugumdan beri beni hep
etkilemistir. Nesquik ornegin. Kiiciikken bana c¢ok gizemli gelirdi. Siitle karigmast,
¢ikolatanin o tadinin nasil oyle giizel oldugu. Hala aymi sekilde tadt ile ilgili gizem yaratilan
tirtinler benim igin ilgi ¢ekicidir. Aklima su an gelmedi ama bu tarz bir iiriin goriince
maddiyatim i¢in de uygunsa denemek istiyorum.” K2: “Etkiler. Bunu en ¢ok Uzakdogu
restoranlarinda yasadim ya da o tarz yapidaki evlerin mimarisinde. O merak beni o tiriinii
yvemege ya da maddi giiciim varsa almaya giidiileyebilir. Bazen ¢ikolatada olabilir ama
Tiirkiye de bunun érnegi ¢cok aklima gelmiyor Avrupa bu konuda daha bagarili.” K10 kodlu
lisans mezunu kadin katilimct ile K13 kodlu lisans mezunu erkek katilimcinin goriisleri de
bu diistinceleri destekler niteliktedir. K10: “Evet. Cekiciligi ve gizemi olan tirtinler satin
alma kararumi etkiler. Ornegin, kiiciikken siirpriz cikolatanin icinden ne ¢ikacagini cok

merak ederdim ve dnce oyuncagi yapip sonra yerdim. Su an anliyorum ki o bir mistik
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pazarlamaymig.” K13: “Evet. Zit unsurlar ve gizem vadeden iiriinler ilgimi ¢ekiyor.
Insanlarin bilinmeyene karsi olan sempatisini reklam iceriklerinde giizel kullanildigini

’

diistintiyorum.’

K18 kodlu lisans mezunu erkek katilimcinin ¢ocuklugundan 6rnekler tasiyan siirpriz
yumurtalar konusunu 6rnek vermesi dikkat ¢ekicidir: “En basitinden buna verilecek ornek
stirpriz yumurtalardir. Cocuklugumuzdan beri i¢indeki oyuncagi merak ederek satin alir ve
¢ikolatasint yemeyi bir kenara birakip icinden ¢ikacak oyuncaga bakariz. Siirpriz barindiran
tirtinlerin satig konusunda etkili oldugunu diistiniiyorum. Ya da oynadigim bilgisayar

’

oyunlarindaki gii¢lii ve mitolojik karakterleri barindiran iiriinleri de tercih ederim.’

K27 kodlu lisans mezunu erkek katilimc1 da Uzakdogu tirlinlerindeki ve Uzakdogu
felsefesindeki mistisizmi merak ettigini s0yle ifade etmektedir: “Evet. Uyandiriyor. Uzak
dogu tirtinleri ornegin ilgimi ¢eker ve alirim. Yani 6rnegin, onlarin kiiltiiriine ait taslar,
semboller ilgimi ¢eker. Daha once de konustunuz iizere Yin-Yang sembolii mesela. Aslan

sembolii var mesela. Bunlar hosuma giden ve ben de merak uyandiran mistik semboller.”

Sekizinci Arastirma Sorusu: Katihmeilarin Kiiltiirel Ozelliklerinin Satin Alma

Davramsi Uzerindeki Etkisi Nedir?

Katilimcilarin kendilerine yoneltilen “Sizce insanin sahip oldugu kiiltiirel ozellikleri
onun tiiketim aliskanliklar: iizerinde etkili midir? Sizde etkili oluyor mu?” sorusuna

verdikleri yanitlardan elde edilen veri igerik analiziyle ¢6ziimlenmistir.

Arastirmaya katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu tiiketim aliskanliklar tizerinde kiiltiirel
Ozelliklerin oldukca etkili oldugu goriisiindedir. Bu konuda lisans mezunu kadin katilimcilar
lisansiisti mezunlarindan ve erkek katilimcilardan daha fazla kod {iretmislerdir.
Katilimeilarin olusturduklari kodlar kadin ve erkek kategorileri altinda, lisans ve lisansiistii
alt kategorileriyle iliskilendirilmistir. Katilimcilarin sorulan sorularla ilgili dogrudan
goriigleri verilirken, ifadelerin baslangicinda arastirmaci tarafindan katilimcilara atanan

kodlar yazilmistir.

Katilimcilarin, kiltiiriin satin alma davranisint etkilemesi konusunda, kimi aykiri

fikirde olanlar hari¢ olmak {iizere, neredeyse hemfikir olduklart sdylenebilir. Katilimcilar
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arasinda bir iiriinii satin alirken aileden edindigi aliskanliklarin, sosyal ¢evreden edindigi
0zelliklerin kendilerini etkilemesinin yaninda kimi triinleri bilerek almak suretiyle kiiltiirii
giiclendirdigini ifade eden katilimcilar da bulunmaktadir. Diger taraftan tiim bunlar1 poptiler
kiltiiriin tiiketim aliskanligindan kaynakli olarak géren ve bunlar1 hazzetmeyen katilimeilar
da bulunmaktadir. Lisans ve lisansiistii mezunu kadin ve erkek katilimcilarin kiiltiirlin satin
alma davranisi iizerindeki etkisine yonelik olusturduklari kodlar detayli bir sekilde EK 9’da

yer almaktadir.

Tablo 9’deki bulgulara incelendiginde, tiikketim tizerinde kiiltiirlin etkisine yonelik su
goriigler dikkat ¢ekici olarak on plana ¢ikmaktadir: “Kesinlikle. Yasanilan ¢evre etkiler,

)

toplumsal degerlerle uyumlu olmak icin dogal olarak etkiliyor.” “Ornek semazen
gosterilerine bilet alip gitmek.” “Kiiltiiriim yasam tarzim ve davranislarimi etkiler.”
“Kiiltiir satin almamu etkiler, ailecek yilbasinda agag siisliiyoruz ve hediye aliyoruz, mistik
semboller var duvarlarda.” “Bence herkeste etkili oluyor, filmler ve miizik basta, ney seSi
cok mistik, gizem etkiliyor.” “Dini inamisim etkili oluyor, her seyde, yemek yememden

’

izledigim tiyatro oyununa kadar.” “Yeme i¢meden kullandigim arabaya kadar etkiledi.”

I

“Kiiltiirii yasatmak ve gelecek nesillere aktarmak i¢in tiriin aliyorum.” “Yiyecek ve icecek

tirtinlerinde, Uzakdogu c¢aylari ve baharat meraki var, hem gifali.” “Kesinlikle, ilgi

I«

duydugum seyler yetistirilme tarzimla ilgili.” “Tamamen kiiltiirle ilgili her sey.” “Giydigim

kazaktan, yedigim yemege kadar, her seyde.” “Cevreden aldigim batil inanglar etkili

’

oluyor.” “Etkili oluyor, ama popiiler kiiltiirden haz etmiyorum.’

Bu konuda K16 kodlu 6n lisans mezunu erkek katilime1 “Evet. Ben de en ¢ok yiyecek
ve i¢ecek iizerinde etkili oluyor. Mistisizmle ile ilgili olarak bu ara ailecek, Uzakdogu chai
caylart i¢iyoruz bir de baharat merakimiz var. Hem sifali oldugunu diisiiniiyoruz hem de
saghkli” seklinde goriis belirtirken; lisansiistii mezunu erkek (K15) ve kadin (K17)
katilimcilar da benzer ifadelerde bulunmuslardir. K15: “Evet etkili oluyor. Dini tutumuma
gore yemegi i¢meyi, miizik dinlemeyi tercih ediyorum. Okudugum kitaplar da keza bu sekilde
sekilleniyor. Popiiler kiiltiiriin yarattigi yeni akimlar bana ters geliyor agik¢asi. Namazi
meditasyonla bir tutan insanlar var. Gergekten sasilacak konu.” K17: “Etkili oldugunu
diigtiniiyorum. Kiiltiirel ozellikler sosyo-ekonomik durumlar, ekonomik etkenler, egitim
durumu, yasam sekli vb. kriterlerden etkilenebilir. “Ben dini inanc¢lart kuvvetli bir ailede
biiyiidiim ve o kiiltiirii aldim. Kiyafetlerimden yedigim yemeklere kadar hepsi o kiiltiirii tabii

ki yansitiyor.”

88



Icinde yetisilen kiiltiiriin ve inanglarin satin alma davranisim etkilemesinden rahatsiz
olan katilimcilar oldugu gibi bunun dogal bir sonug oldugunu diisiinenler de bulunmaktadir.
K27 kodlu lisans mezunu erkek katilime1 bu konuda “Evet etkiliyor. Sahip oldugunuz kiiltiir
aileden edinilen gelenek gorenekler bunlarin hepsi tiiketim aliskanliklarimi etkiler. Ancak
bence tiiketim aliskanliklarimiz artik bir¢ok farkli faktoriin etkisinde. Satin alma
kararlarimizi bazen biz vermiyoruz bence. Hig bize ait olmayan kiiltiiriimiiz dist da tiiketim
yapabilme ihtimalimiz medya ile oldukca artti.” Bigiminde diistincelerini ifade ederken, K28
kodlu lisans mezunu kadin katilimc1 da “Evet. Dini inanisim gore satin alma kararimi
etkiliyor. Kiiltiiriin etkisi sadece, inaniglarimi da degil tabii ki, izledigim film yedigim yemek

gittigim tiyatro oyunu bile etkiler.” Seklinde goriis belirtmistir.

Dokuzuncu Arastirma Sorusu: Katiimeillarin Mistik Uriinleri Tercih

Etmelerinde Ailenin, Egitim Diizeyinin, Sosyal Cevrenin Etkisi Ne Diizeydedir?

Katilimcilara yoneltilen ve {i¢ alt soru igceren dokuzuncu soruda “Mistik iiriinlerin
tercihinde kisinin S0SYO-kiiltiirel yapisimin (aile, egitim diizeyi, sosyal ¢evre) etkisinin var
olup olmadigi” sorulmustur. Katilimeilarin bu soruya verdikleri yanitlar igerik analiziyle

¢Ozlimlenmistir.

Katilimcilara yoneltilen dokuzuncu soruya iliskin katilimcilarin olusturduklar: kodlar
kadin ve erkek kategorileri altinda, lisans ve lisansiistii alt kategorileriyle iligkilendirilmistir.
Katilimcilarin sorulan sorularla ilgili dogrudan goriisleri verilirken, ifadelerin baslangicinda

arastirmaci tarafindan katilimcilara atanan kodlar yazilmstir.

Aileden alian egitimin, sosyal ¢evrenin ve egitim diizeyinin katilimcilarin mistik
pazarlama Uriinlerini satin alma davraniglan tizerindeki etkisine yonelik katilimci goriisleri
incelendiginde, en fazla lisans mezunu kadin ve erkek katilimcilarin kod tirettikleri, genel
olarak katilimcilarin goriislerinin  birbirine benzer oOzellikler tasidigr goriilmistiir.
Katilimcilara gore sayilan bu 6zelliklerin kisinin satin alma davranigi tizerindeki etkileri
siralandiginda siklikla; aile, Sosyal ¢evre, yasam tarzi ve egitim siralamasi goze
carpmaktadir. Lisans ve lisansiistii mezunu kadin ve erkek katilimcilarin kullandiklar1 sosyo-
kiiltiirel faktorlerin mistik pazarlama {rlinlerini satin alma {izerindeki etkilerine yonelik

olusturduklar1 kodlar detayl: bir sekilde EK 10’da yer almaktadir.
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Tablo 10’da verilen kodlar incelendiginde egitim diizeyinden bagimsiz olarak sosyo-
kiiltiirel faktorlerin katilimcilarin satin alma davraniglar: {izerinde son derece etkili oldugu
gorilmektedir. Bu konuda “evet etkili, annemle sabah 5’te Hact Bayram’a gidip kilit actik,

kismetim agilsin diye” seklinde olusturulan kod dikkat ¢ekicidir.

Katilimcilarin  olusturduklar1 kodlar arasinda bazilar1 oldukg¢a dikkat c¢ekicidir.
Kimilerinde egitim diizeyi arttik¢a batil inanglarin azaldigi, kiminde ise egitim diizeyinin
artmasiyla birlikte mistik konulara yonelimin daha fazla artabildigi ifade edilmektedir. Bu
konuda popiiler kiiltiiriin de gok etkili oldugu diisiiniilmektedir. Ornek olarak; “Egitimli
insanlar batil seylere, mistik seylere, dogaiistii seylere ragbet etmez.” “Egitim diizeyi ve
ekonomik durum etkili, para varsa yoneliyor insanlar.” “Ailenin istegi de etkili oluyor
arkadaglar ¢ok etkili, motive ediyor” “Annemden aldik batil inanglari, ama simirl bir etkisi
var” “Aile ¢ok etkili, sinavdan énce okunmus piring yuttum, yilbasinda kapt oniinde nar
kirithr, nazarlik, Fatma Ana’min Eli, melekler.” “Egitimli insanlarda mistik konulara
objelere egilim artryor.” “Egitim diizeyi arttikca mistik konulara egilim azalir.” “Egitim
seviyesi artsa bile batil inang¢lar olabiliyor.” “Egitim diizeyi artinca inang¢lar azaliyor.”
“Egitim diizeyi artinca bilgi diizeyi de artiyor ve iiriinlere daha fazla ilgi duyuluyor.”
“Egitim etkilidir, geleneksel ailede batil seylere yonelim ¢ok iken modern ailede daha
azdr.” “Aile onemli bir faktor sosyal ¢evre etkili, cocuklar cipsi ¢ikolatayr arkadaglarindan

ogreniyor.” “Egitim diizeyi yiiksek olanlar New Age akimini destekler, diisiikse batil

inanclar oluyor.” “Egitim diizeyi arttik¢a batil inang azaliyor, ama mistik tiriinleri yonelim

G« <«

artiyor” “Sosyal ¢evrenin etkisi aileden fazladwr.” “Sosyal ¢evre aileden daha etkili,
kiiresellesme egitim diizeyinin artmasiyla daha etkili oluyor.” “Sosyal ¢evre aileden daha
fazla etkili. Popiiler kiiltiir, trend etkiliyor.” “Egitim diizeyi ile batil inang ters orantili
olabilir, ama giiniimiizde tersi oluyor.” “Antep ’te at nali kiiltiirii var, her yerde etkili aileden
sonra sosyal ¢evre gelir.” “Arkadas ¢evresi, is arkadaglariniz, referans aldiginiz gruplar,
rol modeller etkilidir.” “Egitim diizeyi arttik¢a kendi kiiltiiriindeki batil inan¢lar azalvyor,

G«

meditasyon, yoga Uzakdogu yasantisina yonelme artryor.” “Sosyal ¢evre aile kadar etkili,

)

Mevlana neden bu kadar ziyaret ediliyor, hep pazarlama...’

Ailenin etkisi konusunda K1 kodlu lisans mezunu erkek katilimeir olumlu goriis
belirtirken, K2 kodlu lisansiistii mezunu katilimci, ailenin etkisinin yasanilan yere gore
degistigini ifade etmistir. K1: “Aile onemli bir faktor. Ailenin tiiketim aliskanliklar: kiiltiir

seviyesi, sosyal konumu bu konuda ¢ok énemli. Dini inamislar da onemli. Artik insanlar
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Uzakdogu mutfagi yiyor meditasyon yapryor.” K2: “Biiyiik sehirlerde ailenin etkisinin o
kadar oldugunu zannetmiyorum. Kirsal kesim de etkilidir. Artik sehirlerde anne baba ¢ocuk

>

birbirini géremiyor bile. Herkes ya iste ya okulda ya da telefonda sosyal medyada.’

Katilimcilara gore sosyal ¢evre en fazla etkili olan faktorlerden biridir. K9 kodlu lisans
mezunu kadin katilimci bu konuda “Arkadaslar tabii ki etkiliyor. Bir film geliyor atryorum
s gizem icerikli anlata anlata bitiremiyorlar gidiyoruz. En son Marvel’e gittik. Baya
Kotiiydii ama izledik iste. Ya da EQe’de tapinak gezdim, Asos ta mesela. Hi¢ ilgimi ¢ekmez
gibi geliyordu. Gittigimde farkli hissetim. Degisik bir gizem havast oluyor o tarz yerlerde.”
Derken, K22 kodlu lisans mezunu erkek katilime1 da “Sosyal ¢evrenin giintimiizde bazi
durumlarda aileden daha once geldigini diisiinmekteyim. Ozellikle sembolik tiiketimde. Yeni
neslin yagsam tarzlarimin degismesinin ile birlikte sosyal cevrenin de etkili oldugunu
diisiiniiyorum. Rol modellerin, iinliilerin hepsi etkiledigini diigtintiyorum” diyerek onu
desteklemektedir. Bu konuda K30 kodlu lisansiistii mezunu erkek katilimcinin ifadeleri
sosyal ¢evrenin etkisini gostermesi agisindan ¢ok dikkat cekicidir: “Cok yiiksek oldugunu

diisiiniiyorum. Unlii sanatcilarin liderlerin aldigi mistik iiriinleri hepimiz aliyoruz.”

Egitim diizeyinin mistik pazarlama {irlinlerinin satin alimindaki etkisine yonelik
katilimcilar arasinda goriis ayriliklar1 bulunmaktadir. Ornek olarak K15 kodlu lisans mezunu
erkek katithmer “Egitim diizeyi arttik¢a insanlar batil inan¢lardan uzaklasir. Ama bence
meditasyona yoga ya yakinlasir. Ciinkii statii gostergesi. Sosyal konum belirleme araci gibi
bir sey oldu onlar artik. Yapmayana cahil goziiyle bakiliyor.” ve K16 kodlu 6n lisans
mezunu katilimci1 “Egitim seviyesi yiikseldik¢e batil inan¢ ya da dogmatik din inanisi
azaliyor olabilir. Bunu sehirde yasayan insanlar i¢in konusuyorum ama mistik tirtin
denildiginde anladigim kadariyla Uzakdogu yasam tarzi, mistik filmler, miizikler de girdigi
icin, egitim seviyesi arttikca mistik iiriinlere yonelim artar diye diigiiniiyorum.” Egitim
diizeyinin artmasiyla batil inanglarin azaldigin1 ama mistik 6gelere egilimin arttigini ifade

etmislerdir.

Ayn1 konuda birbirine zit goriisler de bulunmaktadir. K22 kodlu lisansiistii mezunu
erkek katilimce1 “Egitim diizeyi arttik¢a batil inan¢lar azaliyor olabilir. Ancak, meditasyon,
yoga, Uzakdogu yasantisina karsi pozitif yaklasmanin arttigin diigiiniiyorum.” Derken, K25
kodlu lisans mezunu kadin katilimci ise tam tersini sdylemektedir: “Egitim diizeyi arttik¢a

mistik tirtin tiiketimin azaldiginm diistiniiyorum. Ama konuyu batil inang ve din ¢ercevesinde
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alirsak. Sonucta mistisizm kitapta da sinemada da karsimiza ¢ikiyor. Diin gece izledigim bir

canavarli filmde bile mistik karakter vardi.”

Onuncu Arastirma Sorusu: Katihmecilar1 Mistik Uriinleri Tercih Etmelerinde

Yasam Tarzinin Etkisi Ne Diizeydedir?

Katilimcilara “Sizce mistik iiriinlerin satin alma tercihinde kisinin yasam tarzinin
etkisi var midr?” biciminde yoneltilen soruya, katilimcilarin verdikleri yanitlar iizerinde

icerek analizi yapilmistir.

Katilimcilarin bu soruya verdikleri yanitlar incelendiginde tamamina yakinin yasam
tarzinin mistik tiriinleri satin almada etkili oldugunu disiindiikleri goriilmiistiir. Katilimeilar
arasinda iginde yasanilan kiltiirle, ailede alinan egitimle ve sosyal c¢evrenin etkileriyle
sekillenen yasam tarzinin, kisiye hem istediklerini hem de istemedigi seyleri yaptirdigi
goriisiinde olanlar ¢ok sayidadir. Katilimcilarin olusturduklari kodlar edilen kodlar kadin ve
erkek kategorileri altinda, lisans ve lisansiistii alt kategorileriyle iliskilendirilmistir.
Katilimcilarin sorulan sorularla ilgili dogrudan goriisleri verilirken, ifadelerin baslangicinda
arastirmact tarafindan katilimcilara atanan kodlar yazilmistir. Arastirmaya katilanlarin
yasantt tarzinin mistik drilinleri satin alma davranisi1 {izerindeki etkilerine yonelik

olusturduklar1 kodlar detayl bir sekilde EK 11°de yer almaktadir.

Tablo 11 incelendiginde, katilimcilarin yasam tarzinin mistik {riinlere yonlendirme
giicii ile ilgili birbirine benzer ya da tamamen zit yonde goriislere sahip olduklar
goriilmektedir. Kimi katilimcilar sosyal c¢evrenin artmasiyla birlikte mistik {irlinlere
yonelmenin arttigini diisliniirken, kimileri ise bu yonelmeyi sosyal ¢cevreden uzaklagsmayla

acgiklamaktadir.

Katilimeilarin yagam tarzi ve mistik iiriinlere yonelme konusunda olusturduklar
kodlardan dikkat ¢ekenler arasinda sunlar gosterilebilir: “Sehirli ve koylii farki oluyor,
sosyal cevre az ise mistik tiriinlere yonleniyorlar.” “Giinliik faaliyetlerden, ge¢mis
deneyimlerden, hayat goriisiinden, gereksinim ve isteklerden, inang ve tutumlardan etkilenir,
yvasam tarzi temel etkendir.” “En biiyiik etken, sosyal medyanin etkisi ve sembolik tiiketim,

P2 NTs

arkadas etkisiyle meditasyona baslama.” ““Yasam tarzi ve inangla ilgili, iiriinlerin enerjisine

inanan hayatimin her alaminda onlart kullanir.” “En ¢ok yasam tarzi etkili, gosteris
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icerisinde herkes, ya meditasyon da ya Starbucks 'da.” “En 6nemli etken, evde tasavvufa ilgi
var, her yer Mevlana, kitaplari, Elif Safak, Ask romani, insant rahatlatiyor boyle seyler.”
“Yasam tarzin en o6nemli etken, sembolik tiiketim artiyor, statii edinme kaygisi, zengin
goriinme istegi, reklam olsun diye umreye gitme.” “Insanlar ideal benlige ulasmak icin cok

2T

cabaliyor, mistisizm popiiler, statii gostergesi, Starbucks’ta kahve i¢mek.” “Yasam tarzi
etkili, yasla birlikte degisim gergeklesebilir” “Yasam tarzi en énemli faktor, yasam tarz
ihtiyaglarint onlar da satin alma davramisin etkiler.” “En 6nemli etken, benligi sunmak igin,
farklr olmak igin, popiiler olmak igin, meditasyon, spa, Bali masaji yaptiriliyor” “Yasam
tarzi ¢ok etkili, sosyal ¢evre cok etkili, kahkaha yogasi, mutluluk hormonu salgilaniyor”
“Yasam tarzi aileden daha etkili, yasam tarzi gelenek ve gorenekleri degistiriyor, mistik
tiiketimi artiriyor.” “Yasam tarzi etkili, sosyal ¢evre, kisilik ve inanglarla sekilleniyor,

I T

sosyal medya insanlar: Starbucks’a Cin yemegi yemeye yonlendiriyor.” “Yasam tarzi
tiiketimin temel etkileyicisi, giyilen kiyafetten, Uzakdogu felsefesine, dini inanctan, taktigin

takilara sembollere kadar her seyle ilgili, bunlar mistik diriinlere yonelimi artiriyor.”

Kadin ve erkek katilimcilar arasinda bu konuda farkli goriisler goriilebilmektedir. K18
kodlu lisans mezunu erkek katilimc1 “Bence en onemli faktér kisinin yasam tarzidir. Kisi
yasam tarzi dogrultusunda tiiketim aliskanliklarina yon verir ya da olusan bir ihtiyact temin
etmesinde yasam tarzi ona segenekler arasinda kendine en uygunu se¢me konusunda
rehberlik eder. Dinledigi miizikler okudugu kitaplar hepsi tercihleri sonugta.” ifadesini
kullanirken, K19 kodlu lisans mezunu kadin katilimc1 da “Kisinin yasam kalitesini bu tarz
davranmislar belki diistivebilir ya da pozitif anlam yiikleme kaygisindan dolayt arttirabilir de.
Olumlu ya da olumsuz hangi yonde olacagint tahmin edemesem de biiyiik olgiide
etkiliyordur. Tak: tercihlerini, miizik zevkini, gittigi oteli bile mistisizme ilgisi olan bir kiginin

benimkinden ¢ok farkli olduguna eminim” seklinde goriis belirtmistir.

Yasam tarzinin satin alma davranisi iizerindeki etkisi konusunda ailenin etkisiyle
kiyaslamalar yapildig1 da goriilmektedir. Bu konuda K21, K22 ve K23 kodlu katilimcilarin
gorisleri birbirine zit yonleri nedeniyle dikkat ¢ekmektedir. K21 kodlu lisans mezunu kadin
katilimc1 “Aileden sonra gelir diye diiiiniiyorum. Ciinkii yasam tarziniz ailenizle birlikte
sekillenmeye basliyor. Zaman igerisinde kazandiginiz aligkanliklariniz olabilir ideal benlige
ulagmak icin. Sembolik tiiketimin amaci da bu degil mi zaten? ” derken; K22 kodlu lisansiistii
mezunu erkek katilimci ise “Giiniimiizde aileden daha etkili oldugunu diistiniiyorum.

Aileden alinan geleneklerin ve goreneklerin kisilerin is yasantilar: ve ¢evrelerinde yasanan
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degisimlerden etkilenerek degistiginin ve mistik tiiketimin arttigini diigiiniiyorum.” Seklinde
goriis belirterek, K21’e katilmadigini ifade etmistir. Diger taraftan K23 te katilimcilarin
geneli gibi diisiinmekte ve soyle demektedir: “Kisinin yasam tarzi en 6nemli etkendir. Yani
benim gozlemedigim insanlar artik sembolik tiiketime yoneliyor yani bir Starbucks’in bu
kadar trend olmasi da bu nedenle. Statii farki hissetmek. Zengin goriinmek. Bu bir¢ok iiriiniin
tiiketiminde boyle. Reklam olsun diye umreye giden tinlii buna ozenen kisi var. Ve bunu
yasam tarzina yansitan var. Sadece bir statiiye sahip olmak i¢in sembolik tiiketime yoneliyor

’

insanlar.’

On Birinci Arastirma Sorusu: Katiimecilarin Satin Alma Davramslar1 Uzerinde

Renklere Yiikledikleri Anlamin Etkisi Ne Diizeydedir?

Katilmecilarin “Mor mistik bir renktir, mavi ve yesil ise kutsal renk olarak kabul
edilmektedir; size ugur, sans vb. getirdigine inandiginiz bir renk var mi? Bu renk, satin alma
tercihinizi etkiler mi?” bi¢ciminde yoneltilen soruya verdikleri yanitlar icerik analiziyle

¢Oziimlenmistir.

Katilimcilarin bu konudaki yanitlart incelendiginde lisans mezunu erkek ve kadinlar
ile lisansiistii mezunu kadinlarin renkler konusuna egilim gosterdikleri, lisansiistii mezunu
erkek katilimcilarin ise renk ve aligveris iligkisine pek dikkat etmedikleri ya da bu konuda
goris belirtmek istemedikleri soylenebilir. Katilimcilarin olusturduklart kodlar edilen kodlar
kadin ve erkek kategorileri altinda, lisans ve lisansiistii alt kategorileriyle iliskilendirilmistir.
Katilimcilarin sorulan sorularla ilgili dogrudan goriisleri verilirken, ifadelerin baslangicinda
arastirmaci tarafindan katilimcilara atanan kodlar yazilmistir. Katilimcilarin renklerin satin
alma davranisi lizerindeki etkisine yonelik olusturduklari kodlar detayli bir sekilde EK 12°de

yer almaktadir.

Tablo 12 incelendiginde katilimcilarin renklerin insana enerji veren dzelligi oldugunu
diistindiikleri, genel olarak favori renklerinin oldugu, ugurlu ya da ugursuz gérmeseler de
satin alma davramiglar1 {izerinde renk tercihlerinin etkili oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin bu konuda olusturduklar1 kodlar arasinda sunlar dikkat ¢cekmektedir: “Yesil,
kutsal bir renk, doganin rengi.” “Mavi, mutluluk veriyor.” “Kiyafetlerde etkiler ama diger
esyalarda etkilemez.” “Enerjisi, etkiliyor, ev esyam enerjisi oldugunca renklidir, bir enerjisi

EE TS

olduguna inandigim icin satin alma tercihimi etkiledi” “Kiwrmizi, enerji veriyor” “Duruma
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gore degisir, enerjimi hangi renk hosuma giderse.” “Sariy sevdigim i¢in seviyorum baska

I INTe

amagla degil” “Etkiliyor, her esyam beyaz ve bej renklidir, evim, arabam.” “Ugurlu rengim

i

yok.

Katilimcilarin renklerin etkileri konusundaki goriislerinden dogrudan alinan ifade
ornekleri sOyledir: K2 (Kadin, lisansiistii): "Hep beyaz ve bej tonlar: giyinirim. Evim beyaz.
Arabam beyaz." K9 (Kadin, lisans mezunu): "Evet. Takilarim genelde mavi ve tonlari. Bi
kere tas catladi oradan nazar degdigini anladik.” K12 (Kadmn, lisans mezunu): "Etkiler.
Evdeki bazit mobilyalar yesil. Kotii enerjiyi alsin diye satin almistim.” K13: (Erkek, lisans
mezunu): " Etkiler. Ozellikle 6nemli bir gériismem bir isim varsa ugurlu rengimi iizerimde
tasirim” K14 (Kadin, lisans mezunu): "Etkiler. Pembe ve tonlarinin pozitif enerjisi oldugunu
diistintiyorum. Giydigim de pozitif bir enerji yaydigimi da. Mutlaka bu renk bir obje tasirim
tistiimde" K23 (Kadin, lisans mezunu): "Satin alma kararimi etkiler. Kirmizinin gii¢lii bir
renk oldugunu diistindiigiim i¢in tercih ederim.” K26 (Kadin, lisans mezunu): "Etkiler. Mor
taslar takarim kolye yiiziik, mor kazak aldim kis geliyor. Mor ¢antalarim var. Ugurlu bir
renk mor bence.” K27 (Erkek, lisans mezunu): "Etkiler. Araba alirken hep sansli rengimi

alirim. Lacivert.”

On ikinci Arastirma Sorusu: Bir Uriiniin Degerler, inanclar Ya Da Efsanevi

Karakterlerle iliskilendirilmesi Katiimcilara Gore Uriine Talebi Artirmakta Midir?

Katilimcilarin kendilerine yoneltilen “Sizce satilan bir iiriiniin inanglar, degerler ya
da efsanevi karakterlerle iligkilendirilmesi insanlarin o iiriine talebini artirtr mi? Sizde béyle
etkisi oldu mu? Neden?” bicimindeki soruya verdikleri yanitlar igerik analiziyle

¢Oziimlenmistir.

Satilan iirlinlerin pazarlanmasinda inanglarin, degerlerin, efsane kahramanlarinin 6n
plana ¢ikarilmasi1 kimi katilimcilar tizerinde etkili oluyorken, kimileri de bunu siradan
pazarlama stratejisi olarak gdrmekte ve dnem vermemektedir. Katilimeilarin bu konuda
olusturduklar1 kodlar kadin ve erkek kategorileri altinda, lisans ve lisansiistii alt
kategorileriyle iligkilendirilmistir. Katilimcilarin sorulan sorularla ilgili dogrudan goriisleri
verilirken, ifadelerin baglangicinda arastirmaci tarafindan katilimcilara atanan kodlar

yazilmistir. Lisans ve lisansiistii mezunu kadin ve erkek katilimecilarin mistik iiriin
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reklamlarinda inancglarin, degerlerin ve efsanevi karakterlerin kullanilmas1 konusunda

olusturduklar1 kodlar detayli bir sekilde EK 13’de yer almaktadir.

Tablo 13 incelendiginde katilimcilar arasinda mistik konulara egilim duyan ¢ok sayida
kisinin bulundugu goriilmektedir. Kimi katilimcilar, halihazirda ilgilendikleri mistik
konularla ilgili reklamlar ¢ikinca daha fazla etkilenirken, kimi katilimcilar da bu konuya

egilimleri olmamasi nedeniyle bu tiir reklamlardan pek etkilenmediklerini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin reklamlarda inang, deger ve efsane karakteri kullanilmasi konusunda
olusturdugu kodlar arasinda dikkat ¢ekenlere su Ornekler verilebilir: “Tiiketimi artirir,
sembolik tiiketimle ilgili, Hristiyan boynunda hag¢ tasiyor, Ying-Yang sembol.,” “Kisinin
ekonomik ve egitim seviyesiyle ilgili, egitim ve kazang diistiikce inan¢lara bagllik artiyor.”
“Cocuklar Marvel oyuncaklarini kiyafetlerini, Noel Babayr aliyorlar, Starbucks kahve

’

kupasi, mistik yani” “Efsanevi karakterler her zaman ilgi c¢ekiyor, ¢izgi film

P2 NTs

karakterlerinin” “Oyuncaklari ¢ok satiyor” “Merak uyandiriyor, sans getirdigine, mutluluk
verdigine inanworum”  “Yaydiklar: pozitif enerjiden yararlanma, iyi hissetme ihtiyac,
nazardan korunma ihtivact” “Yalmzliktan kurtulmak ve bireylere siginmak icin.”
“Kapadokya efsanesi, Nuh tufani, Sirince efsanesi etkiler” ‘“Kesinlikle talebi artirir,
insanlar kendini sansli ve farkli hisseder.” “Ziilfikar kilici, Osmanl tugrasi, Mevlana

F2 TS

tesbihi.” “Efsanelerle ilgili kitaplar, popiiler kiiltiirle de ilgili.” *“Okudugum ya da
gordiigiim bir karakterle ilgili iiriin alma istegi oluyor.” “Duygusal olarak etkilendigim

icin.” “Kendi benligim ile eslestirdigim i¢cin.” “Ruhuma iyi geliyor, kisisel gelisimime katki

k< I T

saglyor.” “Mevlana Tesbihi milyonlarca satmis” “Yunan mitolojisine ait tapinaklar
geziyorum, Tiirk mitolojisine ilgim var” “Fatma Ana 'nin Eli mesela” * Etkili oldu, Hiirrem
yiiziigii satin aldim.” “Nazardan korunma, islerin iyiye gitmesi istegi.” “Bilincaltindaki
olumlu diisiincelerin etkisi oluyor.” “Artirtyor, Thor'u izleyen gencler saglarini uzatiyor,
onun gibi giyinmeye bagsladilar, Star Wars, dogum giinii maskeleri.” “Abdiilhamit kilict ve

kiyafeti satiliyor 900 liraya.”; “padisah yiiziikleri, eskiden modaydi.”

Bu konuda katilimcilar arasinda benzer goriisler oldugu kadar birbirine zit goriisler de
gozlenmistir. Ornek olarak K18, K23 ve K19 kodlu katilimcilar iiriin tanitimlarinda inang,
deger ve efsane unsurlarmmin satin alinma diizeyini artirdigini disliniirken, K21 kodlu

katilimct ise bu konudaki satin alma davramsinin daha ¢ok egitim diizeyinden etkilendigini
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diistinmektedir. Katilimcilarin goriisme dokiimlerinden dogrudan alinan ifade oOrnekleri

sOyledir:

K18 (Erkek, lisans mezunu): "Etkileyecegini diisiiniiyorum. Ornegin Ziilfikar seklinde
bir kolyeyi sadece o inanct benimseyenlerin ya da kilici kullanana karst ilgi duyanlarin
alacagim  diisiiniiyorum. Insanlar énemli gordiikleri karakterlerle 6zdeslesen esya
tasvirlerine onem vermekteler. Onlara gii¢ verdigini ya da onlar bu esyalar
kullandiklarinda ya da gordiiklerinde onem verdikleri insanlart unutmadiklarini ve
andiklarint séyleyebilirim. Osmanli turasi barindwran iiriinler, Mevlana Tespihi bunlara
ornek verilebilir."; K23 (Kadin, lisans mezunu): "Evet talebi artirdigini diistintiyorum.
Insanlara giiclii gelen karakterler ve onun iizerinden satilan iiriinler ¢ekici gelir."; K19
(Kadimn, lisans mezunu): "Bence arttirir. Uriinii alabilecek insanlarin kiiltiirel ézelliklerine
gore bu tarz tercihler yapilabilir. Doguda ozellikle ¢ok yaygin bence. Gittigimde
deneyimlemigtim. Hemen hemen her duvarlarin bir batil ya da dini 6ge mevcut.”"; K21
(Kadimn, lisans mezunu): “Hayir. Kisinin egitim ve ekonomik durumuna baghdir. Iyi egitimli
ve para kazanan bir kiginin ¢ok ihtiya¢ duyacagini sanmam. Egitim ve kazang diistiikce

’

inang¢lara baghlik artiyor.’

Bu sekildeki satin almalarin nedenleri irdelendiginde katilimcilar arasinda cesitli
goriislerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Ornek olarak K12 kodlu lisans mezunu kadm
katilime1 "Insanlar birtakim seylere siginma ihtiyact duyuyor bence. Ciinkii yalnizlagiyoruz
bunu bilerek yapsak da sonrasinda yalmizliktan korkuyoruz bence.” seklinde goriis
belirtirken, K16 kodlu 6n lisans mezunu erkek katilimci da "Ciinkii karakterde insanlarin
kendinden bir parca buldugu zaman yani kendisiyle eslestirdigi zaman bazi ozelliklerini

talebi de o yonde artiyor.” demektedir.

K6 kodlu lisans mezunu erkek katilimer ise bu tip satin almalarda inanci en fazla
etkileyici unsur oldugunu ifade etmistir: “Bir inancin ogelerini i¢inde barindiran bir esya
va da iiriin stiphesiz benimde ilgimi ¢ekebilir. O esyanin bende uyandiracagi etki, ona sahip
olma arzusunu tetikleyebilir. Toplum nezdinde de béyle oldugunu diisiiniiyorum. Ornek
vermek gerekirse, Miisliiman toplumlarinda ¢ok deger verilen, saygi duyulan
peygamberimizin kullandigi bir esyamin ya da bir savasta elinde tuttugu kilicin insanlar
tizerinde ¢ok biiyiik bir etki uyandirdigini diigiiniiyorum. Nitekim Peygamberimizin

esyalarimin sergilendigi bir miizede nasil bir yogunluk olduguna her zaman sahit
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olmusuzdur. Insanlarin birak o esyaya sahip olmasimi, goérebilmek icin bile birgok
fedakarlikta bulundugunu diistiniiyorum.” Benzer sekilde K26 kodlu lisans mezunu kadin
katilime1 da inancin ¢ok etkili oldugu goriisiindedir: “Dikkat ettim markalar ¢esitli sloganlar
ortaya atiyorlar ornegin efsane Cuma geliyor. Cok biiyiik indirimler oluyor. Ister istemez
icinde bulunuyorsunuz o indirimin. Karakterlerle inan¢larin iliskilendirilmesinde benim
tirtin tercihimi etkiler. Biiyiik camilerden peygamberimizle ve ermislerle ilgili kitaplar alir
okurum. Tiirk edebiyatinda da eserler var onlart da okurum. Ozellikle hayat: ilgimi cekmis

’

birini baya merak edip okurum.’

Yani sira bu konuyu etik bulmayan katilimcilar da bulunmaktadir. Ornek olarak K17
kodlu lisansiistii mezunu kadin katilimer sunlart sdylemektedir: "Satin alinan iiriiniin inang
veya manevi bir deger iizerinden satilmasint dogru bulmuyorum. Bu dogrultuda etkilenmem.
Yukarda belirttigim sekilde bilincaltinda olumlu diisiinceler olusturan karakter veya olgular

etkileyebilir.

On Uciincii Arastirma Sorusu: Katihmecilarin Bir Uriinii Alirken Mitolojik

Ogelerden Etkilenme Durumu Nedir?

Katilimeilarin kendilerine yoneltilen “Siz bir iiriin alirken mitolojik ogelerden
etkilenir misiniz? Nedenini agiklar misiniz?” seklindeki soruya verdikleri yanitlar icerik

analiziyle ¢oziimlenmistir.

Katilimcilarin bu konudaki goriisleri incelendiginde mitolojik 6gelerin siklikla
giindeme gelmesinin popiiler kiiltiiriin bir yansimasi oldugunu diisiindiikleri sdylenebilir.
Diger taraftan insanlar1 mitolojiye yonlendirme cabasinin da bir gostergesi olabilecegini
diisiinen katilimcilar bulunmaktadir. Katilimcilarin olusturduklari kodlar edilen kodlar kadin
ve erkek kategorileri altinda, lisans ve lisansiistii alt kategorileriyle iliskilendirilmistir.
Katilimeilarin sorulan sorularla ilgili dogrudan goriisleri verilirken, ifadelerin baglangicinda
arastirmaci tarafindan katilimcilara atanan kodlar yazilmistir. Lisans ve lisansiistii mezunu
kadin ve erkek katilimcilarin mitolojik 6geleri barindiran tirtinlerin satin alinmasina iliskin

olusturduklar1 kodlar detayl bir sekilde EK 14’de yer almaktadir.

Tablo 14 incelendiginde hem kadinlarda hem de erkeklerde mitolojiye yonelik giiglii

bir ilginin oldugu goriilmektedir. Mitolojik 6gelere yonelik ilginin kisisel 6zelliklerle mi
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yoksa pazarlama stratejileriyle mi ya da popiiler kiiltiirle mi iliskili oldugu arastirilmasi

gereken 6nemli bir konudur.

Katilimcilarin - mitolojik  6geleri barindiran {irtinleri satin alma konusunda
olusturduklar1 kodlar arasinda dikkat g¢ekenler arasindan sunlar Ornek gosterilebilir:
“Mitoloji ¢cok giiclii bir olgu, tanrisal olaylar.” “Baykus, geyik gibi mitolojik ogelere ilgim
var.” “Etkilenirim, ilgim oldugu i¢in, Yunan, Tiirk Altay mitolojileri.” “Giiglii bir his
uyandriyor, i¢giidiisel olarak motive ediyor, subliminal mesaj veriyor.” “Mitolojiye ilgim

var, mitolojik filmleri kagirmam, maketleri var, firsat bulduk¢ca aliyorum.” “Sosyal sinif

’ ’

olarak kendimi iyi hissettiriyor.” “Etraftaki mitolojik dgeler beni yonlendiriyor.’
“Pazarlama stratejisi ¢ok etkili oluyor, sizi yonlendiriyorlar.” “Etkilenirim, logosunda
mitolojik 6geler olan markalara yonelirim, mitolojik kisilere benzemeye ¢alisirim.” * Iyi

’

hissettiriyor, ¢ok para verdim ondan olabilir.” “Gii¢ ve giiven unsuru sagliyor.’

Katilimeilarin bu konudaki goriisme dokiimlerinden dogrudan alinan ifade 6rnekleri
sunlardir: K1 (Erkek, lisans mezunu): "Evet mitolojik égeler kesinlikle beni etkiler. Ozellikle
reklamlarin ve filmlerin bu konuda etkisi ¢ok fazla. Mitolojik filmleri genelde kacirmamaya
calistyorum, mitoloji ile ilgili kitaplar okumaya c¢alistyyorum. Tiirklerin, Yunan
mitolojilerinin ¢ekici yanlart ¢ok. Altay Tiirklerine ait efsanelerini okumak bana keyif
veriyor."; K2 (Kadin, lisansiisti mezunu): "Evet etkilenirim. Yani okudugum yazilara
romanlara anladigim kadariyla mitler hayatumizi dolayli yoldan etkiliyor. Farkinda
olamasak da bilingaltimizda var. O yiizden belki de logosun da mitolojik ogeler olan
markalara talep daha fazla oluyor. Mitolojik erkeklere kadinlara benzemeye ¢alisiyoruz
spor yapiyoruz, bir tiriinde mitolojik bir karakter gordiigiimiizde o iiriin ilgimize ¢ekiyor.";
K4 (Kadin, lisans mezunu): "Mitolojik degerler derken, tarihi bir iiriinden séz ediyorsak,
gecmisteki durumuna gore etkilenirim, yiizyillar oncesi ona benzer iiriinleri kullananlart
diigtiniiriim. Ancak tarih disinda reklamlarda mitolojik o6geler karsimiza ¢ikiyor.
Oturdugumuz sitenin adi Artemis mesela. Bir ara bereket tanrisi modasi vardi. Tamdigim
biitiin herkes o heykelciklerden almisti. Keza melek figiirleri, eros sembolii tasiyan sakizlar
mitolojik 6geler bir¢ok yerde karsimiza ¢ikiyor ve aliyoruz.”; K9 (Kadn, lisans mezunu):
"Etkilenirim. Evde minik mitolojik biblolar var. Efes ten ar1 biblosu almistik mesela. Gizemli
geliyor. O zamanlari bilmiyorsunuz ve merak uyaniyor bende. Anlatilan hikdyeler zaten ¢ok

ilging.”
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Diger taraftan mitolojik 6geler igceren liriinleri satin almay1 yadirgayan katilimcilar da
bulunmaktadir. K21 kodlu lisans mezunu kadin katilimc1 bu konuda "Hayrr. Yani bir bereket
tanrist heykeli alip eve koymak ¢ok sagma. Hi¢cbir faydasi yok bence. Yani iizgiiniim ama ben
boyle diistintiyorum.”, derken, K22 kodlu lisansiistii mezunu kadin katilimci da onu
desteklemektedir: " Hayir beni mitolojik ogeler etkilemiyor. Ancak mitolojik markall bir iiriin

alirken bilin¢altim bundan etkilenerek mi satin aldigimi inanin bilmiyorum."
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Postmodernizmin etkisi ile birlikte geleneksel tiiketim anlayiginin degismesi tiiketimi,
sadece fizyolojik ihtiyag¢lar1 karsilamaya yonelik bir faaliyet olmaktan ¢ikarip tiiketicilerin
sosyal statiilerini ve kimliklerini ifade eden bir bakis a¢is1 haline getirmistir (Sar1, 2019).
Postmodern donemde kiiltiir tamamen tiiketime dayalidir. Bireyler baskalari hakkindaki
cikarimlarini, kisinin oturdugu siteye, otomobilinin markasina ve modeline, tatil
etkinliklerine gore yapmaktadir (Aziazagaoglu ve Altunisik, 2012). Bu yeni bakis acisiyla
birlikte tiikketim kavrami, “simgeler ve imajlar igceren sosyo-kiiltiirel bir siire¢” haline
gelmistir (Altuntug, 2010, s.113). Robins’e gore giiniimiizde tiiketimin sembolik ve sanal

olmasi, bireyleri yasadiklar1 acilardan uzaklastirarak rahatlatmaktadir (Robins, 1999).

Gilinlimiizde bireylerin baz1 degerleri kaybettiginin diisiiniilmesi ile birlikte, mitolojik
oykiiler, mistik diigiinceler ve bunlara ait iriinler tiiketiciler igin cazip hale gelmeye
baslamistir. Dogudan gelen mistik deneyimler, mistik Ozellikler tasiyan {iriinler,
inanglarimiz tiiketicilerin yasam tarzlar i¢erisinde en uygun sekilde yer edinmistir. (Yalin,
2011; Demir, 2011). Bu nedenle {izerine yiiklenen anlamlar nedeniyle tiiketim geleneksel

anlaminin disina cikarak biiyiilii ve mistik bir hal almaya baslamistir (Ustiin ve Tutal, 2008).

Tiiketimi belirleyen en onemli etken insan ihtiyaclaridir. Maslow, gereksinimlerin
insan davranigini yonlendiren en 6nemli etken oldugunu savunarak bireylerin ihtiyaglarin
temel giidiilere bagh olarak siralamistir (Yiicedag, 2005). Ihtiyaglar kurami bes asamada
incelenmektedir. Bunlar; fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaci, ait olma ihtiyaci, saygi
ithtiyaci ve kendini gergeklestirme ihtiyacidir. Maslow kuraminda ihtiyaglar1 hiyerarsik bir
diizende sunmaktadir. Fiziksel ihtiyaglar en temel diizeyde yer alirken kendini
gerceklestirme ise en gelismis ihtiyag olarak kabul edilmektedir (Maslow, 1970). Kendini
gerceklestirme ihtiyaci, ihtiyaglar kuramimnin en iist basamaginda yer almaktadir. Bireyin
kendi gizli giiglerini ve yaraticilifim1 ortaya cikarabilmesi icin kendisini siirekli olarak

gelistirmesi amaci ile ilgili bir ihtiyagtir (Aktas, 2018).

Maslow’a gore yasayan dinlerin varlig1 insanin kendini gergeklestirme egiliminin bir
isaretidir. Bilge ve diiriist olmak, insanlara yardim etmek, bencil ve kisisel giidiileri agsmus,

diismanlik ve acimasizlik gibi duygulardan arinmis olmak, kendini gergeklestiren bireyin

101



Ozellikleri olup dinlerin ideal hedefleri arasinda yer almaktadir (Tokur, 2013). Maslow,
doruk deneyim olarak adlandirdig: bireyde koklii degisimlere sebep olan 6zel tecriibeleri
mistik tecriibe ile ayni olarak degerlendirmektedir (Ayten ve Diizgiiner, 2017). Giinlimiizde
bircok tiiketici kotii diislincelerden arinmak, huzur bulmak, mistik deneyimler yasamak
amaciyla kutsal mekanlari ziyaret etmektedir. Ziyaret dindarlig1 baglig1 altinda yapilan yatir,
mezar, tiirbe, kutsal agac, su ve tas ile tiirlii dileklere olan ilgi dikkat ¢ekici sekilde artmistir.
Kutsal mekanlarda bireyler tarafindan yapilan bu uygulamalar ciddi anlamda bir pazar
paymna sahiptir. Bu mekanlarda gerceklestirilen uygulamalara bagli olarak iiriinler satin
alinmakta ve pazarlama yoneticileri bu uygulamalarin satin alinmalarin devamini saglamak

icin ozellikle ¢aba gostermektedir (Baysal, 2017).

Tiiketiciyi bir {irinii satin almaya yonelten bazi ihtiyaglar bulunmaktadir. Ancak bu
ihtiyaclar her tiiketici i¢in farkli algilanmaktadir. Tiiketiciler ideal benliklerine uygun
tiriinlere yonelirler. Yemek yemek bazi tiiketiciler i¢in fizyolojik bir ihtiyacken bazi
tiketiciler i¢in yemek ya da barinma gibi temel fizyolojik ihtiyaclar bir statii gostergesi
olabilmektedir (Tan, 2014). Bugiin birgok tiiketici iiriinleri temel fonksiyonlar1 i¢in degil
icerdikleri anlamlar nedeniyle satin almaktadirlar. Bu nedenle tiiketiciler bir {irlinli satin

alirken farkli giidiilerin etkisinde altinda kalmaktadir (Penpece, 2006).

Hofstede kiiltiiriin aklin ortaklasa programlanmasi sonucunda olustugunu ve bu
ortaklasa siire¢ sayesinde devamliligini siirdiirdiigiinii ifade etmistir. Bir toplumun kiiltiirel
yapisinin farkli boyutlardan ele alinmasini gerekliliginden bahsederek, insanlarin nasil ve
niye bu sekilde davrandiklarii agiklamak i¢in kiiltiirii dort boyuta indirgemistir. Bu
boyutlar; glic mesafesi, belirsizlikten kaginma, bireycilik ve erilliktir (Demirtas, Karaca ve

Bigkes, 2017).

Mistisizm ve mistik pazarlama kavramlar ile Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar teorisi
arasindaki iliski, gilic mesafesi, belirsizlikten kaginma ve bireycilik boyutlar1 ile

iliskilendirilebilmektedir.

Kiiltiirlere gore sosyal statiisii farkli olan kisilerin birbirine olan davranislari
degismektedir. Gili¢ mesafesi, bu kiiltiirel 6zelligi tanimlamak ic¢in kullanilmaktadir.
(Bardake1, 2014). Tiiketim giiniimiizde sosyal siniflarin kendilerini ifade etme big¢imi hali

gelmistir. Sanatsal tiiketimlerden, alinan ev esyalarina, yemeklerin sunum sekillerine kadar
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bireyler kendilerini diger bireylerden farkli kilmak istemektedirler (Saygili, 2011). Yemek
yenilen mekan ya da oturulan site sayginlik ve statii imaj1 iceren bildirimler tagimaktadir
(Tan, 2014). Mitoloji ile simgelesen arabalara binmek ya da mitolojik isimlere sahip liiks
sitelerde yasama istegi bireylerin Ustiinliik, statii sahibi olma, sayginlik ve belli bir ziimreye
ait olma hissinden kaynaklandigimi sdylemek miimkiindiir (Campbell, 2013). Tiiketici
sembolik tiiketimi, benliginin gelismesinin yan1 sira sosyal varligini olusturmak, statii sahibi
olmak i¢in yapmaktadir. Bu sembolik fiiriinler tiiketicilerin yasam tarzlarini, duygularini
ifade etmelerine katkida bulunmaktadir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012). Gii¢ mesafesi
yiiksek kisgiler aldiklarin {iriinlerin ambalajlarina dikkat ettikleri ve giizel ambalajli {irtinleri
tercih ettikleri anlagilmistir (Penpece, 2006). Giiniimiizde bir¢ok iirlinliin ambalajinda ve
amblemlerinde tiiketicilerin isteklerine yonelik tiiketicinin isteklerine yonelik sayginlik, giic,
giizellik, ayricalik, basar1 ve statii gostergesi olan mistik 6geler ve mitolojik simgeler

kullanilmaya baslanmistir (Tan, 2014; Giddens, 2010).

O’Sullivan (2010) tiiketici istek ve ihtiyaglarinda yasanan degisikliklere ragmen batil
inanglara olan ilgi seviyesinde herhangi bir degisim olmadigini diisiinmektedir. Batil
inanglar, bireyin yasadig: belirsizlik, korku, karmagiklik gibi duygularla basa c¢ikabilmesi
icin belirlilikle baglanti kurarak endiseyi ve korkuyu azaltir. Belirsizligin ortadan kalktigini
diistinen birey bu sayede bilmedigi giiclere karst kendini daha gii¢lii ve giivende
hissetmektedir (Odabasi, 2016). Greet Hoftsede’ye gore; “belirsizlikten kaginma, insanlarin
belirsiz konularda kendilerini tehdit altinda hissettigi ve bunlardan kaginmak i¢in gesitli

inanglar ve diisiinceler yaratilmasi olarak ifade edilmektedir” (Bardakg1, 2014, s.38).

Batil inanglar giinliik hayatta bireyin psiko-sosyal gereksinimlerini doyurma ve agir
yasam kosullarinda birey i¢in bir kuvvet faktorii gorevi gorerek, insan psikolojisinde
sakinlestirici gorevi listlenir. Nazar duali altin-giimiis kolyeler takma, kursun dokme, kismeti
acmak ve ayriliklar1 6nleyecegi diisliniilen kilitler satin alma, dilekler gerceklestiginde tiirbe
sekerleri dagitma, kotii enerjiyi dagitmasi i¢in tiitsii yakmak, sans getirdigi diistiniilerek satin
alinan at nal1, fil, kaplumbagali objeler gibi batil ritiieller aslinda birer tiikketim nesnesidir ve
bu nesneler genis bir batil inan¢ pazarini olusturmaktadir. Akova’ya gdre mistik, dini ya da
batil inanglara dayali reklam faaliyeti yiiriiten isletmeler nazar boncugu metaforunu
kullanarak insan psikolojisini en hassas yerinden yakalamis olmaktadirlar. Tiiketici de

markaya kars1 duygusal bir bag, bir aidiyet duygusu meydana gelmektedir (Akova, 2011).
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Bireycilik kisilerin yalinizca kendilerini ve ailelerini, yakin akrabalarini énemsemesi
olarak tanimlanmaktadir (Penpece, 2006). Evrensel doniisiime bagli olarak modern
bireycilik kavraminin icerigi degismekte, birey kendine 6zgii yasam tarzlar1 yaratmakta ve
kendini yeniden kesfetmek istemektedir. Tiikketim kiiltiiriiniin materyal bir kiiltiir haline
doniismesi, kaliplara girmek istemeyen tiiketicilerin sembolik 6zelliklerine gore iiriinleri
tercin etmek istemesi, markalarin pazarlama stratejilerini uygularken psikolojik ve
sosyolojik ihtiyaglar1 karsilama dogrultusunda yon vermelerini de kaginilmaz hale

getirmistir (Aziazagaoglu ve Altunisik, 2012).

Antik donemlerden giiniimiize devam eden batil inang pratikleri diinyanin birgok
kiiltiiriinde etkisini gostermektedir. Ornegin, farkli iilkelerde farkli rakamlar degisik
anlamlar tasimaktadir. Yedi rakami Amerika’da, sekiz rakami Cin’de ugurlu kabul
edilmektedir. Diinya genelinde 13 rakaminin ugursuzlugu yaygin olarak etkisini
siirdiirmektedir. Avrupa’da yemek masasinda 13 kisi oturma, ya da bir araca 13 kisi binmek
ugursuzluktur. ingiltere’de yapilan bir arastirmada, 13.cuma giinii daha az tasitin trafigi
ciktign anlasilmistir. Ulkemizde ise 13 rakammin ugursuzlugu giderek yayginlagmaktadir.
Tiirkiye’de ekmegin bicakla kesilmesinin evin bereketini kagiracag diisiintilmektedir. Evin
igerisi kirli olursa eve meleklerin degil seytanlarin gelecegine ya da nisan yagmurunda
1slanan kisinin saglik bulacagina inanilir (Scanlon, Luben, Scanlon ve Singleton, 1993 vd.,).
Ornekleri gogalabilecek olan bu inanis ve ritiieller tarihin hemen hemen her doneminde
bireylerin hayatlarin1 ve bilingaltlarin1 etkilemis, nesilden nesile aktarilip giinlik

yagamlarinin masum imgeleri ile i¢gsellesmistir (Demir, 2011).

Bu c¢alismada, mistik pazarlamanin tiiketici satin alma davranis1 iizerindeki etkisi
arastirilmistir. Bireylerin mistik 6geler iceren {liriinleri satin alma kararlarinda etkili olan
sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler iizerinde bir arastirma yapilmistir. Tiiketicilere,

calismanin amacina yonelik ¢esitli sorular sorularak yanitlar aranmistir.

Aragtirmaya katilan bireylere mistik pazarlamanin satin alma davraniglarini etkileme
durumuna iligkin on {i¢ soru yoneltilmistir. Katilimcilarin bu sorulara verdikleri yanitlar
incelendiginde genel olarak mistik pazarlamanin; katilimcilarin satin alma davraniglar
tizerinde etkili olabildigi, etkili olma nedenleri arasinda da en temel unsurun katilimcilarin
bu konuya olan egilimleri oldugu goriilmiistiir. Mistik konulara egilimi olan katilimcilarin,

cesitli pazarlama tekniklerinden etkilendikleri, diger bir ifadeyle bu tiir bir etkiye hazir
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olduklari; mistik konulara egilimi olmayanlarin bir kisminin hicbir sekilde reklamlar ve
benzeri pazarlama tekniklerinden etkilenmedigi, bir kisminin da kiiltiirel 6gelerin kimi

etkilerinden dolay1 mistik tiriinlere yonelik satin alma yaptiklar1 gézlenmistir.

Katilimcilarin mistik tiriinleri kullanma durumlari incelendiginde; lisans ve lisansiistii
mezunu kadinlarin goriislerinin birbirine benzer oldugu ve benzer durumun lisansiistii
mezunu erkek katilimcilar icin de gegerli oldugu gozlenmistir. Hem kadin katilimeilar hem
de erkek katilimcilarin mistik iirlinleri kendilerini giivende hissetme, kotii enerjiden
korunma, korkularindan emin olma ya da ugur getirmesi gibi amaclarla sik bir bicimde
kullandiklar1 goriillmektedir. Katilimcilarin bir boliimiiniin uzun siiredir bu tiir {irtinleri
kullandig1 ve satin aldigi, bir bdliimiiniin de sosyal cevrelerinin, rol modellerin ve
reklamlarin etkisiyle bu iirlinlere yoneldikleri gdzlenmistir. Kadin katilimcilarin bu objeleri
genel olarak kotii diisiincelerden uzak tutmasi, sans getirmesi diisiincesiyle ve ayni zamanda
gorsel olarak begenmeleri sebebiyle de bileklik, kolye olarak ya da evlerinde aksesuar olarak
kullandiklar1 gozlemlenmistir. Tiiketiciler baslarina kotii bir sey gelmemesi igin sans
getirdigine inandiklar1 nesneleri tasiyarak ya da batil ritiieller gerceklestirerek kendilerini
belirsizlikten koruduklarini diisliniirler. Yapilan aragtirmalar bireylerin ugurlu nesneler
kullandiklarinda bu nesnelerin belirsizligi ortadan kaldirdig:1 diisiincesi kaygi diizeyini
azalttig1 yoniindedir. Bununla beraber, bireyler sadece kotii sanstan korunmak i¢in ugurlu

nesneler tasimazlar, saglik, zenginlik ve sevgiyi ¢agristirmak i¢in de bu nesneleri kullanirlar

(Aghayeva, 2019)

Katilimcilarin gelecekten haber edinmek i¢in kullandiklar astrolojik kitap, dergi gibi
basili yayinlar ile internet sitesi aboneligi gibi araclar1 kullanma durumlart incelendiginde,
lisans ve lisansiistli mezunu kadinlarin goériislerinin birbirine benzer oldugu gézlenmistir.
Erkek katilimcilar, astrolojik iirtinler konusunda kadinlara gére daha az kod iiretmelerinin
yani sira, bu gesit iiriinlerle ilgili olumsuz goriisleri olan ¢ok sayida katilime1 da gézden
kagmamustir. Gelecekten haber almak i¢in fal baktirir misiniz? Sorusuna verilen cevaplarda
genel olarak anlasilan, ¢ogu katilimcinin tek bir noktada yani dinen giinah oldugu
diisiincelerinde birlesmis olmalaridir. Ancak eglence amagli fal baktiran katilimcilar da s6z
konusudur. Ornegin, lisans mezunu erkek katilimeilar icerisinde fala inanma falsiz da kalma
biciminde Ozetlenebilecek tiirde egilimlere sahip olanlarin varligi da goze carpmustir.
Goriismelerde katilimcilarin bir boliimiinlin  gazetelerdeki, televizyonlardaki ve sosyal

medyadaki reklamlarin etkisiyle astrolojik ftriinlere yoneldikleri, belirli araliklarla fal
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baktirma gereksinimi duyduklari, giinlik yasamlarinda kontrol etmek istedikleri
degiskenleri kontrol altina almak ya da bilmedikleri olumsuzluklardan korunmak i¢in bu tiir
triinlere yoneldikleri de goriilmiistiir. Giiniimiizde internette 3 milyondan fazla astroloji
sitesinin var oldugu ve bu siteleri yilda yaklasik 120 milyon kisinin ziyaret ettigini tahmin

edilmektedir (Kdse ve Ayten, 2009).

Mistik pazarlamanin bir yonii de kiiltlirel 6geler ve inang turizmi ile ilgilidir. Yani sira
popiiler kiiltiiriin etkisiyle insanlarin mistik tiriinlere yonelmeleri sanki bir gereklilik gibi
algilanmaktadir. Ornek olarak Tiirkiye’de giindem olan diziler araciligiyla katilimcilarm
Hiirrem yiiziikleri, II. Abdiilhamit kiyafetleri, Mevlana tespihleri, Ziilfikar kiliclar1 gibi cok
cesitli Urtinleri alip evlerinde sergiledikleri ve giinliik yasamlarinin bir parcasi haline
getirdikleri goriilmektedir. Dahasi kimi katilimeilar, bu iirlinlerle duygusal bag kurduklarini,
sanki onlarsiz gegen zamanlarinda kendilerini glivensiz hissettiklerini ifade etmislerdir. Tiim
bu Ornekler mistik pazarlamanin Tirkiye’deki etkisini gdstermesi agisindan oldukga
onemlidir. Katilimcilarin  goriigleri  egitim diizeylerinden ¢ok cinsiyetlerine gore
farklilasmaktadir. Kadin katilimcilar inang-dini turizm faaliyetleri i¢in daha ¢ok ortamin
ambiyansina, dekora, islemecilige, ruhsal uyanikliga, duygusal egilimlere ve benzerlerine
odaklanirken, erkek katilimcilar bu etkinlikleri birer turizm faaliyeti ve hatira biriktirme
firsat1 olarak gormektedir. Diger taraftan dini mekanlara karsi mesafeli duranlar da

bulunmaktadir.

Katilimcilarin nazardan ve olumsuz seylerden korunmak i¢in kullandiklari, araclarinda
ve evlerinde tasidiklar1 nesneler, kitaplar, dua kitaplart genel olarak benzer olmakla birlikte
cinsiyete gore bir miktar farklilik gostermektedir. Kadinlar bu triinleri daha ¢ok giivenlik
anlayisiyla, rahatlama istegiyle kullanirken, erkekler kendilerini daha c¢ok dini inang
baglaminda hareket eder bulmaktadir. Kadin katilimcilarin nazar, biiyli gibi olgular
erkeklerden daha fazla 6nemsedikleri goriilmektedir. Diger taraftan katilimeilar arasinda bu
tip seylerin kisiyt koruma 6zelligi olmadigini ifade eden katilimcilar da bulunmaktadir.
Ornek olarak; calismaya katilan lisan mezunu erkek katilimcilardan biri bu konudaki
gorilisiinii “Hayir. Bu tarz sembollerin uguru ya da ugursuzlugu ile ilgili inanisim yok”

olarak ifade etmistir.

Batil inanca sahip olma durumlarimin katilimcilarin satin alma kararlarini, cinsiyet ya

da egitim diizeyi farki gézetmeksizin etkiledigi gozlenmistir. Her ne kadar amag ve
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uygulama ¢esitliligi bakimindan kadin katilimeilar erkeklerden daha fazla batil inanca sahip
gibi goriiniiyorlarsa da erkek katilimcilarin varligindan bahsettikleri batil inanglarin
kadinlardan ¢ok farkli olmadig1 sOylenebilmektedir. Katilimcilarin, ugurlu gordiikleri
rakamlara sahip olduklar1 gozlenmistir. Bu konuda kadin ve erkekler arasinda benzerlikler

bulunmaktadir

Tiiketicilerin degisen yapisi, pazarlama faaliyetlerindeki degisimi ve yenilik¢i diisiince
tarzini beraberinde getirmistir. Gliniimiiz tiiketicisinin kendine doniik, duygulariyla hareket
eden ve daha cesur olmasi nedeniyle pazarlama faaliyetleri de yeni tiiketicinin kendisine
verdigi onem dogrultusunda sekillenmeye baslamistir. Yapilan literatiir calismalarindan da
anlasildigr tizere, postmodernizmin etkisi ve mistisizmin kaynaklar1 bu degisim siirecini
kolaylastirmaktadir. Ornegin, giinliik yasamlarinda bireylere gii¢ veren batil inanglar,
bireylerin bu degisim siirecine ayak uydurmalarint kolaylastirmaktadir. Batil inanglarin
degisimlerin riskini azaltiyor olmasi bireyin yasamindaki endise ve korkular1 gidererek

onlar1 psikolojik olarak rahatlatmakta ve destek olmaktadir (Ozgiiven, 2013).

Katilimcilarin mistik 6geler iceren reklamlarin satin alma davranislart iizerindeki
etkisi kadin ya da erkek olmalarindan, lisans ya da lisansiistii mezunu olmalarindan ¢ok
kisilik 6zellikleriyle iligkiliymis gibi goriinmektedir. Reklamlardan etkilenenler, daha ¢ok
mistik olay ve olgulara karsi egilimi olanlar iken reklamlardan etkilenmeyenler hatta
reklamlar1 gdrmeyenler de benzer sekilde mistik olaylara, olgulara karsi mesafeli olan

kisilerdir.

Aragtirmaya katilanlara yoneltilen “Mistik ¢ekiciligi bulunan, ornegin icerisinde
stirpriz, zit unsurlar bulunan veya gizem vadeden iiriinler sizde merak uyandiriyor mu? O
triinle ilgili satin alma kararlarinizi etkiler mi?” sorusuna katilimcilarin verdikleri
yanitlardan, kadin ve erkek katilimcilarin genel olarak mistik 6geler igeren ve merak
duygusu uyaran iiriinlere yonelik egilim gosterdikleri, bu konuda kadin ve erkekler arasinda
benzerlikler oldugu, lisansiistii mezunu katilimcilarin lisans mezunlariyla benzer egilimlere

sahip oldugu anlasilmistir.

Kiiltiiriin satin alma davranisini etkilemesi konusunda, kimi aykir1 fikirde olanlar harig

olmak {iizere, katilimcilarin neredeyse hemfikir olduklar1 sdylenebilir. Kimi katilimcilar,
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giydigi kazaktan, yedigi yemege kadar, her seyde kiiltiiriin etkisi oldugunu diisiiniirken,

kimisi de sosyal ¢evrenin etkili oldugunu séylemistir.

Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu, ailenin mistik pazarlamanin kendileri lizerinde
etkili olmasina yol agan faktorler arasinda ilk sirada gérmektedir. Kisinin satin alma
davranigi iizerindeki etkileri siralandiginda siklikla; aile, sosyal ¢evre, yasam tarzi ve egitim
siralamasi goze ¢carpmaktadir. Katilimeilara gore aileden edinilen gelenekler, gérenekler ve
toplumun diger kiltiirel ozellikleri, mistik iriinlere karst katilimcilarin  yonelimini
giiclendirmektedir. Ancak bu cevaplardan farkli olarak, katilimcilardan biri, satin alma
tercihlerinde yasam tarzinin aileden daha etkili oldugunu c¢iinkii kentli insan i¢in hayatin
gercekten zor oldugunu ve bu nedenle gelenek ve goreneklerin zamanla degisebildiginden
bahsetmistir. Ornegin artik bayramlarda ya da adak adandiginda kurban kesmek gibi ritiieller
yerine bagis yapmay1 tercih ettigini belirtmistir. Ayrica sosyal ¢evre, egitim diizeyi gibi
degiskenler de mistik iriinlere yonelimde onemli aktorlerdir. Katilimcilarin verdikleri
ornekler incelendiginde; sosyal ¢evre ve yasam tarzi giinlimiizde popiiler kiiltiiriin de
etkisiyle birlikte, bireyleri daha ¢ok Starbucks’a gitmeye, fal baktirmaya, meditasyon
yapmaya, Uzakdogu felsefesine yonelmeye, ruh gelisim kitaplarina, tasavvufa ve benzeri

mistik trtinleri tiiketmeye yonlendirmektedir.

Katilimcilarin olusturduklar1 kodlar arasinda bazilar1 olduk¢a dikkat c¢ekicidir.
Kimileri egitim diizeyi arttikga batil inanglarin azaldigi, kimileri ise egitim diizeyinin
artmastyla birlikte mistik konulara yonelimin daha fazla arttig1 ifade etmektedir. Bu nedenle,
katilimcilar arasinda egitim diizeyinin mistik tiriinleri satin alma karar tizerindeki etkisi ile

ilgili goriis ayriliklar1 bulunmaktadir.

Mitolojik ve yapay kahramanlarin siklikla dizilerde ve filmlerde islenmesi,
tiiketicilerin onlarla ilgili iiriinlere yonelmesini siklagtirmaktadir. Ornegin Marvel
kahramanlariyla iligkili oyuncaklar ¢cocuklar tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Ayrica
katilimeilarin ifadeleri incelendiginde; kendileri mistik iriinlere ilgi duymasalar da bir

kisminin esleri ya da diger yakinlarina mistik {iriinler alma yoluna gittikleri gérilmiistiir.

Mistik pazarlamadan etkilenme durumlar1 incelendiginde her ne kadar kadin
katilimcilarin bu konularla ve mistik tirtinlerle daha ilgili olduklart goriilse de erkeklerin de

azimsanmayacak dlciide mistik pazarlamanin etkisinde olduklar1 gdzlenmistir. Ornek olarak
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erkek katilimcilar arasinda ugurlu sayilarina, ugurlu renklerine, ugurlu giinlerine gore
hareket edenler, mitolojik unsurlara, efsanelerdeki kahramanlara ilgi duyanlar, banka ya da
otomobil reklamlarindaki mitolojik unsurlara, renklerin kendilerinde ¢agristirdig1 anlamlara
gore ara¢ alanlar, otomobil markasi tercihinde bulunanlara rastlanmaktadir. Kisaca kimi

katilimcilar arasinda mistik pazarlamanin yogun etkisi goriilmektedir.

Sonug olarak, arastirmanin on {i¢ sorusuna yonelik ulasilan bulgular incelendiginde,
televizyonda, sosyal medyada ve gesitli araglar kullanilarak bunlarin disindaki mecralarda
yapilan reklamlarin, tiiketicilerin mistik {riinleri satin almalar iizerinde etkili oldugu,
katilimcilarin daha 6nce ilgi alanlarinda olmasa bile reklamlarin dikkat cekici 6zellikler
tasidigi, bu nedenle tiliketicilerin zaman zaman bu tip aligverisler yapma yoluna
gidebildikleri goriilmiistiir. Yapilan aragtirmada, tiiketicilerin mistik 6geler igeren tirlinleri
satin alma kararlarinda, kiiltiiriin, renklerin, ailenin, sosyal ¢evrenin, kisinin yasam tarzinin
ve egitim gibi faktdrlerin etkili oldugu anlasilmistir. Diger taraftan katilimcilarin neredeyse
tizerinde hemfikir olduklar1 konulardan biri de mistik {irlinlere yonelik hem ulusal hem de
uluslararast medyada popiiler bir kiiltiir olusturulmasina yonelik bir ¢abanin oldugudur.
Filmler, diziler, oyuncaklar, ¢izgi filmler, sosyal medya dikkati mistik konulara

yoneltilmektedir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular c¢ergevesinde isletmelere pazarlama
faaliyetlerinde cesitli dneriler sunmanin faydali olacagi diigiiniilmektedir. Bu 6nerilerin bir

kismu asagidaki gibi siralanabilir;

o Isletmeler pazarlama faaliyetlerinde mistisizmin kaynaklarindan biri olan
kiiltiirel batil inanglar konusu da cesitli reklam kampanyalar1 diizenleyebilir.
Batil inanglara 6nem verilmesi tiiketicide deger duygusu yaratmasi nedeniyle
tiikketicinin giivenini kazanmaktadir. Ornegin, bu bir isyeri ise, is yerinde
nazardan koruyacagina inanilan nazarlik, bereket getirecegine inanilan nar gibi
mistik objeleri bulundurma, ilk kazanilan paranin gergeve yaptirilarak duvara
astlmasi gibi mesajlar reklamda verilmelidir. Tiiketicilerin batil unsurlar igeren
reklam kampanyalarini daha giivenilir bulduklar1 yapilan ¢alismalarda ifade
edilmistir.

e Isletmeler televizyon reklamlarinda, reklam panalorinda vb. pazarlama

calismalarinda arketiplere daha fazla yer vermelidirler. Arketiplerin
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reklamlarda kullanilmasi bilgi icerikli reklamlara gore tiiketiciler {izerinde
daha etkili olabildigi yapilan ¢alismalarda ifade edilmektedir. Eger bir marka
insanlarin i¢indeki asiyi, kahramani, asig1, masumu, ortaya ¢ikarabilirse, 6zetle
kendini gerceklestirmelerine imkan tanirsa; tiiketici ruhunun derinlerindeki
duygulara ulasabilir. Tiiketiciyle arasinda marka sadakati yaratabilir
Mitolojik dgelerle donatilan tiiketim nesneleri toplumun biling yapisi {izerinde
etkin araglardan birisidir. Bireyler iiriinleri sadece ihtiyaglari oldugu i¢in degil
tagidig1 imajlar i¢in de tiiketmektedir. Mitolojik tanrigalarin sembollerinin,
isimlerinin kullanilmas1 bu imajlarin yaratilmasinda tercih edilmekte ve
markalarin {irlin satiglarin1 etkilemektedir. Markalar bu imajlar1 iriinlerinin
amblemlerinde, isimlerinde, reklamlarinda daha fazla kullanmaya Onem
vererek satiglarini ytikseltebilirler.

Efsaneler bir bolgenin unutulmamasini saglayabilirler. Pazarlama yoneticileri
bir yer / bolge ile ilgili yaptiklart pazarlama faaliyetlerinde, o yere / bolgeye
cekicilik kazandirmak, akilda kaliciligin1 saglamak ve birgok kisi tarafindan
bilinirligini arttirmak igin efsane ve benzeri hikayelerden daha fazla
yararlanmalidirlar. Bu sekilde o bolgedeki mistik ve mitolojik iirlinler satan
yerlerin de satislarinin artmasina katki da bulunabilirler.

Isletmeler sevgililer giinii, anneler giinii, babalar giinii, bayramlar gibi 6zel
giinler i¢in reklamlarinda ve pazarlama faaliyetlerinde ask, sevgi, sevgili,
hediye gibi kelimeleri giinlerin anlamima uygun sozel metaforlar olarak
reklamlarinda ve pazarlama faaliyetlerinde daha sik kullanabilirler. Bu sekilde
tiikketicilerin duygu ve inanglarina hitap edebilir ve liriinlerinin satiglarinda artig
saglayabilirler.

Eski ¢aglardan bugiine kadar kisiler kotiiliikklerden korunmak istedikleri her
seyde nazar motiflerini kullanmaya c¢alismislar ve en basit bi¢cimiyle de nazar
boncuklarini kullanmiglardir. Yapilan literatiir ¢alismalarinda nazar boncugu
ve ya motifleri tasiyan {iriinlerin tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edildigi
anlagilmistir. Nazar boncugunun bireylerin koétiiliiklerden ve kotii diistinceli
kisilerden koruyacag: diisiincesi tiiketicilerde o iirline karst giiven duygusu
yaratmaktadir. Hem geleneksel kiiltiirel 6gelerin yasatilmasi hem de tiiketici

de giiven duygusu yaratmasi nedeniyle isletmeler reklamlarinda, {iriinlerinin
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ambalajlarinda nazar boncugunu kullanarak satiglarini ve tiikketiciye verdikleri
giiven hissiyatin1 artirabilirler.

e Pazarlama yoneticileri mistik Ogelerden ve mistisizmin kaynaklarindan
faydalanarak markalarini tiiketicilerin zihninde yeniden konumlandirabilirler.
Tiketicilerin ulasmak istedikleri ideal benliklerine, ait olduklari sosyal
konuma ve statlilerine bu baglamda pazarlama teknikleri kullanarak rakip
firmalara iistiinliik saglayabilirler.

e Tiirkiye genelinde “spiritiializm, spiritiialite ve spiritiiel turizm kavramlarinin”
tam olarak netlesmemesinden dolay, iilkemizde spiritiiel turizm Hindistan ve
Nepal’de oldugu kadar gelismemistir. Tiirkiye’nin de bu iki iilkeye benzer
jeolojik ve kiiltlirel c¢esitliligi dikkate alinarak pazarlama teknikleri
gelistirilebilir. Ornegin, her bdlgeye uygun spiritiiel pazarlama stratejileri
gelistirilerek, bu turizmi kapsayan etkinlikler daha genis kitlelere duyurularak
gerceklestirilmelidir. Literatiir calismalarindan anlasildig {izere, spiritiiel
destinasyonlarda yasayan yerel halkin spiritiiel degerlerin 6nemini, otantigin
korunmasi icin bilgilendirilmesi gereklidir. Yapilan pazarlama caligsmalarinda,
turistlerin, mistisizmin de amaci olan mutlak gii¢ ile birlesme, 6ziinli bulma
amaclarina ulasabilmeleri i¢in olanaklarin sunulmasi ve yine gerek iilke
icerisin de gerekse {lilke diginda yapilan bu aktivitelerin duyurulmasi

gerekmektedir.

Bu c¢alisma alaninda yapilan birkag ¢alismadan biridir. Literatiirde, mistik
pazarlamanin tiiketici davranigi tlizerindeki etkisi ile ilgili smirli sayida calismaya
ulagilmistir. Aragtirma verilerinin Ankara ili, Cankaya ilgesinde yasayan tiiketicilerden
olugmasi bu arastirmanin temel sinirliliklarindan bir tanesidir. Calismaya egitim degiskeni
ile ilgili de sinirliliklar getirilmistir. Katilimer sayist arttirilarak, farkli degiskenler ve daha
genis bir Orneklem c¢ergevesinde yapilacak yeni c¢alismalarin ilgili literatiire katki

saglayacag diisiiniilmektedir.
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EK 1: MULAKAT SORULARI

Bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin mistik 6geleri igeren iiriinleri satin alma davraniglar
tizerinde etkili olan faktorleri belirlemektir. Mistik tiriinler derken genel olarak ugur getiren,
gelecekten haber veren, mitolojik 6geleri 6ne ¢ikaran, inanglarla ilgili olan fiiriinleri

anlamaktayiz. O nedenle size soracagim sorular bu konuda olacaktir.
Cinsiyet
Yas
Medeni Durum :
Egitim Durumu :
Meslegi
1) Sans, ugur getirecegini disiindiigliniiz mistik esyalart kullanir misiniz?
a) Sizce bunun altinda yatan psikolojik nedenler neler olabilir?

2) Gelecekle ilgili bilgiler veren astrolojik tirtinleri (kitap, dergi, internet sitesi aboneligi vb.)

satin aldiniz m1?

a) Burcunuzun semboliinii tagiyan, gosteren triinleri tercih eder misiniz? Neden?

b) Gelecekten haber almak igin fal baktirir misiniz?
3) Kutsal sayilan mekanlar1 ziyaret eder misiniz? Neden?
a) Bu mekanlara bagli olarak iiriinler satin alir misiniz?

4) Evinizin, igyerinizin veya arabanizin herhangi bir yerinde nazar boncugu, cevsen, melek
sembolii, vb. olumsuz durumlar1 engelleyeceginizi diisiindiigiiniiz iirlinler mevcut mudur?

Neden?
5) Batil kabul edilebilecek inanca sahip oldugunuz diistiniiyor musunuz?
a) Eger varsa bu tiir inanglariniz satin alma kararinizi etkiliyor mu?

b) Ugurlu saymiz var mi1? Satin alma kararimizi etkiler mi?
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6) Mistik, mitolojik 6geler ya da batil inanglar igeren iiriin reklamlar1 bunlarla ilgili tirtinleri

almaniza etki ediyor mu? Neden?

7) Mistik ¢ekiciligi bulunan, 6rnegin igerisinde siirpriz, zit unsurlar bulunan veya gizem
vadeden {iriinler sizde merak uyandirtyor mu? O iiriinle ilgili satin alma kararlariniz: etkiler

mi?

8) Sizce insanin sahip oldugu kiiltiirel 6zellikleri onun tiiketim aligkanliklari tizerinde etkili

midir?

a) Sizde etkili oluyor mu?

9) Sizce, mistik iriinlerin satin alma tercihinde kisinin sosyo-kiiltiirel yapisinin etkisi var

mudir?

a) Ailesinin etkisi ne diizeydedir?
b) Sosyal ¢evrenin etkisi ne diizeydedir?

c) Egitim diizeyinin etkisi nedir?

10) Sizce mistik tirtinlerin satin alma tercihinde kisinin yasam tarzinin etkisi var midir?

11) “Mor mistik bir renktir, mavi ve yesil ise kutsal renk olarak kabul edilmektedir”.

a) Size ugur, sans vb. getirdigine inandiginiz bir renk var m1?

b) Bu renk, satin alma tercihinizi etkiler mi?

12) Sizce satilan bir iiriiniin inanglar, degerler ya da efsanevi karakterlerle iliskilendirilmesi

insanlarin o tiriine talebini artirir mi?

a) Sizde boyle etkisi oldu mu?

b) Neden?

13) Siz bir iiriin alirken mitolojik 6gelerden etkilenir misiniz? Nedenini agiklar misiniz?
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EK 2: KATILIMCILARIN KULLANDIKLARI MiSTiK PAZARLAMA
URUNLERINE AIiT KODLAR

¢ Batil inanglar, yetistirilme tarzi

e Biiyii ve nazardan korunma, korku.

e Manevi bir deger ya da giicle
0zdeslesme ihtiyaci.

Eg.mm. Kadin Erkek
Diizeyi
e Bileklik. e Ciizdanda hurma ¢ekirdegi, bereket i¢in.
e Nazar boncuklu kolye, hi¢ ¢cikarmam. e Kendini giivensiz hissetme, sansa ihtiyact
e Elif isaretli kolye. oldugunu diigiinme.
e Melek kolye ve sonsuzluk simgeli e Musibetlerden korunmak i¢in, Bereket
bileklik. yasamak igin.
¢ Evde taslar bulunduruyorum. o Dogaiistii varliklardan, biiytiden, kem gézden
« Renkli bileklik ve nazar boncuklu kolye. | korunma istegi.
e Kotii gdzle bakan insanlarm dikkatini e Korku, Korunma ihtiyaci.
dagitmak i¢in, negatif enerjiden o Ugur getirmesi ve kotii diislincelerden, kotii
korunmak i¢in, iyi giden hayati enerjiden korumasi igin (esyalar kotii enerjiyi
korumak igin. kendi iizerine toplayarak, kisiyi
Lisans e Bilekligim beni rahatlatiyor, ¢ikarirsam olumsuzluktan koruyor).
ya da kaybolursa saglik sorunu e Korku ve bir yere siginma ihtiyaci.
olabileceginden korkuyorum. o Kotii enerjiye karst korunma ve sans edinme
e Nazardan ve kotii diisiinceden ihtiyaci.
korunmak. o Nazardan korunma.
¢ Korkular, endiseler, takintilar.
e Gili¢ ve iyi hissetme ihtiyaci.
o Kotii enerjiden, kotii diisiinceden
korunma.
¢ Biiyiiden korunma ihtiyact.
e Bir koruyana siginma istegi.
e Yetistirilme tarzi. * Se_msh_kravatlm var.
o Anahtarliga takili nazar boncugu ve  Bileklik.
& & o Korkular1 hafifletmek i¢in, Allah'a yakin
cevsen kolye. ..
e e e olmak igin.
e Nazardan korunma, koétii diisiincelerden ... .. -
. .. ¢ Kisinin kendini olumlu diigiinmeye
arinma, negatif enerjiden korunma, . . L
e yonlendirme istegi.
dogaiistii varliklardan korunma. / o . .
it . . . e Insandaki bir sey baglanma ihtiyaci.
¢ Bilinmeyen tehditlere kars1 hissedilen . 7
korku, kotii diisiincelere kars1, kotii e Bir nesneye kutsallik atfetme ihtiyaci
) o enerjiye karsi, cevsen.
Lisansiistii
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EK 3: KATILIMCILARIN ASTROLOJIK KiTAP, DERGI VB. YARARLANMA

DURUMUNA AiT KODLAR
lE)gl tim. Kadin Erkek
uzeyi

Lisans

o Hicbir zaman almadim ama merak eder
bakarim. Sadece kahve fali, yalnizca bir sey
duyma arzusunu tatmin etmek igin.

e Merak edince bakarim, inantyorum, burcumla
ilgili kolye ve bileklik kullaniyorum.

e Aldim, astrolojiye inaniyorum. Anahtarligim
da var, enerji veriyor.

e Takip ederim ama almam, param yok.

e Tabi ki, hangi kadin baktirmaz ki? Merak bu.

e Parayla fal baktirtyorum.

e Evet, ama parasiz ve eglenmek i¢in.

e Ama eskiden almigtim.

e Evet, ama eskiden inantyordum.

o Eskiden merak ediyordum, simdi etmiyorum

parayla fal baktiriyorum, umut veriyor.

e Aldim, enerjimi yiikseltiyor burglar1
inantyorum, ama iiriinleri kullanmam, almam

e Merak edip okuyorum, ama almak sagma
terapi etkisi yapiyor

e Zaman zaman burg¢lar1 okurum kupa vb.
esyalarim var

e Parali iiyeligim var ¢ok inantyorum

e Aboneligim var, ritiielim bu benim satin
alirim, sans getiriyor

e Ucuz olmasina dikkat ediyorum iyi geliyor

o Eskiden meraktan, rahatlamak i¢in merak i¢in.

e Ama baskasina aldim.

Merak ediyorum.

Merak ederim ama para vermem.

Baktirtyor ve inantyorum.

Yalnizca sembol 6nemli.

Eskiden astroloji dergisi

abonesiydim.

e Fala inanmiyorum ama tarot biraz
gercekei gibi.

e Mutlu ediyor.

Lisanstistii

e Rahatlatiyor  eskiden takardim, modaydi.

e Zaman ve para kaybi eglence amagli fal
baktirtyoruz.

e Eskiden baktiriyordum ama degistim.

e Inaniyorum ama merak eder okurum.

o Merak edip okuyorum.

e Inaniyorum, burcumla ilgili egyam var.

e Inanirim ama almadim.

e Hi¢bir zaman, sagma ¢iinkii
kaderciyim.

e Yalnizca gazeteden burg okurum.

o Kaderi etkiliyorlar.

e Sans getiriyor, aitlik duygusu veriyor.
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EK 4: KATILIMCILARIN INANC-DIN TURIZMINE BAKISI VE DiNi
ESYALARI ALMA DURUMLARINA AIT KODLAR

Egitim Diizeyi Kadinlar Erkekler
e Turistik gezilerde, dua etmek i¢in sadece mum | e Kiiltiir ve ibadet i¢in.
aldim. e Huzur veriyor, ruhu
e Cok merak edersem, olabilir hatira dinginlestiriyor.

amagcli aliyorum
e Mekénin dekorasyonunu merak ederim
e Alip eve getiriyorum, kotii enerjiyi aliyor.
e lyi hissettiriyor, lokum dagittim hatira
amacli aliyorum.

Egleniyoruz.

Huzur veriyor, mistik havasi var.
Inancim nedeniyle.

Bu ara popiiler.

Lisans o Kiiltlirel gezi i¢in yalnizca.
e Lokum dagittim almam yalnizca e Hatira amagli aliyorum.
incelerim. e Sadece hosuma giderse.
e Giiven veriyor. e Magnet altyorum.
e Ruhen rahatlatiyor, seker dagittim o Magnet, kitapgik altyorum.
bazen, manevi enerji veriyor.
e inancim nedeniyle adak adadim, iiniversite
siavi igin.
e Dini nedenlerle, inancim geregi.
e Hatira amagh altyorum. e Maneviyat icin.
e Ozellikle Meryem Ana. e Yalnizca bulundugum yerdekilere
Lisansiistii e Rast ge.linc§ yalmzca. giderim: N
e Maneviyat i¢in. e Maneviyat i¢in.

e Magnet aliyorum.
o Cesitli esyalar aliyorum.
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EK 5: KATILIMCILARIN OLUMSUZ DURUMLARI ENGELLEMEK ICIN
KULLANDIKLARI OBJELER VE BUNLARI KULLANMA NEDENLERINE AiT

KODLAR
Egitim Diizeyi Kadinlar Erkekler
e Nazar boncugu manevi rahatlik veriyor. o Ama bagkasina aldim.
e Nazardan korunmak i¢in, seviyorum ayrica. o Semboller trend oldugu i¢in
e Nazardan koruyan seyler, at nalim var kullaniyorum.
mesela, atimdan kalan. e Budiriinlerden her yerde var,
e lyi hissettiriyor. koruyor ve giivende hissettiriyor.
¢ Cevsen arabada kazadan korumasi igin. o Ayna olumsuzluklara engel oluyor,
o Kotii enerjiyi almast igin. Cin’de yaygin.
e Sans ve bereket getiriyorlar. * Kotii seylerden korunmak i¢in.
e Babamin hediyesini arabada tastyorum babam | ® Bende yok, insanlar yaratici
verdigi i¢in yalnizca. figiiriine sigmiyor.
_ e Sans, bereket getiriyor kotiiliikleri engelliyor. | ® Hem batil hem de dini
Lisans e Deneyimlerim cevsenin korudugunu inanglarimizdan kaynakli, koruyor.
gosteriyor. e (ince yazilarin gizemine
e At nali, nazar boncugu ve dualar olumsuzlugu inantyorum, ying yang.
engelliyor.
e Tanrmin kralli1 gelecek, o nedenle kral
sembolii kullaniyorum, 6limiin korkusundan
kurtartyor.
e Semboller ve mitolojik 6geler igeren takilar ¢ Dini inang¢larimdan dolay1.
seviyorum, koruyor. e Cevsenin koruduguna inantyorum.
e Cevsen koruyor, nazar boncugunun seklini ¢ Kullandigim obje yok, ama duanin
seviyorum. Batil inanglarim giiclii. giicline inanityorum.
e Melek figiirii koruyor. Cin inanigina gore
Lisanstistii kirmiz1 bir obje evde ve arabada var. Bereket

verir, nazar1 alir.

e Nazar boncugu hem estetik. Duruyor hem
nazari engelliyor.

e Semboller negatif enerjiyi ¢ekiyor, dini
kitaplar koruyor.
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EK 6: KATILIMCILARIN SAHIP OLDUKLARI BATIL iNANCLARA AiT
KODLAR VE BUNLARIN SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSI

o Kara kedi gormek sanssizlik getirir.
e Fatma ananin eli, nazar boncugu koruyor.
¢ 9 ve 9’un katlarina dikkat ederim

Egitim Kadin Erkek
Diizeyi
e Dardar Dede mumunu sakliyorum etkiliyor, e Olumlu deneyimlerim var o nedenle
bileklikte nazar duasi var. batil diyemem.
o Kara kedi gérmek, kus tityli bulmak, merdiven | e Herkesin var, benimki 9
altindan gegmek ama ¢ok nadir, e Cok giiliince kotii bir sey
carsamba giinleri aligverig yapmam olacagindan korkmak. Uzerinde 4 ve
I¢inde 3’{in oldugu tarihlerde alisveris yapmaya 2 olan egyalari tercih ediyorum.
calistyorum. Kararsiz kalirsam ii¢ kisiye e Dort yaprakli yonca sans getirir,
soruyorum. 1ldiz kayarken dilek tutarim ugurlu
e Nazara inantyorum mavi rengi seviyorum, sans Zaylm y0}1/< ama ugurlu giiniim \%ar,
getiriyor tabi ki etkiler,7’1i tarihlerde is persembe.
gorlismesi vb. yapmay tercih ediyorum. e Nazar etkiler. Batil inanglar tiiketim
o Kara kedi goriince sagimi1 ¢gekiyorum, masaya aligkanliklarimi etkiler. Adak
i¢ kez vuruyorum "seytan kulagina kursun" adamak.
diyorum. Tiitsii kotii enerjiyi aliyor. e Sempati duyuyorum etkiliyor.
Ugurlu sayim var, ama aligverigimi etkilemez. e Batil goriiyorum ama yine de
. e Mum ve tiitsii evdeki negatif enerjiyi aliyor yapiyorum. Aliskanlik.
Lisans inanc¢la ve dinimizle ilgili objeleri aliyorum. e Var etkiliyor, 6nemli satin alimlarda
e Burcumla ilgili seyleri alirim hem ugurlu hem dikkat ederim.
ugursuz sayim var. 13 ugurlu, 5 ugursuz. Aymn e Yalnizca dekoratif iiriinler.
SI’inde bir sey almam, iginde 5 olan tiriinleri de | o Deneyimlerim oldu
almam.
e Var, kimin yok ki?
o Tahtaya vurmak etkiler, tasarimi giizelse alirim
sayilarin bdyle bir 6zelligi yok
e Cok fazla degil, merdiven altindan gegmemek,
kara kedi gérmek etkiler, nazar boncugu, nazar
duali Giriinler alirim, sans oyunlarinda 2’yi
tercih ederim
e Bazilaria inaniyorum, kara kedi ye mesela
deneyimledim, sans getiriyor.
o VVar ama etkilemez, ¢iinkii hi¢ ugur getirmedi.
e Nazardan korkuyorum. Muska yazdirdim.
e Merdiven altindan gegmem, terligi ters * Biiyuden, nazardan korkarim
birakmam, kus pislerse bilet alirim, tahtaya i * Tahtaya vururum
>, KU§ p > yaug ..
kez vururum, muska yazdirdim, korunmak i¢in * Nazardan korunmak i¢in kolye
her seyi alabilirim. alllrlr.n.
Lisansiistii | ® Var, 6 ugurlu, etkilemez ama 11 ugursuz etkiler * Dini inanglarimla uyumlu olanlar:

almakta etkili oluyor, digerlerini
degil

e Var 06. Uzerinde 06 yazan tisort
aldim
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EK 7: KATILIMCILARIN MiSTiK OGELER iCEREN REKLAMLAR

HAKKINDAKI DUSUNCELERINE AIT KODLAR

¢ Hatta olumsuz etkiliyor.

e Batil inanc1 yok ve satin almamu etkilemiyor.

e Etkilemiyor, mantikli degil.

Egitim Diizeyi Kadinlar Erkekler
o Ucuz olursa alirim o Etkiliyor, ilgi ¢ekici oluyor, Vestel,
. L . yerliyiz, giiglilyiiz.
* a];:;lt()ﬁlil}']iorrr{ sans getiriyor, denemek igin de o Satilan iiriinlere giiveni artiriyor.
o Etkilemiyor. Fal okumak i¢in falim sakizini ¢ S.elegH? bir karakterse ve hosuma
aldim. glde.rs.e alirim. .
e Etkilemiyor, daha da uzaklastirtyor. * kliilfll(g(\)}re, Nelliigélium reklam gizem
Lisans o Etki etmiyor, sosyolojik olaylar bunlar Y ¢ '
yalnizca
e Etkilemiyor, reklam izlemiyorum, afislere
bazen goziim takiliyor.
¢ Etkiliyor, ¢linkii merak ediyorum.
e Ilgi alanima giren seyleri almamda yardimci
oluyor.
o Etkiliyor ve bu konular hosuma gidiyor.
o Etkiliyor, arketip i¢eren reklamlar hosuma ° Bl!al.(ls tici bUIUy.mum'.
gidiyor. o Dini konular beni etkiliyor.
Lisansiistii e Ama cok olunca hosuma gitmiyor.
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EK 8: KATILIMCILARIN MiSTiK OGE iCEREN URUNLERE YONELIK
MERAK DUYGUSU KONUSUNDA OLUSTURDUKLARI KODLAR

e Belki Magnum reklamlar olabilir.
e Belirsizlikten hoslanmiyorum.

Egitim Diizeyi Kadinlar Erkekler
e Oldukga etkiler. Gizem igeren, parfiim, koku * felgglosrurlar ve gizemli olanlar ilgimi
reklgmlarl ctkiler. . o e Yiyecek igecek reklamlari merak
o Etkiler, mor renkli taglardan etkileniyorum. duyeumu artirvor
o (Cekicilik ve gizem olan iriinler etkiler. R Sﬁy griz mu rtzlal.r Bilgisavar
e Ozellikle yiyecek, icecek ve kolayda mallarda oyurgun dﬁ(li giiclii V.e mi%olo?lik
* Merak d.uy.gL.l'SUHU tetlkl_lyor_ . karakterleri iceren iiriinleri tercih
Lisans o Kozmetik {irlinler, parfum sisesi ederim.
heyecanlandirtyor, koleksiyon yapiyorum o Ozellikle gida iiriinleri merak
e Kinder siirpriz yumurta, renk degistiren tas uyandirtyor, tadi mesela.
ko!yeler gizemli L e Uzakdogu iirlinleri ilgimi ¢eker ve
* Gizem vadeden tirtinler alirim. Ying yang. Aslan sembolii.
o Hidirellez igin dilek fidan1 aldim, merak
etmistim
e Paskalya yumurtasi, Uzakdogu yemekleri
e Uzakdogu restoranlarin mimarisini merak * Elrjlmur('i;(lj(a yiyeceklerde,  siirpriz
ediyorum, param varsa satin alirim y ' o ..
. . e Merak duygusunu tetikliyor, igsime
e Gizemden ve siirprizden hoglanmiyorum.
. - . yararsa alirim.
Lisansiistii o Ama korkutucu da olabiliyor bazen.

e Araba ve lastik reklamlar1 merak
uyandiriyor.
o Yilbast ile ilgili tirlinlerin reklamlart.
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EK 9: KATILIMCILARIN KULTURUN SATIN ALMA UZERINDEKI ETKISINE
ILISKIN URETTIKLERiI KODLAR

etkili oluyor.

o Mistik iiriinleri ve filmleri seviyorum.

e Ama iiriin almryorum, dizi ve film bakiyorum
yalnizca.

e Etkili her konuda.

Egitim Diizeyi Kadinlar Erkekler
¢ Kesinlikle. Yasanilan gevre etkiler, toplumsal * E;eél;: ;tg:krirllzjien kullandigim arabaya
degerlerle uyumlu olmak i¢in dogal olarak e '
etkiliyor. . qutum yasatmak ve geI?c?k
e Kesinlikle. Ornek semazen gosterilerine bilet Zlel ;1(l)lemrren aktarmak igin  {riin
325 rarilstlr: riin eljlllill:;mm yasam tarzim ve | | Tiiketim aligkanliklarini etkiliyor.
e Etkiler, adak adarsin, olunca kurban kesersin | ° J lylfgelf ve | 1(;ecel; ﬁl rurtllermdl(:,
popiiler kiiltir baglaminda, mistik filmler ve zakdogu caylari ve baharat meraki
Kitaplar. var, hem sifali.
. e Kiiltiir satin almamu etkiler ailecek ¢ Ktes1tn111k le, ¢ ilgi ld u}{d}i.gum seyler
Lisans yilbaginda agag siisliiyoruz ve hediye aliyoruz, | Y 5 THMe tarzima 1igii .
mistik semboller var duvarlarda. * Domuz yemek, alkol tiketmek gibi.
e Ruh bilim iizerine olan kitaplar okurum, mistik | * Tamamen kiiltiirle ilgili her ey.
miizikler dinlerim, rock bence mistik bir miizik
tiirii. Satin almryorum ama miizik dinliyorum,
kitap okuyorum
e Bence herkeste etkili oluyor, filmler ve miizik
basta, ney sesi ¢ok mistik, gizem etkiliyor.
o Gizemli seyler etkiliyor.
e Dini inanisim etkili oluyor, her seyde, yedigim
yemekten, izledigim tiyatro oyununa kadar.
¢ Giydigim kazaktan, yedigim yemege kadar, ° Etklh OI_u yor, ama popiiler kiiltiirden
her seyde. az etm_lyorum._ Lo
o Kiiltiir ve gelenek gorenek etkiliyor. : gllinléokrﬁi; Lzs;lrrrln;efkbggliie;lzgli :im
o Etkili oluyor, ¢evreden aldigim batil inanglar ? ¥
Lisansiistii var.
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EK 10: KATILIMCILARIN KULLANDIKLARI MISTIiK PAZARLAMA
URUNLERI iLE BUNLARI KULLANMA DURUMLARINA AIT KODLAR

Egitim

¢ Aile ve sosyal yagsam tarzindan sonra sosyal ¢evre
etkili oluyor.

o Egitimli insanlarda mistik konulara objelere
egilim artiyor.

e Cok etkili, gelenek ve goreneklerden dolayi,
kiltiirle de ilgili sosyal ¢evre etkili.

o Egitim diizeyi arttik¢a mistik konulara egilim
azalir.

o Bir yere kadar etkili, aile kadar degil.

o Egitim seviyesi artsa bile batil inanglar olabiliyor.

e Sosyal ¢evrenin etkisine inanmiyorum.

e Egitim diizeyi artinca inanglar azaliyor.

e Sosyal cevre, ozellikle tinliiler ¢ok etkili oluyor,
aileden daha etkili.

o Egitim diizeyi artinca bilgi diizeyi de artiyor ve
iiriinlere daha fazla ilgi duyuluyor.

¢ En ¢ok sosyal gevre etkili, instagram, tas
kolyeler.

¢ Egitim diizeyinin ¢ok etkisi yok, merak duygusu
var.

o Egitimin etkisi belirsiz. Egitim etkilidir,
geleneksel ailede batil seylere yonelim ¢ok iken
modern ailede daha azdir.

. Kadin Erkek
Diizeyi

e Ebeveynlerin bakisi cocugu etkiler 6zellikle * Qﬁieliogzlgﬂ{g rr f?;:?éi%?;?;;evre
ar}<.a.da§‘1%nsuru. . arkadaslarindan dgreniyor.

o Egitimli insanlar batil seylere, mistik seylere, « Egitim diizeyi yiiksek olanlar new
do.gaugtu seyl.e re 1r.z_1gbet ejtmez. . age akimin1 destekler, diisiikse batil

o Ailenin etkisi en {ist seviyede, aileden sonra inanclar oluyor
sovs.y.a l (;ej/re gehr. . - o Aile benlige yon veriyor ve

¢ Egitim diizeyi ve ekonomik durum etkili, para etkiliyor
varsa yoneliyor insanlar. S s o

osyo-kiiltiirel lar, iliskil

o Ailenin istegi de etkili oluyor arkadaslar ¢ok * etki?/i ai};nlil;eet}l/(?giln?jrér: (ljsat:ae;z
etkili, motive ediyor. ama '

* Egitimden ziyade inancla ilgili o Egitim diizeyi egilimi azaltiyor.

e Annemden aldik batil inanglari ama sinirli bir o Aile etkili
etl( 5l Var.f Lo S ¢ Aileden sonra sosyal ¢evre etkili.

o Egitim diizeyi ailenin etkisini azaltiyor, batil e Eitimli insanlar bu tip sevlere prim
inang¢lardan uzaklagiyor. v egrmez pyeylerep

o Ailecek geleneklerimize bagliyiz sosyal gevre o Fikili i.nanglar ailede baslyor
al!?d.en daha} fa.ZIa etkili. ¢ Sosyal ¢evre ve sosyal medya ¢ok

o Egitim etkili, bir doktor say1 ve fallarla etkili, insanlar Sirince’ye gitti
ilgilenmez, zamani olmaz. me dy’a dan duyup yee

o Aile biiyiiksehirlerde daha az etkili. « Egitim diizeyi arttika bati] inang

o Aile ¢ok etkili, sinavdan dnce okunmus piring azaliyor, ama mistik {iriinleri
yuttum. Yilbasinda kap1 dniinde nar kirilir, yi')nelim’ artryor

Lisans nazarlik, Fatma Ana’nin eli, melekler. )

o Sosyal gevre aileden sonra etkili,
popiiler kiiltiir etkili.

o Egitim batil inang sahibi olmay1
etkilemez

o Aile ¢ok etkili ama etkisi azaliyor.

o Sosyal ¢evrenin etkisi aileden
fazladir.

e Egitim diizeyi arttik¢a mistik {irlin
tiketimi azaliyor.

® Sosyal ¢evre aileden daha etkili
kiiresellesme egitim diizeyinin
artmasiyla daha etkili oluyor.
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e Egitim, aile ¢evre, yasam tarzi.
o Aile, yagam tarzi, ¢cevre, egitim.
e Aile, Sosyal ¢evre, yasam tarzi, Egitim.

¢ Sosyal ¢evre, aile, yasam tarzi,
egitim.

o Aile, cevre, egitim diizeyi, yasam
tarzi.

Swralama o Aile, yasam tarzi, egitim ve sosyal cevre.

o Aile, yasam tarzi, sosyal cevre, egitim.

o Aile, sosyal ¢cevre, egitim, yasam tarzi.

e Sosyal ¢evre, egitim, yasam tarzi, aile.

e Biiyiiksehirlerde etkili degil. Kirsal kesimde ° giieh:ézﬁzgﬁ:le i sosyal
etkili e . ;

e Sosyal gevre ail@den daha fazla etkili. Popiiler * fiﬁlzisgglsgiizféa;laﬁ:;?f:’m
kuldir, trend etklll%yor. popiiler kiiltiiriin etkisi de var.

* Meryem Ana, Sirince, tapinak. | » Ailenin etkisi olduksa yiiksek.

e Egitim diizeyi ile batil inang ters orantili olabilir, o Sembolik tiiketimde sosyal gevre
ama giiniimiizde tersi oluyor. etkili.

o Aile etkili, 6zellikle yetistirilmede aile ile sosyal | | Egitim diizeyi arttikca kendi
gevre uyum iginde olursa etkili oluyor. Egitim kiiltiirtindeki batil inanglar azaliyor,
alan etkili oluyor. - meditasyon, yoga Uzakdogu

¢ Ailenin etkisi en {ist diizeyde. yasantisina yonelme artryor

o Antep’te at nal1 kiiltii var, her yerde etkili « ‘Ailenin etkisi yok.

Lisansiistii aileden sonra sosyal ¢evre gelir. o Sosyal cevre aile kadar ctkili

o Arkadas ¢evresi, is arkadaglariniz, referans Mevlana neden bu kadar ziya’ret
aldiginiz gruplar, rol modeller etkilidir. ediliyor, hep pazarlama. ..

e Egitim diizeyinin etkisi sinirl1. o Egitim etkiler ama sosyal gevre

¢ Ailenin batil inanc1 varsa ¢gocuga gegiyor. daha ok etkiler.

¢ Sosyal ¢evre ¢ok etkili, iinliilerin tavirlari. o Cok yiiksek, {inlii sanatcilarn

e Egitim diizeyi arttikga batil inang azaliyor. tavirlart etkili oluyor.

e Aile dogrudan etkiliyor ve son derece o Egitimsiz insan1 kandirmak daha
pelirleyici, cocuk aileyi gozlemleyerek batil kolay, onlar daha ok alir.
inang ediniyor sosyal gevre, aileden sonra etkili.

o Egitim diizeyi arttikga batil inang azaliyor,
tilkketime yanstyor.

o Etkili, annemle sabah 5’te haci bayrama gidip
kilit actik, kismetim agilsin diye.

o Sosyal ¢evre, aile, egitim, yasam tarzi o Aile, sosyal ¢evre, yasam tarzi,

e Aile, sosyal ¢evre, yasam tarzi, egitim egitim

Svralama o Aile, sosyal ¢evre, yasam tarzi, egitim

¢ Sosyal ¢evre, yasam tarzi, aile, egitim
e Aile, yagam tarzi, sosyal gevre, egitim
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EK 11: KATILIMCILARIN YASAM TARZININ MiSTIiK URUNLERI SATIN
ALMALARI UZERINDEKI ETKILERINE DONUK OLUSTURDUKLARI

KODLAR
Eg.mm. Kadin Erkek
Diizeyi

o Sehirli ve kdylii farki oluyor, sosyal ¢evre az * Inianlz]zr 11dea1 beplé.ge' ulasma.lfl 1
ise mistik iirlinlere yonleniyorlar gt(;tﬁgabztle}r/o:s?nsst;]lgzlﬁkz (,)tI; uki;;ve

o Giinliik faaliyetlerden, ge¢mis deneyimlerden, icm ekg gest,
hayat goriigiinden, gereksi.nim. ve isteklerden, « Okudugun kitaplar, seyahatler,
;2?;15 \elfkte ;ﬁﬁmlardan etkilenir, yagam tarzi yemek yeme mekanlart, mistik

¢ En biiyiik etken, sosyal medyanin etkisi ve . 0?;?; ts;rszllelzl:isle; ve cevre
sembolik tiiketim, arkadas etkisiyle beli§rliyor ¢
meditasyona baslama e Yasam ta,r21 etkili, yasla birlikte

e Yasam tarzi ve inangla ilgili, iriinlerin desisi ") ’ %.1.
enerjisine inanan hayatinin her alaninda onlar1 BISII gerGeriescolitt .
Kullanr . Yasqm tarzi en onemli faktor, yasam

¢ En ¢ok yasam tarz1 etkili, gdsteris icerisinde g;rj;;:llltliigglr:ﬁéronlar da satin alma
herkes ya meditasyon ya Starbucks e Her zarrslan etkili lliisilikle aileden

e Sechirde mistik {iriinlere ulagmak daha kolay, aldiklarnla sosy’al (;evrey’le ve
mistisizm sehirde daha yaygin, tasavvuf, esitimle de’ ckillenivor
semazen, programlar, filmler & cey nyor -

Lisans « Etkili, yasam kalitesini artirmak icin o Cok etkili, sembolik tiikketim artiyor

mistisizme yonelenler oluyor.

¢ En 6nemli etken, evde tasavvufa ilgi var, her
yer Mevlana, kitaplari, elif safak, agk romani,
insant1 rahatlatiyor boyle seyler

e Once aile sonra yasam tarz1 etkili. Ideal
benlige ulagmak i¢in sembolik tiiketim
yapiltyor.

e Yasam tarzin en 6nemli etken, sembolik
tilketim artiyor, statii edinme kaygisi, zengin
goriinme istegi, reklam olsun diye umreye
gitme,

e Cok etkili, yoga yapmak, ruh gelisim kitaplar
vs. yasam tarzini desteklemek igin

e Yasam tarzi mistik tiikketimi etkiliyor, yeme
igme, tatil, inang, ibadet,

e Yagam tarz1 ¢ok etkili, neysek ona gore
yasilyoruz

o Kisilik, inanglar, tutumlar, sosyal ¢evre her sey | ® Yasam tarzi ¢ok etkili, sosyal ¢evre
bunlar etkiliyor, batil inanglar ile mistik tiriin cok etkili, kahkaha yogasi, mutluluk
alma iligkili, herkes hayatinin bir doneminde hormonu salgilaniyor.
mistik {irlin almistir. e Yasam tarzi aileden daha etkili,

e Yasam tarz etkiliyor, Uzakdogu kiiltiirii, yasam tarzi gelenek ve gorenekleri
tasavvuf etkili degistiriyor, mistik titketimi artiriyor

Lisansiistii e Inang turizmi de mistik aktivite kapsaminda ¢ Yasam tarzi aileden daha etkili,

e Yasam tarzinin yaninda mistisizmi ne kadar yasam tarzi gelenek ve gorenekleri
bildiginle de ilgili degistiriyor, mistik tiiketimi artirtyor

o En 6nemli etken, benligi sunmak i¢in, farkli e Yasam tarzi etkili, sosyal ¢evre,
olmak i¢in, popiiler olmak i¢in, meditasyon, kisilik ve inanglarla sekilleniyor,
spa, Bali masaj1 yaptiriliyor sosyal medya insanlar1 Starbucks a

. Cin yemegi yemeye yonlendiriyor
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EK 12: KATILIMCILARIN RENK-SATIN ALMA iLiSKi KONUSUNDA

OLUSTURDUGU KODLAR
Eg:itim. Kadin Erkek
Diizeyi

Lisans

 Yesil, kutsal bir renk, doganin rengi.

e Mavi, mutluluk veriyor.

e Mavi.

e Yesil.

e Pembe.

e Kirmizi.

e Mor.

o Kiyafetlerde etkiler ama diger
esyalarda etkilemez. Enerjisi,
etkiliyor, ev esyam enerjisi
oldugunca renklidir, bir enerjisi
olduguna inandigim i¢in satin, bir
enerjisi olduguna inandigim igin
satin alma tercihimi.

o Kirmizi, enerji veriyor.

e Renkler 6nemli.

e Lacivert.

¢ Siyah.

e Cok etkiler.

e Duruma gore degisir, enerjimi hangi renk hosuma
giderse.

Lisanstistii

e Beyaz.

e Sartyt sevdigim igin seviyorum
baska amacla degil.

e Kirmizi.

o Etkiliyor, her esyam beyaz ve bej
renklidir, evim, arabam.

e Duruma gore hangi renk hosuma
giderse.

e Ugurlu rengim yok.

150




EK 13: KATILIMCILARIN MiSTiK URUN REKLAMLARINDA iNANC, DEGER
VE EFSANEVI KARAKTER KULLANIMI KONUSUNDA OLUSTURDUKLARI

KODLAR

Egitim
Diizeyi

Kadin

Erkek

o Etkisi kisiye gore degisir

o Tiiketimi artirir, sembolik tiiketimle ilgili,
Hristiyan boynunda hag tasiyor, ying yang
sembolii,

o Artirir, kutsal mekanlardan hatira esya almak

e Artirir, peygamberle ilgili kitaplarin milyonlar
satmasi

e Artirr, sirince olay1 ¢ok ilgingti

¢ Kisinin ekonomik ve egitim seviyesiyle ilgili,
egitim ve kazang diistiikk¢e inanglara baglilik artiyor

e Cocuklar marvel oyuncaklarini kiyafetlerini, Noel
babay1 aliyorlar, Starbuck kahve kupasi, mistik
yani

¢ Duygusal anlamda oluyor

e Etkili olmadi, olmamali

e Kapadokya efsanesi, Nuh tufani,
sirince efsanesi etkiler

e Kesinlikle talebi artirir, insanlar
kendini sansh ve farkl hisseder

e Artirir, zulfikar kilici, Osmanl
tugrasi, Mevlana tespihi

o Sirince koyline gittim, kiiltiirel
bir etkinlik

¢ Duygusal olarak etkileniyorum

e Efsanelerle ilgili kitaplar, popiiler
kiiltiirle de ilgili

e Okudugum ya da gordiigiim bir
karakterle ilgili {irin alma istegi
oluyor

o Merak ettigim i¢in

o Kiiltiirel bir konu, inangla ilgili,

e Fatma Ananin eli mesela etkili oldu, Hiirrem
yliziigl satin aldim

e Inancimla ilgili kisisel bir tercih

e Nazardan korunma, islerin iyiye gitmesi istegi

e Manevi olarak anlam yiikledigim i¢in
bilingaltindaki olumlu diisiincelerin etkisi oluyor

Lisans * Ayasofya’danesyaaldm merak duygusuyla ilgili,
e Olduy, boynumdakl kol_ys_e, e_hf_1§ar.etl e Duygusal olarak etkilendigim igin
e Oldu, Pompei 'efsane5|'|le |.Ig|I|. kitap okudum » Kendi benligim ile eslegtirdigim
o Dede korkut hikayeleri etkiledi. icin
e Efsanevi karakterler her zaman ilgi gekiyor, ¢izgi o Ruhuma iyi geliyor, kisisel
film karakterlerinin oyuncaklari ¢ok satiyor. gelisimime katki sagliyor
o Efsaneler, gizemli ilgi ¢ekici o Merak duygusu
e Manevi rahatlik sagladi.
e Merak uyandiriyor, sans getirdigine, mutluluk
verdigine inanityorum.
e Yaydiklar1 pozitif enerjiden yararlanma, iyi
hissetme ihtiyaci, nazardan korunma ihtiyaci.
¢ Yalnizliktan kurtulmak ve bir seylere siginmak
igin.
e Merak duygusu, inanglarin etkisi.
e Motivasyon sagliyor, enerji veriyor, mutluluk
veriyor.
e Etkiler, bilinglendikge azalir ama. e Artirtr, Kapadokya efsanesi.
o Kesinlikle talebi artirir. e Artirtyor, Thor’u izleyen gengler
e Artirir, Mevlana tespihi milyonlarca satmus. saglarini uzatryor, onun gibi
o Etkiler ve artirir, hac turizmi. giyinmeye basladilar, Star Wars,
Yunan mitolojisine ait tapinaklar1 geziyorum, Tiirk dogum giinii maskeleri.
; . .. | mitolojisine ilgim var. Abdiilhamit kilic1 ve kiyafeti
Lisansiistii

satiliyor 900 liraya.
e Peygamberle ilgili kitaplar1 aldim.
e Merak ettigim icin.
Padisah yiiziikleri, eskiden
modaydi.
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