
ALIŞVERİŞTE 
DOĞRU KARAR 

REHBERİ
Acar Baltaş

İdil Sevil

KARAR VEREN BEYNİMİZ • KARARLARIMIZI KARAR VEREN BEYNİMİZ • KARARLARIMIZI KARAR VEREN BEYNİMİZ • KARARLARIMIZI KARAR VEREN BEYNİMİZ • KARARLARIMIZI KARAR VEREN BEYNİMİZ • KARARLARIMIZI 
ŞEKİLLENDİREN DIŞ ETKENLER • NEDEN KARŞILIK ŞEKİLLENDİREN DIŞ ETKENLER • NEDEN KARŞILIK ŞEKİLLENDİREN DIŞ ETKENLER • NEDEN KARŞILIK ŞEKİLLENDİREN DIŞ ETKENLER • NEDEN KARŞILIK ŞEKİLLENDİREN DIŞ ETKENLER • NEDEN KARŞILIK ŞEKİLLENDİREN DIŞ ETKENLER • NEDEN KARŞILIK ŞEKİLLENDİREN DIŞ ETKENLER • NEDEN KARŞILIK 
VERMEK İSTİYORUZ? • KELİMELER BİZİ NEREYE VERMEK İSTİYORUZ? • KELİMELER BİZİ NEREYE VERMEK İSTİYORUZ? • KELİMELER BİZİ NEREYE VERMEK İSTİYORUZ? • KELİMELER BİZİ NEREYE 
YÖNLENDİRİYOR? • ‘MARKA’ MUTLAKA DAHA MI İYİ? YÖNLENDİRİYOR? • ‘MARKA’ MUTLAKA DAHA MI İYİ? YÖNLENDİRİYOR? • ‘MARKA’ MUTLAKA DAHA MI İYİ? 
• HARCAMANIZIN KARŞILIĞI SİZİN İÇİN BEDEL Mİ, • HARCAMANIZIN KARŞILIĞI SİZİN İÇİN BEDEL Mİ, • HARCAMANIZIN KARŞILIĞI SİZİN İÇİN BEDEL Mİ, • HARCAMANIZIN KARŞILIĞI SİZİN İÇİN BEDEL Mİ, 
KAYIP MI? • SATIŞ TEMSİLCİSİNİN SİZDE YARATTIĞI KAYIP MI? • SATIŞ TEMSİLCİSİNİN SİZDE YARATTIĞI KAYIP MI? • SATIŞ TEMSİLCİSİNİN SİZDE YARATTIĞI KAYIP MI? • SATIŞ TEMSİLCİSİNİN SİZDE YARATTIĞI KAYIP MI? • SATIŞ TEMSİLCİSİNİN SİZDE YARATTIĞI 
BEKLENTİ GERÇEKÇİ Mİ? • HER İNDİRİM BİR FIRSAT BEKLENTİ GERÇEKÇİ Mİ? • HER İNDİRİM BİR FIRSAT BEKLENTİ GERÇEKÇİ Mİ? • HER İNDİRİM BİR FIRSAT BEKLENTİ GERÇEKÇİ Mİ? • HER İNDİRİM BİR FIRSAT BEKLENTİ GERÇEKÇİ Mİ? • HER İNDİRİM BİR FIRSAT BEKLENTİ GERÇEKÇİ Mİ? • HER İNDİRİM BİR FIRSAT 
MI (YOKSA BİR TUZAK MI)? • NEDEN BİLDİĞİMİZE MI (YOKSA BİR TUZAK MI)? • NEDEN BİLDİĞİMİZE MI (YOKSA BİR TUZAK MI)? • NEDEN BİLDİĞİMİZE MI (YOKSA BİR TUZAK MI)? • NEDEN BİLDİĞİMİZE MI (YOKSA BİR TUZAK MI)? • NEDEN BİLDİĞİMİZE MI (YOKSA BİR TUZAK MI)? • NEDEN BİLDİĞİMİZE MI (YOKSA BİR TUZAK MI)? • NEDEN BİLDİĞİMİZE MI (YOKSA BİR TUZAK MI)? • NEDEN BİLDİĞİMİZE 
YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA İSTEĞİ NASIL YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA İSTEĞİ NASIL YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA İSTEĞİ NASIL YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA İSTEĞİ NASIL YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA İSTEĞİ NASIL YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA İSTEĞİ NASIL YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA İSTEĞİ NASIL YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA İSTEĞİ NASIL YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA İSTEĞİ NASIL YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA İSTEĞİ NASIL YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA İSTEĞİ NASIL YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA İSTEĞİ NASIL YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA İSTEĞİ NASIL 
ARTIRILIR? • PARANIN NEREDEN GELDİĞİ NEREYE ARTIRILIR? • PARANIN NEREDEN GELDİĞİ NEREYE ARTIRILIR? • PARANIN NEREDEN GELDİĞİ NEREYE ARTIRILIR? • PARANIN NEREDEN GELDİĞİ NEREYE ARTIRILIR? • PARANIN NEREDEN GELDİĞİ NEREYE ARTIRILIR? • PARANIN NEREDEN GELDİĞİ NEREYE ARTIRILIR? • PARANIN NEREDEN GELDİĞİ NEREYE ARTIRILIR? • PARANIN NEREDEN GELDİĞİ NEREYE ARTIRILIR? • PARANIN NEREDEN GELDİĞİ NEREYE ARTIRILIR? • PARANIN NEREDEN GELDİĞİ NEREYE ARTIRILIR? • PARANIN NEREDEN GELDİĞİ NEREYE 
GİTTİĞİNİ BELİRLER Mİ? • BİLİM PAZARLAMANIN GİTTİĞİNİ BELİRLER Mİ? • BİLİM PAZARLAMANIN GİTTİĞİNİ BELİRLER Mİ? • BİLİM PAZARLAMANIN GİTTİĞİNİ BELİRLER Mİ? • BİLİM PAZARLAMANIN GİTTİĞİNİ BELİRLER Mİ? • BİLİM PAZARLAMANIN GİTTİĞİNİ BELİRLER Mİ? • BİLİM PAZARLAMANIN GİTTİĞİNİ BELİRLER Mİ? • BİLİM PAZARLAMANIN GİTTİĞİNİ BELİRLER Mİ? • BİLİM PAZARLAMANIN GİTTİĞİNİ BELİRLER Mİ? • BİLİM PAZARLAMANIN GİTTİĞİNİ BELİRLER Mİ? • BİLİM PAZARLAMANIN GİTTİĞİNİ BELİRLER Mİ? • BİLİM PAZARLAMANIN 
HİZMETİNE NASIL SOKULUR? • İRADEMİZ HİZMETİNE NASIL SOKULUR? • İRADEMİZ HİZMETİNE NASIL SOKULUR? • İRADEMİZ HİZMETİNE NASIL SOKULUR? • İRADEMİZ HİZMETİNE NASIL SOKULUR? • İRADEMİZ HİZMETİNE NASIL SOKULUR? • İRADEMİZ HİZMETİNE NASIL SOKULUR? • İRADEMİZ HİZMETİNE NASIL SOKULUR? • İRADEMİZ HİZMETİNE NASIL SOKULUR? • İRADEMİZ HİZMETİNE NASIL SOKULUR? • İRADEMİZ 
TÜKENİNCE NE OLUR? KARAR VEREN BEYNİMİZ • TÜKENİNCE NE OLUR? KARAR VEREN BEYNİMİZ • TÜKENİNCE NE OLUR? KARAR VEREN BEYNİMİZ • TÜKENİNCE NE OLUR? KARAR VEREN BEYNİMİZ • 
KARARLARIMIZI ŞEKİLLENDİREN DIŞ ETKENLER • KARARLARIMIZI ŞEKİLLENDİREN DIŞ ETKENLER • KARARLARIMIZI ŞEKİLLENDİREN DIŞ ETKENLER • KARARLARIMIZI ŞEKİLLENDİREN DIŞ ETKENLER • 
NEDEN KARŞILIK VERMEK İSTİYORUZ? • KELİMELER NEDEN KARŞILIK VERMEK İSTİYORUZ? • KELİMELER NEDEN KARŞILIK VERMEK İSTİYORUZ? • KELİMELER NEDEN KARŞILIK VERMEK İSTİYORUZ? • KELİMELER 
BİZİ NEREYE YÖNLENDİRİYOR? • ‘MARKA’ MUTLAKA BİZİ NEREYE YÖNLENDİRİYOR? • ‘MARKA’ MUTLAKA BİZİ NEREYE YÖNLENDİRİYOR? • ‘MARKA’ MUTLAKA 
DAHA MI İYİ? • HARCAMANIZIN KARŞILIĞI SİZİN DAHA MI İYİ? • HARCAMANIZIN KARŞILIĞI SİZİN 
İÇİN BEDEL Mİ, KAYIP MI? • SATIŞ TEMSİLCİSİNİN İÇİN BEDEL Mİ, KAYIP MI? • SATIŞ TEMSİLCİSİNİN 
SİZDE YARATTIĞI BEKLENTİ GERÇEKÇİ Mİ? • HER SİZDE YARATTIĞI BEKLENTİ GERÇEKÇİ Mİ? • HER 
İNDİRİM BİR FIRSAT MI (YOKSA BİR TUZAK MI)? • 
NEDEN BİLDİĞİMİZE YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA NEDEN BİLDİĞİMİZE YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA NEDEN BİLDİĞİMİZE YÖNELİYORUZ? • SAHİP OLMA 
İSTEĞİ NASIL ARTIRILIR? • PARANIN NEREDEN İSTEĞİ NASIL ARTIRILIR? • PARANIN NEREDEN İSTEĞİ NASIL ARTIRILIR? • PARANIN NEREDEN 
GELDİĞİ NEREYE GİTTİĞİNİ BELİRLER Mİ? • BİLİM GELDİĞİ NEREYE GİTTİĞİNİ BELİRLER Mİ? • BİLİM GELDİĞİ NEREYE GİTTİĞİNİ BELİRLER Mİ? • BİLİM 
PAZARLAMANIN HİZMETİNE NASIL SOKULUR? • PAZARLAMANIN HİZMETİNE NASIL SOKULUR? • PAZARLAMANIN HİZMETİNE NASIL SOKULUR? • 
İRADEMİZ TÜKENİNCE NE OLUR? KARAR VEREN İRADEMİZ TÜKENİNCE NE OLUR? KARAR VEREN İRADEMİZ TÜKENİNCE NE OLUR? KARAR VEREN 
BEYNİMİZ • KARARLARIMIZI ŞEKİLLENDİREN DIŞ BEYNİMİZ • KARARLARIMIZI ŞEKİLLENDİREN DIŞ BEYNİMİZ • KARARLARIMIZI ŞEKİLLENDİREN DIŞ 
ETKENLER • NEDEN KARŞILIK VERMEK İSTİYORUZ? ETKENLER • NEDEN KARŞILIK VERMEK İSTİYORUZ? ETKENLER • NEDEN KARŞILIK VERMEK İSTİYORUZ? 
• KELİMELER BİZİ NEREYE YÖNLENDİRİYOR? • • KELİMELER BİZİ NEREYE YÖNLENDİRİYOR? • • KELİMELER BİZİ NEREYE YÖNLENDİRİYOR? • 
‘MARKA’ MUTLAKA DAHA MI İYİ? • HARCAMANIZIN ‘MARKA’ MUTLAKA DAHA MI İYİ? • HARCAMANIZIN ‘MARKA’ MUTLAKA DAHA MI İYİ? • HARCAMANIZIN ‘MARKA’ MUTLAKA DAHA MI İYİ? • HARCAMANIZIN 



ALIŞVERİŞTE 
DOĞRU KARAR 

REHBERİ

Acar Baltaş
İdil Sevil



BİLİNÇLİ TÜKETİCİ İÇİN  
ALIŞVERİŞTE DOĞRU KARAR REHBERİ

© BKM

Yapım	 :	Optimist	Yayın	Grubu
Hazırlayan	 :	İdil	Sevil
Karikatürist	 :	Murat	Özkan
Düzenleme	 :	Nermin	Uçar	Vatan

ISBN	 :	978-605-322-317-7

Baskı	ve	cilt	 :	Pasifik	Ofset
Sertifika	no.	 :	12027
	 	 Cihangir	Mah.	Güvercin	Cad.	No:3/1	
	 	 Baha	İş	Merkezi	A	Blok	Kat:2
	 	 34310	Haramidere	/	İstanbul
	 	 Tel:	0212	412	77	77



1990 yılında 13 kamu ve özel Türk bankasının ortaklığıyla 
kurulan BKM’n�n başlıca faal�yetler�, ödeme s�stemler� 
�çer�s�nde nak�t kullanımı gerekmeks�z�n her türlü 
ödemey� veya para transfer�n� sağlayan ve destekleyen 
s�stem, platform ve altyapıları oluşturmak, �şletmek ve 
gel�şt�rmekt�r. Geleceğ�n ödemeler�n� kolaylaştıran güvenl� 
çözümler �le Türk�ye’ye değer katmak �ç�n yola çıkan 
BKM’n�n ürün ve h�zmetler� arasında;

•	 Bankalararası	işlemleri	yönlendirmek,	takas	ve	
hesaplaşmayı sağlamak

•	 Yeni	nesil	ödeme	yöntemleri	geliştirmek
•	 Geleceğin	ödeme	deneyimlerini	yaratmak
•	 İçinde	bulunduğu	ekosistemin	büyümesi	için	çalışmak

yer almaktadır.
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SUNUŞ

Güç B�l�nçl� Tüket�c�de!

Zorunlu �ht�yaçlarımızın yanı sıra bazen de sadece kend�m�z� 
daha �y� h�ssetmek �ç�n yaptığımız alışver�şler hayatımızın 
vazgeç�lmez b�r parçasıdır. Aslında yaptığımız her alışver�ş aynı 
zamanda b�zler �ç�n b�r karar anıdır.  Öneml� olan bu anlarda b�l�nçl� 
davranıp sonradan p�şman olmayacağımız kararlar vereb�lmekt�r. 
El�n�zde bulunan bu rehberde doğru karar vermen�ze yardımcı 
olacak öneml� �puçlarını s�zler �ç�n derled�k. Okurken o anlarda 
farkında olmasak b�le günlük hayatımızda dış etkenlerden ne kadar 
çok etk�lend�ğ�m�z� fark edeceks�n�z. 

Bankalararası Kart Merkez� (BKM olarak) olarak ödeme 
s�stemler�ne 1990 yılından ber� h�zmet vermekte olup b�r 
yandan da f�nansal tüket�c�ler�n b�l�nçlen�p bütçeler�n� daha �y� 
yöneteb�lmeler� �ç�n çalışmalar yapmaktayız.  Amacımız geleceğ�n 
kolay ve güvenl� ödeme deney�mler�n� sunarken  b�reyler�n 
b�l�nçlenmes� �le bu h�zmetlerden en doğru ve etk�n b�ç�mde 
faydalanılmasını sağlamaktır. 

Türk�ye’de çok gen�ş k�tlelere ulaşan ve ps�koloj�n�n �nsan 
�ht�yaçları ve kararlarındak� etk�s�n� çözümler� �le b�rl�kte anlatan 
Sayın Prof. Dr. Acar’a destekler�n� es�rgemed�ğ� �ç�n sonsuz 
teşekkürler�m�z� borç b�l�r�z.

Okurken zevk alacağınız, karar anlarınızda s�ze destek olacak 
b�r rehber olması d�leğ�yle. 

Güç B�l�nçl� Tüket�c�de!

Dr. Soner Canko
Genel Müdür
BKM
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BİLİNÇLİ 
TÜKETİCİ İÇİN 
ALIŞVERİŞTE 
DOĞRU KARAR 
REHBERİ

An� satın almalar, yanlış kararlar, gereks�z alışver�şlerle 
bütçen�z� zorluyor musunuz? Daha b�l�nçl� b�r tüket�c� olmak 
�ster m�yd�n�z?

Cevabınız ‘evet’se, karar ver�rken beyn�m�z�n nasıl 
çalıştığını anlamakla �şe başlayalım. Seç�mler�m�z� nasıl 
yaptığımızın, nelerden etk�lend�ğ�m�z�n farkında olalım. 
Böylece daha doğru ve yer�nde seç�mler yapan b�r tüket�c� 
olab�l�r, bütçem�z� seç�mler�m�ze değ�l, seç�mler�m�z� 
bütçem�ze uydurab�l�r�z (Ayşe’n�n aks�ne).
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Aşağıdak� davranış tanıdık gel�yor mu?

Ayşe mağazada b�r ayakkabı görür, çok beğen�r, hemen 
satın alır. Mağazadan çıktıktan b�r müddet sonra yüzündek� 
gülümseme solar, p�şman olduğu görülür çünkü ayakkabı 
dolabı gözünün önüne gel�r: Aynı çeş�t ve renk ayakkabıdan 
sayısız vardır.

Alışver�şler�m�zde yaptığımız seç�mler, d�ğer tüm 
seç�mler�m�z g�b�, ‘duygularımız ve büyük ölçüde farkında 
olmadığımız dış koşullar’ tarafından b�ç�mlend�r�l�r. Oysa b�z 
seç�mler�m�z� ‘mantığımız ve özgür �radem�zle’ yaptığımızı 
zanneder�z.
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Karar veren beyn�m�z
Beyn�m�z, aldığımız kararları ve yaptığımız seç�mler� �k� 

farklı bölgede �şlemden geç�r�r:

Bunlardan b�r� ‘düşünen bey�n’d�r: akıllı, planlı, uzun 
vadeye odaklı, kontrollü, düşüncel�; ancak zayıf ve yavaş.

D�ğer� �se ‘h�sseden bey�n’d�r: tembel, heyecanlı, kısa 
vadeye odaklı, düşünces�z; ancak güçlü ve hızlı.

Kararlarımızı çoğunlukla hızla ve otomat�k olarak 
‘h�sseden beyn�m�z’� kullanarak ver�r�z. Özell�kle haz, çıkar, 
tehd�t �çeren durumlarda kararlarımızı b�l�nç düzey�ne 
(düşünen beyne) çıkmadan alırız. Örneğ�n ‘s�ze de çıkab�l�r!’ 
sloganı, başarısını, düşünen bey�n M�ll� P�yango’da büyük 
�kram�ye kazanma �ht�mal�n�n düşüklüğünü hesap etmeden 
önce—bu �ht�mal�n varlığını ve gerçekleş�rse neler olacağını 
hayal ett�rerek bu sefer şansın yüzüne güleceğ� �nancıyla 
k�ş�ye b�let aldıran—h�sseden beyn� harekete geç�rmes�ne 
borçludur.
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Kararlarımızı şek�llend�ren dış etkenler
Pek farkında olmasak da, dış koşulların seç�mler�m�z 

üzer�ndek� etk�s� çok büyüktür. Bu koşullar, algılarımız 
—dolayısıyla seç�mler�m�z—üzer�nde bel�rley�c� rol oynar.

Pazarlamacılar, ‘özlem duyulan b�r yaşam b�ç�m�’ algısı 
yaratarak ürünler�n� satmak �ç�n çeş�tl� yöntemlerden 
yararlanırlar. Örneğ�n b�r mağazanın şık dekoru, g�rer 
g�rmez hoşumuza g�den kokusu ve çalan haf�f b�r müz�k, 
orada satılan ürünler� ‘kal�tel�’ bulmak ve bu ürünler �ç�n 
yüksek meblağlar ödemey� göze almak üzere algımızı 
hazırlar.

Hep�m�z alım kararlarımızı mantığımızla verd�ğ�m�ze 
�nanırız. Ancak ‘f�yat-fayda’ değerlend�rmes�n� yaparken 
‘algı’ g�b� bütünüyle öznel b�r süreç etk�l�d�r. Algımız, 
dış faktörlerden—örneğ�n olayın sunuluş b�ç�m�nden—
etk�lend�ğ� �ç�n b�z� mantık çerçeves�nden uzaklaştırab�l�r.

Kararlarımızda farkına varmadığımız dış koşullar 
tarafından yönlend�r�ld�ğ�m�z� �t�raf etmek kolay değ�ld�r. 
B�rçok k�ş� bunu öğrend�ğ�nde duruma tepk� ver�r ve karşı 
çıkar.	Yönlendirildiğini	öğrenmek,	aldatılmışlık	duygusu	
yaratır ve �nsanı rahatsız eder.
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Ancak unutmayın k� b�r satış danışmanının öner�s� s�ze 
b�rdenb�re çok caz�p gel�yorsa, neden�n� açıklayamadığınız 
b�r şek�lde b�r ürüne mutlaka sah�p olmak �st�yorsanız 
ya da ev�n�z� aslında �ht�yacınız olmayan b�rçok eşyayla 
doldurduğunuzu görüyorsanız, bu k�tapçıkta anlatacağımız 
dış koşullar tarafından etk�lenm�ş olma �ht�mal�n�z çok 
yüksekt�r.

Z�h�nsel mekan�zmalarımızın ve farkında dah� 
olmadığımız dış koşulların algılarımızda yaptığı etk�ler�n 
farkında olursak, çok daha b�l�nçl� tüket�c�ler olab�l�r�z. 
El�n�zdek� rehber, s�ze bu konuda yol gösterecekt�r.
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ALIŞVERİŞTE DUYGULARIMIZ VE ALGILARIMIZ 
NASIL YÖNLENDİRİLİYOR?

Neden karşılık vermek �st�yoruz?

Güler yüzlü görevl�n�n b�ze �kram ett�ğ� ürünü, alışver�ş 
l�stem�zde olmadığı halde alma �ht�yacı h�sseder�z.

Örnek 1

Tavs�ye:
‘Borçluluk duygusu’, alım kararları üzer
nde çok etk
l
d
r. Bu 
duyguyu pazarlamacılar b
l
r ve 
st
smar ederek tüket
c
ler
n 
alım kararlarını yönlend
rmeye çalışır. Bunun farkında olun ve 
gerek
rse kend
n
z
 frenlemeye hazır olun.
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Ayşe ve Al� restorandalar, hesap gel�r, hesapla beraber 
tabakta b�r ç�kolata var, garson aynı ç�kolatadan b�r tane 
daha tabağa koyup güler yüzle ‘bu da benden’ der. Al�, 
tabağa yüklü b�r bahş�ş bırakır.

Al�’n�n yaşantısı, b�r araştırmaya konu olmuştur. Bu 
şek�lde davranan b�r garsonun aldığı bahş�ş m�ktarının, 
h�çb�r şey söylemeden sadece b�r ç�kolatayla hesap 
get�ren garsona göre ortalama yüzde 4 daha fazla olduğu 
görülmüştür.

Örnek 2



16

İnsanlar	her	zaman	topluluklar	halinde	yaşamışlar,	bunun	
sonucu olarak da dayanışma, yardımlaşma, yapılan �y�l�ğe 
karşılık verme g�b� özell�kler kazanmışlardır. Karşılıklılık 
�lkes� denen bu arka�k alışkanlık, günümüzdek� alışver�ş 
�l�şk�s�ne de yansır. B�r�nden b�r şey (bu b�r jest de olab�l�r) 
alan k�ş�, karşılık verme �ht�yacı duyar.

Düşünün:
Of
ste öğle arasından sonra ‘sana da kahve aldım’ d
ye s
ze 
kahve get
ren b
r 
ş arkadaşınız var ve 
lerleyen saatlerde b
r 
ş 

ç
n s
zden yardım 
st
yor… S
ze 
kram ett
ğ
 kahve, ona yardım 
etme 
steğ
n
z
 etk
lemez m
?
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Kel�meler b�z� nereye yönlend�r�yor?
Karşınızdak�n�n b�r öner�y� sunma ya da soruyu sorma 

şekl�, alım kararımızı etk�ler. Kel�meler�n b�z� nereye 
yönlend�rd�ğ�ne d�kkat edersek, �lk bakışta avantaj g�b� 
görünen b�rçok şey�n aslında b�ze b�r bedel ödett�ğ�n� anlarız.

Araştırmalar göstermekted�r k� �lk seçenekte çoğunluk 
VAY.com	aboneliğini	seçmektedir	(500	TL).	Oysa	ikinci	
seçenekte	çoğunluk	VAY	dergisi+VAY.com	aboneliğini	
seçmektedir	(1000	TL).

Gerçek	hayattan	alınma	bu	örnekte	VAY	dergisinin	
planlama bölümü soruyu �k�nc� seçenektek� g�b� sorarak 
dergiye	büyük	oranda	kâr	sağlamıştır.	Ya	okuyucuların	kârı?

Buna benzer durumlarla sık sık karşılaşırız.

Düşünün:
D
yel
m k
 düzenl
 okuduğunuz VAY derg
s
ne abone 
olacaksınız. Hang
 abonel
k türünü seçerd
n
z?
VAY derg
s
 ve VAY.com abonel
ğ
 1000 TL
VAY.com abonel
ğ
 500 TL
Aynı durumu tekrar değerlend
r
n; hang
 abonel
k türünü 
seçerd
n
z?
VAY derg
s
 ve VAY.com abonel
ğ
 1000 TL
VAY derg
s
 abonel
ğ
 1000 TL
VAY.com abonel
ğ
 500 TL
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Bu sunuş, s�z� ortadak� seçeneğe yöneltme amacını taşır; 
aradak� büyük farkı ödemek yer�ne büyük �ht�malle en düşük 
seçeneğ�n b�r üstüne yöneleceks�n�z. Bunu yapmadan önce 
düşünün: En düşük seçenek de belk� pekala �ş�n�z� görecek. 
Ya	da	belki	de	ancak	en	pahalı	seçenek	sizin	ihtiyaçlarınızı	
karşılayacak.

Düşünün:
Çamaşır mak
nes
 alma n
yet
yle g
rd
ğ
n
z beyaz eşya 
mağazasındak
 şu ürünlerden hang
s
n
 seçerd
n
z?
XYZ 8103Y 8 kg 800 dev
r çamaşır mak
nes
 1449 TL
XYZ 8144 8 kg 1000 dev
r çamaşır mak
nes
 1669 TL
XYZ 9103 9 kg 1400 dev
r çamaşır mak
nes
 3144 TL

Tavs�ye:
Seçenekler
 sunuş şekl
n
n kararlarınızı yönlend
rd
ğ
n
 
unutmayın. Daha farklı b
r sunumda kararınızın değ
ş
p 
değ
şmeyeceğ
n
 düşünün.
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‘Marka’ mutlaka daha mı �y�?

Kararlarımızı h�sseden beyn�m�zle hızla ver�r, sonra da 
düşünen beyn�m�zle bu kararlarımızı destekleyecek 
gerekçeler üret�r�z. Düşünen beyn� Ayşe’ye ‘bu gözlüğe çok 
para verd�ğ�m �ç�n bana �y� gel�yor’ yer�ne yukarıdak�n� (‘bu 
marka, en güzel� bu!’) düşündürmüş, alım kararını haklı 
çıkarmaya çalışmıştır.

Tavs�ye:
B
r ürüne marka olduğu 
ç
n fazla para ödeme yapmadan önce 
b
r daha düşünün. S
ze b
l
nçs
zce para harcatacak seç
mler 
yapmak yer
ne, zevk
n
ze ve sezg
n
ze önem ver
n. F
yat 
le 
değer arasında doğrudan b
r bağlantı olmadığını, çoğu zaman 
değer algımızın çarpıtılarak f
yatlarla oynandığını b
l
n. 

Örnek
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Marka mutlak b�r değer değ�l, algılanan b�r değerd�r. 
Algılanan değer, ürünün sunduğu faydanın ötes�nde, 
duygular ve beklent�ler dünyasıyla �lg�l�d�r.

B�r güneş gözlüğünün ya da herhang� b�r ürünün f�yatını 
bel�rleyen, ürünün mal�yet� ya da kal�tes�nden çok, o 
markaya	atfedilen	değerdir.	Bu	yüzden,	50	TL’ye	maledilen	
bir	gözlük	700	TL’ye	alıcı	bulabilir.	Ürün	kadar	ürünün	satışa	
sunulduğu mağazanın dekoru ve satış görevl�ler�n�n g�y�m� 
g�b� pek çok etken �le müşter�de ‘özlem duyulan b�r yaşam 
b�ç�m�’ algısı yaratılmaya çalışılır.

Araştırma:
Zeyt�nyağı tadımı(1)
B
r araştırmada uzmanlar, 12 farklı marka ve f
yat gamındak
 
zeyt
nyağını ‘kör test’ 
le değerlend
rm
ş, en mütevazı ve 
uygun f
yatlı Napol
na Standart zeyt
nyağını en yüksek kal
tede 
bulmuşlardır. Yarım l
tres
 3.79 pound’a satılan Napol
na 
Standart, aynı m
ktarı 5.69 pound f
yata satılan Napol
na 
Spec
al’den ve d
ğer daha yüksek f
yatlı tüm zeyt
nyağlarından 
daha başarılı (meyvems
l
k, acılık ve yakıcılık g
b
 zeyt
nyağı 
kal
tes
 kr
terler
 açısından) bulunmuştur.

Kola tadımı(2)
Farklı b
r araştırmada, hang
 markayı 
çt
kler
n
 b
lmeden tadım 
yapılan ‘kör testler’de Peps
 Cola terc
h ed
l
rken, görerek 
yapılan testlerde Coca Cola terc
h ed
lm
şt
r. Çünkü marka 
bağlılığında duygusal devreler harekete geçmekte, ürün ve 
ürün kullanımına eşl
k eden anılar arasında 
l
şk
 kurulmakta ve 
terc
h güçlenmekted
r.
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Harcamanızın karşılığı s�z�n �ç�n  
bedel m�, kayıp mı?

Yapacağımız	harcamayı	bir	bedel	olarak	mı	yoksa	kayıp	
olarak mı algıladığımız, alım kararlarımızın öneml� b�r 
bel�rley�c�s�d�r.

Bu	durumda	birçok	kişi	aradaki	3000	TL	fiyat	farkını	
ödemektedir.	Ancak	bu	kişilerin	çoğu,	evine	3000	TL’lik	bir	
der� koltuk almayı gereks�z görür.

Kend� başına gözümüze fazla ve gereks�z gelen 3000 
TL’lik	harcama,	bir	arabanın	bedelinin	parçası	olarak	makul	
görüneb�l�r. O zaman bu m�ktar, daha şık ve rahat b�r arabaya 
sah�p olmak �ç�n öded�ğ�m�z b�r ‘bedel’ olarak algılanır.

Oysa aynı f�yata koltuk almayı, evdek� esk� koltuk da ‘aynı 
�ş� görüyorsa’, ‘kayıp’ olarak algılarız.

Düşünün:
Kend
n
ze b
r araba almak üzere galer
ye g
tt
n
z. Ancak 

lanlarda 55.000 TL olduğunu gördüğünüz arabanın der
 
koltuklu model
n
n 58.000 TL olduğunu gördünüz. Ne 
yaparsınız?

Tavs�ye:
Yapacağınız harcamayı 
ster bedel olarak 
ster kayıp olarak 
algılayın, ceb
n
zden çıkacak m
ktar aynı kalacak. Çıkış 
noktanız bütçen
z olsun: Böyle b
r ‘bedel’
 (örneğ
n der
 
koltuklu b
r arabayı) karşılayab
l
r m
s
n
z?
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Satış tems�lc�s�n�n s�zde yarattığı beklent� 
gerçekç� m�?

Özell�kle b�r vaat karşılığı yapılan alışver�şlerde satış 
görevl�s� müşter�de büyük beklent�ler yaratmaya çalışır.

D�l kursuna yazılan b�r� kend�n� düşünce balonuyla sular 
seller g�b� o d�l� konuşurken hayal eder, çünkü müşter� 
tems�lc�s� öyle b�r tablo ç�zm�şt�r.

Örnek 1
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Spor salonuna üye olan b�r� kend�n� süper vücutlu hayal 
eder, çünkü müşter� tems�lc�s� öyle b�r tablo ç�zm�şt�r. 

Çoğunlukla kred� kartıyla veya senet karşılığı ve 
taks�tle yapılan bu alışver�şlerden sonra k�ş�, harcamasının 
karşılığından beklent�s�ne uygun olarak yararlanırsa, ödeme 
‘bedel’ olarak algılanır ve düzenl� olarak yapılır.

Ancak k�ş�, kend�s�nden kaynaklanan nedenlerden ötürü 
de olsa, aldığı ürün ya da h�zmetten yararlanamıyorsa 
(yukarıdak� örneklerdek� k�ş�ler, hâlâ o d�l� konuşamıyor 
ya da �sted�ğ� vücuda sah�p olamıyorsa), yapmak zorunda 
olduğu ödemey� kayıp olarak algılar ve yapmaktan kaçınır.

Örnek 2
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Bu sebeple bu tür ürünler� satanlar, satış sonrasında 
müşter�ler�n� �zler ve ödemen�n karşılığını almaları �ç�n 
onları teşv�k eder. (Yukarıdak� örneklerde, beslenme 
programı gönderen spor salonu ya da çek�l�ş yapıp b�r k�ş�y� 
öğrett�ğ� d�l�n ülkes�ne gönderecek d�l kursu…)

Tavs�ye:
Almayı düşündüğünüz b
r ürüne ödeme yaparken, bu ürünün 
bedel
n
n ve s
zde uyandırdığı beklent
n
n gerçekç
 olup 
olmadığını b
r kere daha düşünün.
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Her �nd�r�m b�r fırsat mı  
(yoksa b�r tuzak mı)?

Alışver�ş yaparken z�hn�m�zde b�r rakamı referans alır 
ve değerlend�rmeler�m�z� bu rakama göre yaparız. Buna 
çapalama ve ayarlama den�r. Bu mekan�zma, özell�kle 
indirimli	satışlarda	devreye	girer:	İndirim	öncesindeki	
f�yatları temel alır ve ortaya yen� çıkan f�yatı b�r fırsat olarak 
görürüz.

Ayşe �nd�r�m zamanı (örneğ�n 2 Ocak) g�rd�ğ� but�kte 600 
TL’l�k b�r kabanın et�ket�n�n üstünün ç�z�l�p el yazısıyla 300 
TL yazıldığını görür; bu durumu müth�ş b�r fırsat olarak 
algılar, kabanı hemen satın alır.

  Örnek 
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Asıl f�yatların üstünün ç�z�lerek �nd�r�ml� f�yatların 
çalakalem ve büyük yazılması, müşter�de b�r fırsat 
yakaladığı algısını güçlend�r�r.

Markalı güneş gözlükler� g�b� bazı pahalı ürünler, hemen 
her zaman yüzde 30-35 �nd�r�mle satılır. Böylece alıcı, 
hemen hemen h�ç uygulanmayan �nd�r�ms�z f�yattan yola 
çıkıp z�hn�nde çok yüksek b�r noktaya attığı çapa neden�yle 
�nd�r�mle aldığı ürüne çok daha büyük b�r değer atfeder, 
kend�n� kârlı görür.

Son yıllarda yapılan f�yat araştırmalarında, 
havaalanlarındak� verg�s�z (duty free) mağazalarda—tütün 
ve alkol dışında—f�yat avantajı olmadığı görülmüştür. 
Ancak çoğumuz, duty free’n�n ucuz olduğu algısına sah�p 
olduğumuz �ç�n pek düşünmeden ve f�yat karşılaştırması 
yapmadan alışver�ş yapmaya devam eder�z.
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Süpermarkette el�nde �nd�r�m kuponları olan Al�, normalden 
çok daha fazla ve gereks�z alışver�ş yapar.

Araştırma:(3)
Süpermarketlerde geçerl
 
nd
r
m kuponları, alışver
ş 
m
ktarında yüzde 12 artışa neden olmaktadır.

  Örnek 
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Aşağıdak� g�b� b�r promosyon gören Ayşe, tek ürün 
(ayakkabı) alacakken 3.’sü bedavaya gelecek d�ye �ht�yacı 
olmayan 2. ürünü de alır. Eve g�tt�ğ�nde düşünce balonunda 
şunu göreb�l�r�z: ‘Bu kadar ayakkabıyı koyacak yer�m b�le 
yok, neden aldım k�!’

  Örnek 
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Aşağıdak� g�b� b�r promosyonu gören Al� tek p�zza �le karnını 
doyuracakken bedava olduğu �ç�n 2.’s�n� de yer ve sonra 
m�de fesadı geç�r�r!

H�sseden beyn�m�z�n hızla ve sev�nçle ‘fırsat’ olarak 
değerlend�rd�ğ� b�rçok �nd�r�m, aslında h�ç �ht�yacımız 
olmayan ürünler� b�ze aldıran ya da tükett�ren, ceb�m�ze 
ya da sağlığımıza zarar veren b�rer ‘tuzak’tır. Düşünen 
beyn�m�z bunu maalesef çok geç fark eder!

  Örnek 
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Mağazada aşağıdak� �lanı gören Ayşe yüzde 70 �nd�r�m 
olduğunu düşünür, oysa gerçekte oran yüzde 60’tır.

Bunun g�b� yanıltıcı �nd�r�m mesajlarında farklı b�r �zlen�m 
yaratılıp (burada yüzde 60 yer�ne yüzde 70 oranında 
�nd�r�m) h�sseden beyne hızla alım kararı verd�rmek 
hedeflen�r.

  Örnek 



32

Aşağıdak� reklamı gören Al� hemen yaz tat�l�n� alır.

Kısa vadeye ve anlık hazlara odaklı h�sseden bey�n, 
taks�t atlama ve erteleme g�b� ‘uzun vadel�’ çözümler�n olası 
problemler�n� göz ardı eder. Oysa alınan ürünün vades�ne 
uygun olmayan taks�tler, bütçey� zorlayab�l�r. 

  Örnek 

Tavs�ye:
İnd
r
ml
 satışlarda sunulan fırsatlar, çoğu kez göster
lmeye 
çalışıldığı kadar öneml
 değ
ld
r. Bunun b
l
nc
nde olarak 

ht
yacınız olmayan ürünlere para ödemem
ş, ev
n
z
 gereks
z 
eşyalarla doldurmamış olursunuz. Özell
kle süpermarketlerde 
ve fast-food z
nc
rler
nde karşınıza çıkan promosyonlar, 
bütçeye olduğu g
b
 fazla tüketmeye yol açarak bedensel 
sağlığa da zarar ver
r.
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Neden b�ld�ğ�m�ze yönel�yoruz?

Büyük �ht�malle b�r�nc� ve dördüncü şıkkı seçt�n�z. Çünkü 
bu harf komb�nasyonları, kulağımızın alışık olduğu, aş�na 
olduğumuz harf kümeler�d�r. Bu yüzden genell�kle onlar 
terc�h ed�l�r.

Farkına varmasak da, tanıdık şeylerle karşılaşmak 
kend�m�z� �y� h�ssetmem�ze neden olur. B�r uyaranla yerl� 
yers�z karşılaşmak, başlangıçta hoşumuza g�tmese dah�, 
o uyaranı ve tems�l ett�kler�n� önce ‘kabul ed�leb�l�r’, sonra 
‘normal’, sonra da ‘sev�len’ b�r şey hal�ne get�r�r.

Seç�mler�m�z� etk�leyen bu olguya tanıdıklık (aş�nalık) 
etk�s� den�r.

Reklam bu �şe yarar. B�r ürünle ne kadar sık karşılaşırsak 
aş�nalık etk�s� o kadar güçlen�r, ürüne ve markaya o kadar 
bağlanırız.

Düşünün:
D
yel
m k
 şu beş h
sse sened
nden 
k
s
ne yatırım 
yapacaksınız. Hang
 
k
s
n
 seçerd
n
z?
DİM YSTD YEZD PAR ZSK
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Düşünün:
Ş
md
 çok sevd
ğ
n
z b
r şarkıyı 
lk d
nled
ğ
n
zde bu denl
 
sevm
ş m
yd
n
z? Yoksa d
nled
kçe m
 sevd
n
z?

Tavs�ye:
B
r ürünü sadece b
ld
ğ
n
z ve aş
na olduğunuz 
ç
n seçme 

ht
mal
n
z
n yüksek olduğunu unutmayın. Daha az aş
na 
olduğunuz seçenekler
 de araştırın.
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Sah�p olma �steğ� nasıl artırılır?

Al� araba bakmaya gelm�şt�r ve satıcı ona test sürüşü 
yaptırmak �ster. Al�, arabanın �ç�ne oturduğu an kend�n� 
arabanın sah�b� g�b� hayal eder ve arabayı alma �steğ� artar.

Herhang� b�r nesneye yakın olmak, ona sah�p olmak ya 
da sah�p olma �ht�mal�, ona bağlanmaya yol açar. Alıcıda 
sah�plenme duygusunu uyandırarak onu satın almaya 
yönlend�rmek, sık kullanılan b�r satış takt�ğ�d�r. Bu nedenle 
mücevher satıcıları, kürk satıcıları mutlaka müşter�n�n ürüne 
temas etmes�n�, g�ymes�n�, takmasını �ster. Benzer şek�lde 
halı satıcıları, p�yano satıcıları müşter�ye d�led�kler� zaman 
ürünü ger� get�reb�lecekler�n� söylerler.

  Örnek 1
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Al� TV satın alır, satıcı ‘memnun kalmazsanız b�r ay �ç�nde 
mazeret b�ld�rmeden �ade edeb�l�rs�n�z’ der. Al� TV’y� alıp 
eve g�der, TV salonuna çok büyüktür ama Al� şöyle düşünür: 
‘B�raz büyükçe ama daha �y�, s�nema g�b�, seyretmes� daha 
rahat…’

  Örnek 2

Tavs�ye:
B
r kıyafet
 üstünüzde denemen
z ya da b
r arabayı test 
sürüşüne çıkarmanız, onları denemen
z
 sağlamanın çok 
ötes
nde, aynı zamanda s
zde sah
plenme duygusu yaratır. 
Alım kararınızı ver
rken bu duygunun farkında olun, kend
n
z
 
kaptırmayın.
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Paranın nereden geld�ğ� nereye g�tt�ğ�n� 
bel�rler m�?

B�r araştırmada sorulan bu soruyla, pr�m�n en çok 
�ht�-yaçları karşılamak ve yatırım amacıyla, p�yangodan 
çıkan paranın �se normalde yapılmayan lüks harcamalar 
yapmak ve �ht�yaçları karşılamak amacıyla değerlend�r�ld�ğ� 
görülmüştür.

P�yangodan çıkan �kram�ye g�b� beklenmed�k zamanda 
ele geçen para, ‘hayatta b�r kez ele geçen fırsat’ ve heyecan 
duygusu yaşatır, bu nedenle normalde yapıl(a)mayan, k�ş�-
n�n aklında olmayan lüks harcamalar yapmak �ç�n kullanılır.

Tahm�n ed�lemeyen ödüller, önceden tahm�n ed�lenler-
den üç kattan daha fazla heyecan ver�r. Bunun neden�, 
bey�ndek� dopam�n maddes�d�r. An� dopam�n artışı yoğun 
haz ver�r ve k�ş�ye kend�n� �y� h�ssett�r�r.

Düşünün:
Yılsonu pr
m
 olarak 20.000 TL almış olsanız, bu parayı nasıl 
değerlend
r
rs
n
z?
a. Borsada yatırım
b. Bankada vadel
 mevduat

c. İht
yaçların karşılanması
d. Lüks harcamalar

P
yangodan 20.000 TL çıkmış olsa, bu parayı nasıl 
değerlend
r
rs
n
z?
a. Borsada yatırım
b. Bankada vadel
 mevduat

c. İht
yaçların karşılanması
d. Lüks harcamalar



38

Ayşe alışver�ş merkez�nden �çer� g�rd�ğ� an b�r� onu çev�r�p 
‘Yüz b�n�nc� müşter�m�zs�n�z, 1000 TL’l�k alışver�ş çek� 
kazandınız’ der. Ayşe orada h�ç hesapta yokken 2000 TL 
harcar, �ht�yacı olmayan şeyler alır.

  Örnek

Tavs�ye:
Sonradan p
şmanlık yaşamamak 
ç
n harcama kararınızı, 
el
n
zdek
 paranın nereden geld
ğ
nden bağımsız olarak 
vermeye çalışın.
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B�l�m pazarlamanın h�zmet�ne  
nasıl sokulur?

  Örnek
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Gerçekte ç�kolatada olan b�r madden�n (tr�ptofan) 
�radey� güçlend�rmes� �le �lg�l� b�r araştırma bulgusu, 
pazarlamacılar tarafından bas�tleşt�rerek ve abartılarak 
bu reklam sloganına dönüşmüştür. B�l�msel ver�ler�n b�r 
kısmını alıp çarpıtarak ve abartarak tüket�c�ler� kend� 
çıkarları doğrultusunda yönlend�rmek �ç�n kullanmaya 
hazır pek çok kuruluş vardır. Bunlar, vaatler�ne b�l�msel 
b�r temel kazandırma çabalarında genell�kle �ç�nde ‘nöro’ 
geçen �fadelerden ve bey�n resm�nden medet umarlar.

Tavs�ye:
İç
ne doğruluk karışmış yalanlarla b
l
m
 
st
smar eden 
pazarlama anlayışına körü körüne 
nanmayın. ‘Uzmanların’ 
gerçeğ
n sadece b
r kısmını kullanarak s
z
 yanıltab
leceğ
n
 
unutmayın. Özell
kle s
ze üzer
nde ‘bey
n’ resm
 olan b
r şey 
satmak 
steyenlere karşı uyanık olun.
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İradem�z tüken�nce ne olur?
Evr�m�n b�r sonucu olarak �nsan genler�, şekerl� ve 

yağlı bes�nlerden haz almak üzere programlanmıştır. Bu 
özell�ğ�m�z, esk� zamanlarda y�yeceğ�n sınırlı bulunab�ld�ğ� 
doğada hayatta kalmamıza yardımcı oluyordu. Ancak aşırı 
şekerl� ve yağlı bes�nlere kolayca ulaşılab�len günümüzde 
bu özell�k, sağlığımızı tehd�t etmekted�r.

Pek� acaba Ayşe bunu b�lm�yor mu?

  Örnek
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Ayşe bugün çok yorucu ve stresl� b�r gün geç�rm�şt�r. 
Bugünün sonunda g�rd�ğ� markette de sağlıklı y�yeceklere 
değ�l, sağlıksız, yağlı ve şekerl� gıdalara yönelmekted�r. 
Düşünen beyn�, bunların zararının elbette farkındadır. 
Ancak yorgunluk ve stres, �rades�n� tüketm�şt�r.

İrade,	tükenen	bir	kaynaktır.	Problemlerle	uğraşan,	
kend�n� uzun süre kontrol etmeye çalışan k�ş�de an� dürtüler 
baskın çıkar, arzuları d�zg�nlemekte zorluk çek�l�r. Başka 
b�r dey�şle z�h�nsel ve bedensel yorgunluk, k�ş�n�n yoldan 
çıkmasını kolaylaştırır. Bu nedenle b�rçok d�yet g�r�ş�m�, 
stres ver�c� b�r yaşantı veya yorgun b�r günün sonunda 
başarısızlığa uğrar.

Tavs�ye:
Yorgun ve stresl
yken alışver
şe çıkmamaya çalışın. 
Çıkmışsanız, 
raden
z
n güçsüz olduğunu unutmayın ve daha 
önceden hazırladığınız alışver
ş l
sten
ze sadık kalmaya çalışın.
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ÖZETLE…

ŞUNLARI YAPMAYIN

•	 Sırf kend
n
z
 karşınızdak
ne borçlu h
ssett
ğ
n
z 
ç
n 
alım kararı vermey
n

•	 Seçenekler
n sunuluş şekl
n
n kararınızı 
yönlend
rmes
ne 
z
n vermey
n

•	 Sadece marka olduğu 
ç
n değerl
 bulup satın almayın

•	 Hayal
 vaatlere kanmayın

•	 İnd
r
mler, kampanyalar, taks
t ertelemeler s
ze 

ht
yacınız olmayan alımları yaptıran tuzaklar olab
l
r; 
bunlara düşmey
n

•	 El
n
z hemen aş
na olduğunuz ürüne g
tmes
n

•	 Dened
ğ
n
z ürüne sah
p olmak zorundaymışsınız 
h
ss
ne tesl
m olmayın

•	 Beklenmed
k yerden gelen paranın, hesapta olmayan 
yere g
tmes
n
 engelley
n

•	 Yorgun ve stresl
yken alışver
şe çıkmayın

•	 Üzer
nde bey
n resm
 ya da ‘nöro’ 
le başlayan b
r 

fade var d
ye ürünün b
l
msel olduğunu düşünmey
n

•	 Kulağınızla almayın, satış tems
lc
s
n
n sözler
 alım 
kararınızın temel
n
 oluşturmasın

•	 Seç
mler
n
z
 b
l
nc
n
zle ve özgür 
raden
zle 
yaptığınızı düşünmey
n
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ŞUNLARI YAPIN

•	 Yapılan jeste teşekkür ed
p yolunuza devam ed
n

•	 Daha farklı b
r sunuşta daha farklı b
r karar ver
p 
vermeyeceğ
n
z
 düşünün

•	 Kend
 zevk
n
ze ve sezg
n
ze güven
n

•	 Ürünün beklent
n
z
 karşılayıp karşılamayacağını 
değerlend
r
rken gerçekç
 olun

•	 Alım kararı ver
rken 
ht
yacınızdan yola çıkın, 
f
yatın 
nm
ş olmasından değ
l

•	 Aş
na olmadığınız alternat
fler
 de 
nceley
n

•	 Ürünü denemen
n sah
plenme h
ss
n
 
körükleyeceğ
n
 b
l
n

•	 Harcama kararınızı, el
n
zdek
 paranın nereden 
geld
ğ
nden bağımsız olarak ver
n

•	 İraden
z
n sınırlı olduğunu unutmayın

•	 İnceley
n, araştırın, satış tems
lc
s
ne sorular sorun

•	 Gözünüzle alın, gördüğünüze göre karar ver
n

•	 S
z
 etk
leyen koşulların farkında olarak daha 
b
l
nçl
 kararlar ver
n
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SON BİR TAVSİYE…
Bu rehberde alışver�şler�n�zde daha b�l�nçl� olma 

konusunda s�ze yol gösterecek adımları sıraladık. Son 
olarak, daha mutlu ve doyumlu tüket�c�ler olma konusunda 
s�ze ışık tutacak �k� araştırmadan bahsetmek �st�yoruz:

B�r ‘şey’e sah�p olma yoluyla mutluluğu arayanlar 
amacına ulaşamazlar çünkü satın alınanın verd�ğ� hazzın 
en fazla sek�z ay sürdüğü ortaya konmuştur. D�ğer taraftan 
doyurucu b�r sohbet, güzel b�r tat�l, lez�z b�r yemek g�b� 
uzun vadede �z bırakacak yaşantılar hayatı anlamlı kıldığı 
�ç�n çok daha değerl�d�r.(4)

B�r başka araştırmada katılımcılara �ç�nde 25 dolar 
bulunan zarflar ver�lm�ş; b�r kısmına parayı ‘kend�ler� �ç�n’, 
b�r kısmına da ‘başkaları �ç�n’ harcamaları söylenm�şt�r. 
Günün sonunda araştırma laboratuvarında katılımcıların 
doyum düzeyler� değerlend�r�lm�şt�r. Parayı başkaları 
�ç�n harcayanların açık arayla daha mutlu oldukları, daha 
fazla �y�l�k ve hoşnutluk hal� yaşadıkları görülmüştür.
(5) Bu araştırma dünyanın farklı yerler�nde b�rçok kez 
y�nelenm�ş, heps�nde aynı sonuç çıkmıştır: Parasının b�r 
bölümünü başkaları �ç�n harcamak, k�ş�n�n kend�n� daha �y� 
h�ssetmes�n� sağlar.
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Akıllı �nsanlar yanlış kararlar vereb�l�r.

Şüphes�z k� bu kararlar arasında  
alım kararları da vardır.

El
n
zdek
 k
tapçık, Prof. Dr. Acar Baltaş’ın Akılsız 
Duyguların Cezasını Kararlar Çeker k
tabı esas alınarak 
İd
l Sev
l tarafından hazırlanmıştır. Verd
ğ
m
z tüm kararların 
s
n
rb
l
m
ne dayanan temeller
n
 araştıran bu k
tap, 
kararlarımıza etk
 eden akıldışı ancak tutarlı davranışlarımızın 
farkına varmak ve “düşünmeden düşünmek” yer
ne 
“yanılmadan karar vermek” 
ç
n değerl
 b
r kılavuz 
n
tel
ğ
nded
r.

Bu k
tapçıkta yazan h
çb
r b
lg
n
n bell
 b
r k
ş
, kurum, 
marka ve/veya ürün 
le 
lg
s
 bulunmamakta; bunlar hedef 
alınmamaktadır.




