!

KUCUK MUTLULUKLAR VE
" " GENEL TUKETIM DAVRANI§LARII

i
' TP » '._l"‘I|I . V .ﬁ“'hl
L N i T T 2
R L .

i . 1"'-" sk 2
. (i Ve R ' '{" 2 ol iE';:’-'



BUYUK HARCAMAYA ALTERNATIF KUCUK
MUTLULUK

Harcamalar baski altina girdiginde insanlarin “blyuk” vyerine “klclUk ve ulasilabilir
mutluluklara” yéneldigine dair gicli bir hipotez bulunmaktadir; literatlirde bu durum “ruj
etkisi” (lipstick effect) olarak aniimaktadir. Ozetle, ekonomik daralma dénemlerinde pahall
lUksler yerine kugUk IUkslerin tercih edilmesine karsilik gelen bir durumdur.

Pazarlama analistlerinin ifadesiyle bu yo6nelim, “harcama aliskanliklarinda buyik
mutluluklardan ki¢cUk mutluluklara dogru bir degisim anlamina gelir. Bu tUketim davranigi
degisimi belirli kategorilerde bUylUme i¢in firsat yaratmaktadir.” Literatlrde pek c¢ok
akademik calisma kriz ddnemlerinde bazi klgUk tiketim kategorilerinde artis oldugunu
gostermektedir. Yakin dénem orneklerinden biri olan “Blyuk Durgunluk” sirasinda, 18-40
yas arasl kadinlarin kozmetik harcamalarinda gézle gorilir bir artis yasanmasi bu tir
thketim aliskanhgi degisimlerine carpici bir 6rnek teskil etmektedir.

Bu varsaymi dogrudan sinamak amaciyla, bu ay gerceklestirdigimiz kamuoyu
arastirmasina “kicuk mutluluklar” baslikli ézel bir modul ekledik. Bu modul kapsaminda,
kahve-tatli gibi glindelik mikro ritliellerden konser ve sinema gibi deneyimsel etkinliklere
uzanan cesitli alanlarda tUketim siklidgini, ayrilan butgeyi ve motivasyonlari 6lgtimllyoruz.
Boylece Turkiye'de ekonomik baski kosullarinda bireylerin iyi hissetme pratiklerinin hangi
bicimlerde yeniden sekillendigini analitik olarak ortaya koymayi hedefliyoruz.

Arastirma bulgulan Turkiye’de ekonomik kosullar belirgin sekilde sertlesirken, tuketicilerin
blyUuk harcamalarn erteleyip kli¢Uk ama iyi hissettiren aligverislere yonelme egiliminin
guclendigini gbz énlne seriyor.

Veriler, “kU¢Uk mutluluklar’in artik yalnizca bir tiketim davranigi degil, ayni zamanda bir
bas etme ve duygu duzenleme stratejisi oldugunu gésteriyor.
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Toplumun yarisindan fazlasi (%57) bultgesini zorlayacak bUyUk bir harcama yerine nadiren
de olsa kendisini mutlu edecek daha kuc¢lk bir alisverise ydneldigini belirtiyor.

Bu tablo ug¢ dnemli edilimi ortaya koyuyor:

1) Kuglk mutluluklar, ekonomik baski dénemlerinde bir “gun kurtarma” mekanizmasina
déntsuyor. Daha dustk tutarl, kontrol edilebilir alisverisler, blyUk harcamalarin
yapilamadigi bir ortamda psikolojik rahatlama sagliyor.

2) “Hic yonelmiyorum” diyen ylksek oran (%29) ekonomik sikismanin derinligini gosteriyor.
Bu grup, kiicuk mutluluk harcamalarinin bile Iliks haline geldigi haneleri isaret ediyor.

3) Kuguk harcamalar, blyuk harcama ertelenirken kaybolan “6dul hissini” telafi ediyor. Bu
davranis kiresel literatirde lipstick effect olarak bilinen egilimle birebir uyumlu: Zor
zamanlarda buyuk harcama yerine kU¢Uk bir &dul.

Cok istediginiz ama blitcenizi zorlayacak bliylik bir sey yerine size mutlu edecek
kicuk bir aligverise yoneliyor musunuz?

Stirekli s
Sik sik - 5,2

prasra I -7
Nadiren _ 19,8

Hig I -
Fikrim yok/Cevap yok _ 13,2
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Kiiciik mutluluk kaynaklari

Katiimcilarnn timine kig¢lik mutluluk kaynaklarr sorulmus; en az bir kiclik mutluluk kaynagi
ifade eden katilimcilar (%74) Uzerinden bu harcamalarin davranissal etkileri ve yarattig
duygusal sonuclar analiz edilmistir. Katilimcilar tarafindan en ¢ok tercih edilen kategoriler:

* ik Uc kategori: Ozel kahve/cay (%24), konser/sinema/tiyatro (%19) ve kitap/dergi (%18).

* “Hicbiri” diyen hatin sayilir bir kesim (%24) var; bu oran, ekonomik baskinin sertligini de

gOsteriyor.

Asagidakilerden hangisi sizin i¢in “kiiclik bir mutluluk” kaynagidir?

Birden fazla yanit alinmustir.

Ozel kahve/cay tUketmek

Konser / Sinema / Tiyatro

Kitap veya dergi almak

Kiyafet/aksesuar almak

Tatl/atistirmalik almak

Kisisel bakim (masaj, kuafdr vb.) yaptirmak
Video oyunu veya mobil oyun satin almak
Guzellik/kozmetik Urand almak

Diger

Hicbiri

Fikrim yok/Cevap yok

I 24,0

N 19,1
I 17,6
I 10,7
I 7.0
I 6.6
M 21

1,8

B 5.6

I 23,5

M 26

Kiclik Mutluluk Kategorileri: Birlikte Tercih Matrisi -%

Ozel
kahve/ Kpnser /
cay Slr_1ema /
tiketmek Tiyatro

Ozel kahve/cay tuketmek 11,7
Tatl/atistirmalik almak 45,7 8,7
Kitap veya dergi almak 16,8 18,5
Video oyunu veya mobil 8,5 30,7
oyun satin almak
Guzellik/kozmetik Urtint 48,6 99
almak
Kiyafet/aksesuar almak 17.3 144
Kisisel bakim (masaj, kuafér 20,2 20,7
vb.) yaptirmak
Konser / Sinema / Tiyatro 14,7
ORTALAMA 24,0 19,1

metropoll

Kitap Kiyafet/ Tath/  Kigisel bakim

veya aksesuaratistirmalik  (masaj,
dergi almak almak kuafor vb.)
almak
12,3 7,7 13,4 55
14,1 79 89
3,6 5,6 38
2,1 26,7 53 3,8
7,4 22,3 2,5 189
6 52 10,1
10,3 16,4 9,6
17 8 3.2 7,7
17,6 10,7 7,0 6,6
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Kiiciik Mutluluklar Ne Kadar Mutlu Hissettiriyor?

Veri, kUcUk mutluluklarin insanlarin duygusal haline net fakat sinirli streli bir etki yarattigini
gOsteriyor. Bu harcamalarnn “anlik iyi hissetme” islevi gucgll; fakat uzun sUreli mutluluk
yaratma kapasitesi oldukca zayif.

Kicuk bir mutluluk harcamasi yaptiktan sonra hissettiginiz mutluluk diizeyiniz ne oluyor?

Kii¢iik mutluluk kaynagi oldugunu séyleyen %74,0’ e sorulmustur.

Hic mutlu hissetmiyorum [ EEX
Az mutlu oluyorum R 2o 7
Orta derecede mutlu oluyorum | NN 205
Cok mutlu oluyorum B 22

Son derece mutlu oluyorum _ 8,2
Fikrim yok /Cevap yok _ 8.3

Bu harcamalarin size sagladigi mutlulugun siiresi ne kadar?

Kiiciik mutluluk kaynagi oldugunu séyleyen %74,0° e sorulmustur.

Anlik (sadece 0 an) I 27,0
Kisa stireli (birkag saat) I 21,6
Orta sureli (1-3 guin) I, 26,7

Uzun sureli (3 gtinden fazla) D 14,7
Fikrim yok/Cevap yok B 10,0

Klclk bir mutluluk harcamasi yaptiktan sonra hissettiginiz mutluluk diizeyiniz ne oluyor?
Sorusuna gére dagilm -%

Anlik KisasUreli  Ortasureli  Uzun sireli Fikrim yok/ Toplam

Cevap yok
Hic mutlu hissetmiyorum 56,9 15,4 9,8 7,3 10,6 100
Az mutlu oluyorum 39,5 32,1 20,9 47 2,7 100
Orta derecede mutlu oluyorum 19,3 24,1 41,4 14,6 0,7 100
Cok mutlu oluyorum 11,5 16,4 36,9 32,8 2,5 100
Son derece mutlu oluyorum 11,0 12,2 26,8 47,6 2,4 100
ORTALAMA 27,0 21,6 26,7 14,7 10,0 100
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Birlikte tercihler: Mikro-ritiieller

Birlikte tercih matrisi, glc¢lt eslesmeleri net bicimde gosteriyor:

. Kahve - Tatli (en glglu eslesme)
. Konser/Sinema « Kitap (deneyim ve kUltur ikilisi)
. Kiyafet « Kahve-Konser (disarida goérinur deneyim)

Bu kombinasyonlar, iceride “sakinlesme ritleli” ve disarida “sosyal gérinurlUk” olarak iki
farkli ihtiyag karsiladigini anlatiyor.

Asagidakilerden hangisi sizin icin “kiiclik bir mutluluk” kaynagidir?

Birden fazla yanit alinmustir.

En gi¢lii eslesmeler - %

En giiclii eslesmeler (Top-3)

Konser / Kitap
Sinema / veya l::yafeil Tath/ Kisisel bakim  Video oyunu/ Giizellik/
Tiyatro dergi aksesuar atistirmalik (masaj vb.) mobil oyun kozmetik

Kitap veya
dergi almak

%17,0

Ozel kahve/
cay tiketmek

%48,6

Ozel kahve/
cay toketmek

%45,7

Ozel kahve/
cay tiketmek

%17,3

Konser/Sinema/ Konser/Sinema/
Tiyatro Tiyatro

%20,7 %30,7

Konser/Sinema/
Tiyatro

%18,5

Tatly/atigtrmalik
almak

%13,4

Ozol kahve/
cay tiketmek Kiyafet/aksesuar

%20,2 %26,7

Kitap veya
dergi almak

%14,1

Ozel kahve/
cay tuketmek

%16,8

Kitap veya
dergi almak

%12,3

Ozel kahve/
cay tuketmek

%14,7

Konser/Sinema/
Tiyatro

%14,4

Kiyafet/aksesuar

%22,3

Ozel kahve/
Kiyafet/aksesuar cay tiketmek

%16,4 %8,5

Kigisel bakim

%18,9

Kigisel bakim

%10,1

Kiyafet/aksesuar

%8,0

Kigisel bakim

%8,9

Tatli/atigtirmahk

%5,6
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Cinsiyet & Yas farklari:

Kadin tarafinda ev i¢i ritel ve kendine bakim; erkeklerde disa dénik deneyim ve ekran
temelli kagis daha gugli.

* Kadinlar kahve/cayda (%27) ve Kisisel bakim/kozmetikte daha ylksek;

* Erkekler konser/sinemada (%20) ve video oyunda (erkek %4; kadin %0,1) énde.
Gencler “disarida/ekranda deneyim”, orta yas “ev ici sakin ritlel” ile iyi hissediyor.

* 18-24: video oyun ve kisisel bakim gorece yuksek; konser/sinema da gUclu.

» 25-34: konser/sinema zirvede (*%23).

* 35-44 ve 45-54. kahve ve kitap yUkseliyor

Asagidakilerden hangisi sizin i¢in “kili¢lik bir mutluluk” kaynagidir?
Birden fazla yanit alinmistir.

Cinsiyete gbre dagihm -%

=
g 9.4% 0.1% 3.5% 10.9% 8.2%
x
I+ 4.6% 4.2% 10.3% 4.8%
[
Ozel kahve/cay Tatl\[étlst\r Kitap veya Videoloyunu G\']zelli‘k/kozm Klyafelt/akses Kis\sei bakim Konser /
tiketmek malik almak dergi almak veya mobil etik Grdnu uar almak (masaj, kuafor Sinema /
oyun satin almak vh.) yaptirmak Tiyatro
alma
o v )
Yasa gére dagilim - %
7.1% 9.8% 13.1% 6.5% 4.5% 13.7% 12.4%

18-24

=3
E 7.0% 5.4% 2.1% 10.4%
o~
<
;‘f‘ 9.1% 1.4% 1.7% 8.4% 5.2%
&
<
E 6.5% 0.4% 1.8% 12.9% 7.2%
=
2
Y 4.9% 0.8% 6.2% 2.3% 13.6%
A
Ozel kahve/cay Tatll/lat@tlr Kitap veya Video‘oyunu Gijzellfk/kozm Klyafeltjakses Ki§ise|‘ bakim Konlser/
tiketmek malik almak dergi almak veya mobil etik Granu uar almak (masaj, kuafor Sinema /
oyun satin almak vb.) yaptirmak Tiyatro
alma
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Gelir farklari:

Deneyim harcamalar daha ¢ok “rahat nefes alinan” gelir dilimlerinde genisliyor; kahve gibi

mikro-0dUller ise evrensel.

* Konser/sinema gelir arttikca belirgin sekilde ylkseliyor

* Kahve/cay tum gelirlerde yuksek; “erisilebilir kacis” islevi goruyor.

Asagidakilerden hangisi sizin i¢in “klictik bir mutluluk” kaynagidir?

Birden fazla yanit alinmustir.

Aylik toplam gelire gére dagilim -%

1 x Asgari

Gcret 5.7% 14.8% 1.3%

1-2xAsgari

0, 0,
licret 4.8% 1.2%
2-3xAsgari -
lcret 10.0% 1.6%
3-4xAsgari 0, 0,
licret 10.2% 6.8%
4 uzeri Asgari ® o
leret 7.1% 3.3%
Ozel kahve/cay Tatll/'at|st|r Kitap veya Video‘oyunu
titketmek malik almak dergi almak veya mobil
oyun satin
alma

metropoll

0.3%

1.2%

4.4%

2.5%

2.4%

Giizellik/kazm
etik UriinG
almak

6.9%

7.6%

11.0%

12.8%

Klyafeltla kses
uar almak

5.3% 12.6%

3.9%

9.6%

6.7%

10.4%

Ki;isell bakim Konser /
(masaj, kuafor Sinema /
vh.) yaptirmak Tiyatro

Tarkiye’nin Nabz | Kasim 2025



Kiiciik Mutluluklarin Ekonomisi: Ritim ve Hacim

Kiguk mutluluk kaynagi olanlarin orani %74; bu grubun %63’0 bu harcamayi ayda 1-2
kez ya da daha sik yapiyor. Aylik bitgede bu harcamalarin payr 500-2.000 TL bandinda
yogunlasiyor (%28). Daha kugclk paya sahip “0O-500 TL” araligi (%23) ve 2.000-5.000
TL araligr (%22) da dikkate deger. Bu dagiim, yiksek siklikll ama kiclk hacimli bir
ekonomik davranis bicimini netlestiriyor: insanlar blUylUk harcamalan erteliyor, ama
kendini iyi hissetmek i¢in butgesini mikro dilimlere boluyor.

Bu tiir kiictik mutluluk harcamalarinizi ne siklikla yapiyorsunuz?

Kiigciik mutluluk kaynagi oldugunu séyleyen %74,0° e sorulmustur,

Heftada birkag kez | N A 13,6

Haftada bir kez B 100

Ayda 1-2 kez I 33,0
Birkac ayda bir - pIE

Hic yapmiyorum - 5.6
]
Fikrim yok/ Cevap yok - 3.6
H

Bu tiir harcamalarinizin toplam aylik biitgenizdeki pay! ne kadardir?

Kii¢iik mutluluk kaynagi oldugunu séyleyen %74,0° e sorulmustur.

0-500TLares N 23,3
500TL-2000TL [ 27,5
2000TL-5000TL D 21 6

5000 7L - 10000 7L | 7.6

10000 TLve tzeri | s,7

Fikrim yok/Cevap yok [ I 11,0
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Kiiciik Mutluluklarin Biitcedeki Yeri ve Gelirle lliskisi

KucUk mutluluk harcamalarinin tutarn gelir arttikca yUkseliyor, ancak bultce icindeki oransal
yUkU azaliyor. Gelir gruplarinin

. Asgari Ucretli haneler, genellikle 0-500 TL veya 500-2.000 TL arahginda
klcUk mutluluk harcamasi yapiyor. Bu grubun gelirine oranla harcama payi %16.

J Yuksek gelir grubunda (4x Uzeri) tutar artiyor ama oran yine %5 civarinda.

Veri, Turkiye'de kigUk mutluluk ekonomisinin ters orantii dogasini ortaya koyuyor: Gelir

““

arttikga mutlak tutar yUkseliyor ama harcama yikd azalyor. Bu, toplumsal esitsizligin “iyi
hissetme maliyeti’ne de yansidigini gésteriyor. Bir kahve, bir tatll ya da sinema bileti herkes
icin ayni fiyatta olabilir, ama etkisi, fedakéarlik dlzeyi ve anlami gelir gruplarina gére ¢ok farkli.

Bu tiir harcamalarinizin toplam aylik bitcenizdeki payi ne kadardir?

Kiigciik mutluluk kaynadi oldugunu séyleyen %74,0° e sorulmustur.
Hanenize giren aylik toplam gelir yaklasik olarak ne kadardir? Sorusuna gére dagilm - %
1 x Asgari Ucret 5%17,6%
1-2xAsgari Ucret 7,3%4,4%14,5%
2-8xAsgari Ucret M 7,3%
3-AxAsgari licret E 6,8%
4 Uzeri Asgari Ucret E

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

"0 - 500TL aras 500TL-2.000TL 2000TL -56.000TL
®'5000TL - 10.000 TL 10.000 TL ve Uzeri - Cevap Yok

Kiiciik mutluluk payi / Gelire gére

1 x Asgari Ucret e 16,2
1-2xAsgari Ucret N 7.6
2-3xAsgari Ucret N 5,2
3-4xAsgari Uicret N 5,5
4 (izeri Asgari Ucret N 5,0
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Kiiciik Mutluluklarda Yillik Degisim: U-sekilli Denge

Gecgen yila gbre klgUk mutluluk harcamalarinda Ulke genelinde iki yonlU bir tablo var.
Klguk mutluluklart olanlarnn %37’si artis, %36’sI azalma beyan ediyor; “degismedi” diyenler
%21. Yani kUi¢Uk mutluluklar alaninda hem artiran hem kisan iki ayr davranis kimesi ayni
anda var.

Kiguk mutluluk harcamalarinda U-gekilli bir denge olusmus durumda: Alt gelirde fiyat
baskisi ve duygusal kagislar harcamayi yukari iterken, orta gelir sikisma nedeniyle kismis,
Ust gelir eski harcama temposuna dénmus.

Bu tablo, ekonomik baskinin ézellikle orta sinifta davranissal frene dénistuguni, kiguk
mutluluklarin ise hem alt hem Ust gelirde direncli bir iyi hissetme alani olarak sUrdigunu
gOsteriyor.

Gecen yila gdre bu harcamalariniz ne yénde degisti?

Kiiciik mutluluk kaynagi oldugunu séyleyen %74,0° e sorulmustur.

At N 37,3
Azaldi 35,8
Degismedi 20,8

Fikrim yok/Cevap yok [ 6,1

Aylik toplam gelire gére dagilim -%

| ~ Fikrdm yok/
Artt Azaldi Degismedi  Govapyok Toplam
1 x Asgari ticret 44,9 34,2 14,6 7.0 100
1-2xAsgari licret 377 36,8 16,6 8,9 100
2-3xAsgari Ucret 33,5 40,3 20,9 52 100
3-4xAsgari Ucret 27,5 42,2 27,5 2.9 100
4 Gzeri Asgari ucret 40,9 315 249 2.8 100
ORTALAMA 37,3 35,8 20,8 6,1 100
NET DENGE (ARTTI-AZALDI)
1 x Asgari licret N 10,1%
1-2xAsgari licret B 0,8%
2-3xAsgari Uicret -6,8% I
3-4xAsgari Ucret  .14,7% NN
4 Gizeri Asgari licret N 9,4%
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Harcama Motivasyonu

ilk G¢ motivasyon topluca tabloyu acikliyor: stresi azaltmak/rahatlamak (%27),
arkadaslarla sosyallesmek (%24) ve kendini odullendirmek (%20). Yani kicuk
mutluluklar esas olarak duyguyu regule etmek ve sosyal temas kurmak igin
kullaniliyor. Kiicuk mutluluklar “alisveris”ten ¢ok iyi hissetme pratigi: “glnu kurtarma”,
“arkadasla kuclk kacgis”, “kendini 6dullendirme” anlamina geliyor.

Bu harcamalan yaparken sizi harekete geciren nedenleri seciniz.
Kiigiik mutluluk kaynadi oldugunu séyleyen %74,0° e sorulmustur,

Stresi azaltmak/rahatlamak

Kendimi ddullendirmek

||§Ka Ik _ 1
I’]

Kampanyay! kagirmamak - 4,8

Sosyal medyada gorlp begenmek . 2,3

Fikrim yok/Cevap yok 9,9
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Ekonomi Kiiciik Mutluluklari Nasil Etkiliyor?

Ekonominin baskisi ttm gelir gruplarinda hissediliyor ama tepki bicimi farkhlasiyor. Kligik
mutluluklarda azaltma egilimi bUtun gelir gruplannda ortak, ama yiksek gelir gruplar bu
harcamalar koruyabiliyor, diistk gelir gruplan ise hem sikhigi hem miktan kismak zorunda
kaliyor. Boylece “kucuk mutluluk” harcamasi sosyal esitsizlik yansitiyor: ayni kahve, tatli ya
da sinema bileti, bir kesim i¢cin “klcUk IUks”, bir diger kesim icin “ulasilabilir rutin”.

Tirkiye’nin mevcut ekonomik durumu bu tiir harcamalarinizi nasil etkiliyor?

Kiigctik mutluluk kaynagi oldugunu séyleyen %74,0” e sorulmustur.

Daha ¢ok kiguk mutluluk harcamasi yapiyorum - 9,3

Bu harcamalar azaltiyorum 54,9
Ayni seviyede tutuyorum 27,9
Fikrim yok/Cevap yok 70
Daha gok kuguk Bu Ayni seviyede  Fikrim yok/
mutluluk harcamasi harcamalari Toplam
tutuyorum Cevap yok
yaplyorum azaltiyorum
1 x Asgari iicret 75 62,3 18,6 116 100
1-2xAsgari Ucret 9.3 53,4 271 10,1 100
2-3xAsgari Ucret 83 56,3 30,7 4,7 100
3-4xAsgari ucret 97 57,3 29,1 39 100
4 (izeri Asgari Ucret 9.3 51,1 35,7 3,8 100
ORTALAMA 9,3 54,9 27,9 7,9 100
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Kiiciik mutlulukta temel faktérler

Kiguk mutluluk harcamalarinda en baskin belirleyici unsur fiyat (%37). Bunu kalite
(%31) izliyor. Yani tuketici, klicUk bir 6dul bile olsa, harcama kararini héla “makul
maliyet + temel kalite” dengesine gore sekillendiriyor. Marka bilinirligi (%4) ve
strdurdlebilirlik/etik Gretim (%9) gibi daha deger odakl kriterler ise ancak ikincil
oncelik olarak kendine yer buluyor. Bu tablo, Turkiye'de kucglk likslerin bile
rasyonellestirildigini; duygusal bir tuketim davranigi gibi goérinen alanin gergekte
ekonomik gercekliklere siki sikiya bagh oldugunu gésteriyor.

Kiiclik mutluluk harcamalarinizi yaparken sizin icin en 6nemli faktér hangisidir?
Kii¢iik mutluluk kaynagi oldugunu séyleyen %74,0° e sorulmustur.

Fiyat I 36,7
alite I 30,6
Marka bilinirligi —— ’

Erisebilirlik / Kolay ulasim N
SUrdurulebilirlik/etik Gretim 1,7
I o, 1

Diger
19t 10,9
Fikrim yok / Cevap yok ’
yok/ Cevapy 75
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Influencer Etkisi

Veriye baktigimizda ilk bakista ¢ok net bir sonu¢ goriltyor: KucUk mutluluk
ahsverislerinde influencer etkisi reddediliyor. “Hig etkisi yok” diyenler: %51,7. Bu tablo,
Turkiye'de tlketicinin influencer etkisini biling dlzeyinde kabul etmedigdini gdsteriyor.
Ancak bu durum literatlrde sik gorilen bir davranis modeliyle birebir uyumlu:

Insanlar etkiyi fark etmez, sonucu “kendi secimi” gibi tanimlar.

Dlnya genelindeki davranigsal ekonomi c¢alismalarinda (6zellikle kuguk harcama
kategorilerinde) influencer etkisi, cogu zaman “ben zaten kendim begendim”
biciminde i¢sellestirilir. TUrkiye'de de tablo tam olarak bu. Orta diuzey etkide olan
%16,2’lik grup + “az etkili” diyen %17,8, influencer etkilesiminin aslinda gérinenden
daha genis bir alana yayilldigini disunduriyor.

Influencer etkisi 6zellikle “Griin kesfi” kategorilerinde ortaya cikar.

Kahve, tatli, kiyafet, kisisel bakim gibi denenmesi kolay mikro-harcamalar, sosyal
medya Onerilerine en duyarll kategorilerdir. Burada yUksek etki beyani dusuk olsa da,
klcUk mutluluk tercihlerindeki trend desenleri (6r. kahve-tatli eslesmesi, konser—kitap
kUltdr ekseni) sosyal akiskanhigin izlerini tagiyor.

Sosyal medyanin “dogrudan ikna” degil “ortam olusturma” etkisi baskin.

Bu nedenle insanlar etkilenirken bunu manipuilasyon degil “gunlik akis” olarak yasiyor.
Yani etki var ama sessiz, dustk yogunluklu ve fark edilmeyen tlrden.

Kucik mutluluk aligveris karariniz Gizerinde sosyal medyanin ya da
“influencer”larin etkisi nedir?

Kiiciik mutluluk kaynagi oldugunu séyleyen %74,0° e sorulmustur,

AZ etkil B s
Orta dUzeyde etkili _ 16,2

Yiksek derecede etkili l 2,9

Cok yliksek derecede stkili . 4.4
]

Fikrim yok/Cevap yok - 7,0
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GENEL TUKETIM DAVRANISLARI

internet Aligverisleri

KUcUk mutluluk kaynadi olsun ya da olmasin harcama ve tUketim motivasyonlari
katihmcilarin timtne sorulmustur. TUrkiye’de internet aligverisi hem yas hem de egitim
duzeyi boyunca belirgin bir ayrisma gésteriyor. Veriler, dijital tiketim davranisinin kararli
bir ¢cekirdek gruba sahip oldugunu, ancak toplumun genis kesimlerinin hala “dusik
dijitallesme” profilinde kaldigini ortaya koyuyor.

1) Dijital aligveris davranigi geng ve egitimli gruplar tarafindan surikleniyor.
2) ileri yas ve dusik egitim gruplan e-ticaretin tamamen disinda.
3) Toplumun yarisi internet aligverisini aligkanlik haline getirmis degil.

Bu tablo, hem isletmeler hem politika yapicilar icin kritik bir gercekligi gdsteriyor: E-
ticaret blUylse de Turkiye'nin tlUketici tabani hala agirlikli olarak hibrit hatta baz
gruplarda tamamen magaza odakli.

internetten alisveris yapiyor musunuz?

Evet, gok sik B 10,7

Evet, bazen R 2,

Nadiren N 2

Hayr I 1 ¢

Fikrim yok/Cevap yok | 0,5

Fikiim yok/ | 1o

Evet, cok sik Evet, bazen Nadiren Hayir
Cevap yok
18-34 18,0 31,1 28,4 22,3 0,3 100
35-54 11,0 26,4 27,3 352 0,2 100
55+ 2,8 12,3 12,6 71,0 1,3 100
ORTALAMA 10,7 23,7 23,3 41,8 0,5 100

Evet, gok sik  Evet, bazen Nadiren Hayir Fikrim yok/ Toplam

Cevap yok
Ortaokul mezunu ve alti 3,3 12,3 17,0 66,4 1,0 100
Lise ve dengi mezunu 15,5 27,4 259 31,0 0,3 100
Universite mezunu ve Ustl 17,0 37,7 30,56 15,4 100
ORTALAMA 10,7 23,7 23,3 41,8 0,5 100
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Yerli mi Ithal mi?

Fiyatlarin ayni oldugu varsayildiginda, TUurkiye'de tUketicilerin ezici cogunlugu (%84)
yerli GrUnleri tercih ediyor. Bu oran, Ulkenin ekonomik kosullari, Gretim hassasiyeti ve
kiltirel kodlar disundldugunde yalnizca bir tiketici davranisi degil, guc¢lU bir deger
yénelimi olarak ®ne cikiyor. ithal Grinleri tercih edecegini sdyleyenlerin orani ise
yalnizca %12.

Kaliteli bir Grun igin fazla 6édemeyi kabul edenler cogunlukla %0-10 arasi bir prim
ddemeye razi (%26). Daha yUksek oranlara (%20-30 ya da %31-50) cikildiginda
kabul orani dramatik bicimde dusuyor.

Fiyatlari ayni ise yerli Griinleri mi, ithal Griinleri mi tercih edersiniz?

erli urtinleri tercin ederim | N 53,8

lthal Urtinleri tercih ederim 11,5

Fikrim yok/Cevap yok . 4,7

Kaliteli bir Griin icin ne kadar fazla 6deme yapmayi kabul edersiniz?

Hi¢ kabul etmem I 15,8

7010 kadar I 25,6
7611-30 aras| I 19,3
%31-20 arasi I 9,9

%b0'den fazla I 13,1

Fikrim yok / Cevap yok I 16,3
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Aligveris Motivasyonu

Veri, Turkiye'de aligveris davranisinin temel motivasyonlari arasinda bagkalarini
etkileme ya da ortama uyum saglama isteginin oldukca zayif oldugunu gdsteriyor.
Katiimcilann yalnizca %8'i “Evet, boyle bir motivasyonum var” diyor; %92 ise bunu
kesin bigcimde reddediyor.

Bu sonug, Turkiye'de tuketimin daha c¢ok i¢csel motivasyonlarla (kisisel ihtiyag, keyif,
rahatlama, kendini &édullendirme) yonetildigini, “gdrdnurlik” ve “onay arayisi” gibi
dissal motivasyonlarin oldukg¢a disUk kaldigini ortaya koyuyor.

Baskalarini etkilemek veya ortama uyum saglamak icin aligveris yapar misiniz?

Evet B 78
Hayir 91,5
Fikrim yok/Cevap yok | 0,7

Evet Hayir ':C‘;L;Ci:py;okyi Toplam
18-34 13,2 86,6 0,3 100
35-54 50 94,9 0,2 100
55+ 6,4 91,5 2,1 100
ORTALAMA 7,8 91,5 0,7 100

Fikrim yok

Evet Hayir Oevapyyok/ Toplam
1 x Asgari Ucret 6,6 91,5 19 100
1-2xAsgari Ucret 6,9 92,8 0,3 100
2-3xAsgari ucret 7,2 92,4 0,4 100
3-4xAsgari Ucret 0,8 99,2 100
4 Gzeri Asgari Ucret 9,5 90,6 100
ORTALAMA 7,8 91,5 0,7 100
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Uriin Satin Alirken Planlama

Veri, Turkiye tUketicisinin aligveriste son derece fiyat odakli ve planli hareket ettigini
gosteriyor. Katilimcilarin yalnizca %20’si “Hemen satin alirm” diyor. Cogunluk ise farkli
bicimlerde beklemeyi veya alternatif arastirmayi tercih ediyor. Bdylece toplamda her 10
kisiden 8’i, satin alma 6ncesi bir tir “fiyat esnekligi stratejisi” uyguluyor. Bu tablo, son yillarda
artan hayat pahalliginin tiketim davranisini belirgin sekilde yeniden sekillendirdigini
gbsteriyor.

Genclerin fiyat karsilastirmasina ragmen daha hizli karar verdigi; orta yas grubunun ise bitce
baskisi nedeniyle daha planh oldugu goéruluyor. Yiksek gelir grubunda bile tlketicilerin
sadece Ugcte biri “hemen alinm” diyor; geri kalanlar hala alternatif arastinyor veya firsat
kolluyor. Ekonomik kosullar, davranissal tasarruf aliskanhigini toplum geneline yerlestirmis
durumda.

ihtiyaciniz olan bir Grainii nasil satin alirsiniz?

Hemen satin alinm _ 19,6

indirime girmesini beklerim D 54
Uygun fiyatli bir alternatif bakarm _ 36,7
Ikinci elini satin alinm B 5.0

Fikrim yok/Cevap yok - 3,3

Yaga gore dagilim - %

Hemen indirime girmesini  Uygun fiyatl bir Ikincielini  Fikrim yok/ Toplam
satin alinm beklerim alternatif bakarim satinalinm  Cevap yok
18-34 25,6 31,9 35,2 4.8 2,5 100
35-54 17,2 37,6 36,7 6,0 2,5 100
55+ 17,2 35,7 38,0 3,6 54 100
ORTALAMA 19,6 35,4 36,7 5,0 3,3 100
Aylik toplam gelire gére dagihm -%
Hemen  Indiime girmesini Uygun fiyath bir — Ikincielini Fikrim yok/ Toplam
satin alirm beklerim alternatif bakarim  satin alinrm Cevap yok

1 x Asgari Ucret 10,1 41,8 37,1 53 5,7 100
1-2xAsgari licret 19,0 31,0 38,3 99 1,8 100
2-3xAsgari licret 19,2 45,6 32,8 1,2 1,2 100
3-4xAsgari ucret 26,9 18,5 44,5 4,2 59 100
4 (izeri Asgari Ucret 33,2 23,2 40,8 1,4 1,4 100
ORTALAMA 19,6 35,4 36,7 5,0 3,3 100
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Oncelikler

Bu veri seti, TUrkiye'de tuketim davranisinin duygusal ve ekonomik dnceliklerini ¢ok net bir
bicimde ortaya koyuyor. insanlara, “Tum ihtiyaclarinizi karsiladiginizda ve bitce fazlaniz
oldugunda ne vyaparsiniz?” diye soruldugunda yanitlar gUtcli bir sekilde iki alanda
yogunlasiyor: Birikim yapmak (%44), Cocuklara/aileye bir sey almak (%43). Bu iki yanit,
katilimcilarin buytk cogunlugunun ekonomik glUvenlik ve aile dnceligiyle hareket ettigini
gOsteriyor. Turkiye'de butce fazlasi “kendine kiicuk 6dul” degil; daha ¢cok gelecek kaygisini
azaltma ve aileye destek iglevi gortyor.

Tum ihtiyaglarinizi karsiladiginiz ve bitge fazlaniz olan bir durumda asagidakilerden

hangisini yapmayi tercih edersiniz?

Kendim icin bir seyler satin alinm X

Cocuklarima/aileme bir seyler satin alinm - Ep

Sevdiklerime/arkadaglanma bir seyler satin alinm [l 4,3

Biriciirim I 2

Fikrim yok/Cevap yok M 4,1

Kendim i¢in bir  Cocuklarima/ail Sevdiklerime/arka

seyler satin eme bir seyler daglanma bir Biriktiririm Fikrim yok/ Toplam
Cevap yok
alirm satin alirm seyler satin alinm
Kadin 4,0 40,2 54 46,4 4,0 100
Erkek 4,0 46,8 3,1 41,8 4,2 100
ORTALAMA 4,0 43,4 4,3 44,2 4,1 100
Kendim igin bir Cocuklanma/ail Sevdiklerime/arka o
. A Fikrim yok/
seyler satin eme bir seyler daglanmabir  Biriktiririm Toplam
Cevap yok
alinm satin alirm  seyler satin alinm
1 x Asgari Ucret 47 51,4 3,5 36,0 4,4 100
1-2xAsgari Ucret 45 51,8 3,6 36,7 3,3 100
2-3xAsgari Ucret 2,4 46,4 3,6 45,6 2,0 100
3-4xAsgari ucret 4,2 37,3 59 50,0 2,5 100
4 Uizeri Asgari Ucret 4.2 21,2 6,6 66,5 1,4 100
ORTALAMA 4,0 43,4 4,3 44,2 4,1 100
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Dijital Harcamalar

Bu bulgular, 18-34 yas grubunun dijital harcamalari nasil konumlandirdigini carpici bicimde
ortaya koyuyor. Dijital harcamalarin hangisinin “liks” olarak gérildigdunt sordugumuzda
yanitlar genclerin ekonomik sikismighgi, oncelikleri ve dijital kulturle iligkisini birlikte
yansitiyor.

Genclerin Ugte birinden fazlasi, Tinder/Benzeri uygulamalara para harcamayi liks olarak
gobruyor. Ekonomik boyutuyla ele alindiginda, “Karsiidi garanti olmayan” harcamalarin
gencler icin daha riskli ve bu nedenle luks kategorisine girdigi yorumu yapilabilir. Sosyal
dinamikler acisindan bakildifinda ise genc¢ yetiskin kdltirinun hala organik bulusma
deneyimini idealize ettigi stylenebilir. Geng erkek agirlikli segmentte yogunlasan premium
oyun harcamalar, artik temel bir dijital ihtiyag degil, aksine bir Itks olarak gorulUyor.
Ekonomik baskinin gencglerin dijital eglence aligkanliklarini da daralttigi anlasiliyor.

Netflix, Disney+ gibi platformlarin ks listesinde GgUncu sirada olmasi, su iki egilimi anlatiyor:
i) Eskiden temel edlence alani olan dijital icerik artik “ilk kesilen harcama” kategorisine
giriyor. ii) Genglerin 6nemli bdlimu bu platformlan ya ortak hesapla kullaniyor ya da
tamamen birakiyor. Bu bulgu, abonelik paylasim kdltirintn ekonomik bir refleks haline
geldigini dogruluyor.

YouTube Premium, Spotify gibi hizmetler gunllk rutinle daha butlnlesik oldugu ic¢in “lUks”
olarak daha az goraltyor.

Al harcamalarn henlUz genis geng Kkitle igcin “gereklilik” degil. Gengler Ucretsiz araglara
yoneliyor ve premium yapay zeka kullanimini hala seckin bir IUks olarak géruyor. Bu durum,
Al kullaniminin  yayginlasmasina ragmen ticari versiyonlaninin geng¢ Kkitleye ulasmakta
zorlandigini gosteriyor.

Gengler, egitime yapilan harcamayi liks degil yatinm olarak gértyor. Ekonomik sikismada
bile “kendi gelisimine yatirm” algisi korunuyor. Bu, Turkiye’de genclerin umut stratejisinin
hala egitim odakh oldugunu gosteriyor.

Sizce dijital ortamda yapilan harcamalardan hangisi liikse girer?

Soru 18-34 yasindaki secmenlere sorulmustur.
Youtube, Instagram, Spotify, Twitter vb. abonelikler _ 12,7

Netflix, Disney Plus vb. dizifilm platformlari B 6.7

Yapay zeka uygulamalar _ 11,3

Parali/premium oyunlar _ 17,9

Arkadasglik/flort uygulamalar B 60

Sertifikal online egitimler B 45

metropoll Tarkiye'nin Nabz: | Kasim 2025



Kiiclik Strprizler

Turkiye'de romantik slUrprizlerin acik ara en yaygin sekli partneri disari yemegde cikarmak.
Herkes icin gegerli, “yanlis gitmesi en zor” jest denilebilir. Ozellikle erkeklerde bu oran
(%31,7) yuksek, “iliski icinde sorumlulugu yerine getirme” kultlrel normuyla uyumlu. Hafta
sonu tatiline gbre daha ucuz, cicek almaktan daha anlamli. Belli ki yemek, Turkiye’nin ulusal

romantik ritteli.

En dikkat ¢ekici sonuc¢ ise her bes kisiden biri partnerini mutlu etmek igin ne yapacagini
bilmiyor ya da cevap vermiyor olmasi. Bu oran iki duruma isaret ediyor: i) iliskilerde jest
kUltaranun zayiflamasi/olmamasi ii) Ekonomik baski nedeniyle secenek tUretememe. Nitekim
bu oranin dustk gelir gruplarinda %30 bandina ulastigini gériyoruz.

Esinizi/sevgilinizi mutlu etmek istediginizde asagidakilerden hangisini yaparsiniz?

Hafta sonu tatili ayarlanm
Taki/aksesuar alinm
Kiyafet alinm

Yemege ¢ikarinm

Cicek alirm

Fikrim yok/Cevap yok

Cinsiyete gére dagilim -%
Hafta sonu
tatili ayarlanm

Kadin 13,8
Erkek 16,3
ORTALAMA 15,0

Yasa gore dagilim - %

Hafta sonu tatili

ayarlanm
18-34 19,5
35-64 15,8
55+ 9,5
ORTALAMA 15,0

Aylik toplam gelire gére dagilim -%
Hafta sonu tatili

ayarlarm
1 x Asgari Ucret 8,2
1-2xAsgari Ucret 13,8
2-3xAsgari tcret 13,6
3-4xAsgari tcret 13,6
4 Gzeri Asgari Ucret 29,9
ORTALAMA 15,0

metropoll

Taki/aksesuar Kiyafet

N 5.0
B 45
I 11,5
N 4.0
I 12

N 22,2
Yemege Cicek
alirm  cikannm alinm
13,4 36,3 9,5
9,6 31,7 16,2
11,5 34,0 12,8
Taki/aksesuar Kiyafet Yemege Cigek alinm
alinrm = cikarirm
7,8 39,0 20,3
12,8 33,3 11,6
13,4 29,8 7,2
11,5 34,0 12,8
Taki/aksesuar Kiyafet  Yemege

alinm alinm
2,5 13,2
4,2 13,56
4.8 12,4
7,6 7,6
5,2 8,5
4,5 11,5

cikarinm
28,0 17,3
28,2 15,3
448 11,2
42,4 9,3
38,9 572
34,0 12,8

Fikrim yok/
Cevap yok
25,6
18,6
22,2

Fikrim yok/
Cevap yok
9,1
21,1
36,5
22,2

Cicek Fikrim yok/
alinm Cevap yok

30,8
24,9
13,2
19,5
12,3
22,2

Top.

100
100

100

Top.

100
100
100
100

Top.

100
100
100
100
100
100
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