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1. Hanehalkları ve Tüketim: Genel Bakış 
Kayıtlı işletmelere ek olarak, hanehalkları, piyasa ekonomisine aktif olarak katkı sağlayan ikinci grup katılımcılardır. Bir milli ekonomide aşağıdaki fonksiyonları yerine getirirler: 
Yurt içi ve dışında üretilen ürünlerin tüketicisi olarak; 
Üretim faktörlerinin sağlayıcısı olarak (emek, sermaye, gayrimenkul ya da mülk ve hammadde);
Sermayenin sağlayıcısı ve tüketicisi olarak (tasarruf ve negatif tasarruf)
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Şekil 1: Hanehalklarının Ekonomik Kararları 
Faktör Ödemeleri
Üretim araçlarının arzı karşılığında hanehalkları faktör ödemeleri adı verilen gelir elde ederler. Bu gelirler kazanılmış gelirleri (örneğin ücret ve maaşlar) ve izin, kira ve menkul kıymet gelirlerini içerir. Bir bireyin davranışları öncelikli olarak kişisel fayda maksimizasyonuna hizmet eder ama buna ek olarak üretim araçlarını sağlayarak ve tüketim ve tasarruf yolu ile hanehalkı, gelirleri vergiye tabi olduğundan tüm toplumun faydasına hizmet eder. 
Para ve malların nasıl aktıkları ile ilgili olarak, hanehalkları ve kayıtlı işletmeler arasındaki farklar aşağıdaki basit ekonomik akım tablosundan görülebilir: 
Akım Tablosu
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Şekil 2: Hanehalkları ve İşletmeler Arası Mal ve Para Akım Tablosu 
Tüketim harcaması bir ülkenin ekonomik performansının temel direklerinden biridir. Avrupa Birliği (AB)’nin 2004’te gayrisafi yurt için hasıla (GSYİH)’sının %60’ının oluşturmuştur. Bu harcamalar, yerli vatandaşların kendi kullanımları için yaptıkları harcamaların (mobilya, kozmetik, motorlu araç, tatil ve mücevher gibi) mal ve hizmet alımlarından oluşmaktadır.
Ancak hanehalkları tüketici olarak piyasa bilgisine tam sahip olmadıklarından veya piyasaların rekabetçi olarak yapılanmamasından genellikle dezavantajlı konumdadırlar. Bu sebeple tüketicilerin bilgilenmiş şekilde alım yapabilmeleri veya en azından piyasaları anlayabilmeleri için kapsamlı bir tüketici korumasına ihtiyaç vardır. 
Milli Hasıla
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1989 verileri 2003 yılı bölgesel durağan durum rakamlarından tahmin edilmiştir.  
Kaynak: OECD in Figures, Eurostat, Fischer World Almanac
Şekil 3: ABD Doları Cinsinden Kişi Başına GSYİH 
2. Hanehalklarının Tanımlanması 
Hanehalkı Büyüklüğü

Hanehalkları, piyasada yer alan üretici veya kamu bütçesi olmayan farklı sosyal gruplar için kullanılan ortak bir terimdir. Aile veya fert olarak hanehalkları zaman içinde aşağıdaki konularda değişiklik gösterebilir: 
Büyüklük (Bir dairede yaşayan aile birey sayısı); 
Harcama Gücü (Tüketime aktarılan gelir);
İstihdam (Kazançlı işlerde çalışan hanehalkı üyelerinin oranı).
Şu gibi farklı faktörler etkilidir: 
Ekonomik gelişmişliğin durum ve dinamikleri;

Şehirleşme oranı (Şehirlerde yaşayan ve çalışan insanların oranı); 
Kültürel ve coğrafik boyutlar (örneğin gelenek ve din);

Devlet ve ideolojik modeller ve piyasa düzenlemeleri. 
Kaynak: OECD, Dış İlişkiler Dairesi, Almanya
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Şekil 4: Kazançlı İstihdamda Yer Alan İnsanlar (Kazançlı İstihdamdaki Kadın Oranı) 
Yaşam Şekilleri
Genel olarak, idari mesleklerin fazla olduğu Batı Avrupa ülkeleri gibi endüstrileşmenin çok ileri olduğu ülkelerde, hanehalklarının büyüklüğü göreceli olarak küçüktür. Fakat Avrupa’nın güney kısımları ve Anadolu gibi daha az endüstrileşmiş alanlarda hanehalkları genellikle daha geniştir. Teknolojik gelişmeler ile birlikte nüfus önce artar çünkü tıbbi ve sıhhî ilerlemeler sonucu yaşam süresi uzar. İlerlemenin ileriki aşamalarında, mesela yaşlılık ve sağlık sigortası kapsamı gibi sosyal sistemlerin ailelerden bağımsız olarak değişmesinden dolayı doğumlar düşerse, hanehalklarının taleplerinin nitel yapısı değişir. Bu durumda orta ve ileri yaş gruplarınca daha fazla mal talep edilir. 
Bekâr kentli hanehalklarının sayısı da benzer şekilde yüksektir; Avrupa kentlerindeki insanların %60’ından fazlası bekâr olarak yaşamaktadır. Hatta evli ve evli benzeri olanlar bile bazen ayrı dairelerde yaşamaktadır.
Stereotipler
Dahası, din ve ekonomik alandaki diğer gelenekler sosyal sistemi etkilerler. Tümü değilse bile pek çok toplum, insanların nasıl davranacaklarının beklentisini yönlendiren rol stereotipleri tarafından kısıtlanmaktadır. Her şeyden önce genç bayanlar stereotip isteklerinin aksine çalışıyorsa, kariyerlerini seçmede sıklıkla zorluklarla karşılaşabilmektedir. 
Dolayısıyla Doğu Avrupa’daki sosyalist dönem sırasında kadınların istihdamdaki yoğun varlığı, kadınların bir mesleği normal olarak icra ettikleri bir iklimi yaratmıştır. Bu stereotip, aynı zamanda çocuklu kadınlara da uygulanmıştır. Dolayısıyla istihdam oranı göreceli olarak yüksekti (İstihdam oranı, toplam nüfus içinde çalışanların oranını temsil eden istatistikî bir terimdir). Aynı zamanda, devlet tarafından kontrol edilen konutlaşma (ve özel sektör konut piyasasının yokluğu) yetersiz konut arzına sebep olmakta, bu yüzden de Batı Avrupa’da yıllardır 30 m2’nin üzerinde bir değeri olan bireysel yaşam alanı – aynı zamanda yüksek istihdam oranına rağmen- genellikle 20 m2’nin altında kalmaktaydı. 
Bu durum, sadece özellikle hanehalklarının büyüklüğünü değil, genelde ülke ekonomisi için hanehalklarının önem düzeyini de etkilemektedir. Artan hanehalkı büyüklüğüyle birlikte, temizlik araçları, mutfak ekipmanları vb. gibi belirli ürünler daha sıkça talep edilmektedir çünkü bu ürünler bir dairenin minimum ihtiyaçlarını oluşturmaktadır. 
Avrupa’nın bazı ülkelerindeki emek piyasalarının gerçekten zorda olan durumu kişisel davranışlarda ve hanehalkı büyüklüklerinde değişikliklere sebep olmaktadır. Özellikle daha esnek çalışma saatleri ve artan hareketliliğe olan talepler ile yeni uğraşlar doğmaktadır. Bu iki talep de, ailesel ve mesleki ihtiyaçlarını uzaysal, geçici olarak ve mali olarak koordine etmek zorunda olan hanehalklarında önemli değişimlere sebep olmaktadır. Genel kural olarak, hanehalkı büyüdükçe (örneğin bir aile) giderler de artmaktadır. Öte yandan bazı ülkeler bu gelişmeleri, özel yaşamdaki gelişen işbölümü projeleri gereklerinden faydalanarak daha fazla iş yaratmada kullanmayı başarmıştır. Dolayısıyla –öncelikle sadece orta ve yüksek eğitimli çift gelirli hanehalklarında bile olsa- çocuk bakımı ve hanehalkı organizasyonunda hanehalkınca yönlendirilen yeni hizmetler oluşturulmuştur. 
Hanehalklarının gelirleri dışarıdan tutulan kişilere ödeme yapamayacak kadar düşükken aile ihtiyaçları ile mesleki gereklerin uyumluluğu gün geçtikçe daha da zorlaşmaktadır, özellikle de geniş ailenin yardımı olmadığı durumlarda. Hane içinde hanehalkları tarafından icra edilen pek çok işin ülkenin ekonomik performansında hesaba katılmamasından dolayı problemler doğmaktadır. Örneğin, kadınların hane içindeki işlerine veya çocukların eğitim ve bakımlarına her zaman yeterince kıymet verilmemektedir. Paradoksal bir örnek probleme işaret etmektedir. Avrupa’da bir ev hanımının yapmış olduğu işler, bu işlere bir paha biçilmediğinden, GSYİH içerisinde hesaba katılmamaktadır. Öte yandan, ev işleri için ücret karşılığı satın alınan yardım hesaba katılmaktadır. Dolayısıyla bir bekâr, yardımcısı ile evlenirse ülkenin ekonomik performansı istatistikî olarak düşmektedir. 
3. Hanehalklarında Talep 
3.1 Maksimum Fayda İlkesi 
Ekonomik analizin ilk ve metodolojik bakış açısı, hanehalklarını rasyonel insanlar olarak görür. Bu ilke hem arz yönünde (işçi olarak hanehalkları) hem de talep yönünde (tüketici olarak hanehalkları) geçerlidir. Hanehalkları faydalarını maksimize etmek için emek harcarlar. İnsanlar yaptıkları işler için maksimum geliri elde etmek isterler. Buna karşın da yaptıkları harcamalar için de maksimum tüketimi gerçekleştirmeyi arzu ederler. Dolayısıyla hanehalkları emeklerini veya gayrimenkullerini nerede ve daha da önemlisi hangi düzeyde kiralayacaklarına karar vermek zorundadırlar. Aynı durum, benzer şekilde, gelirlerinin bir kısmından geçici olarak vazgeçip yerine -yine mümkün olan en yüksek getiri karşılığında- tasarruf etme kararında da geçerlidir. Burada hanehalkları gelirlerini hemen harcama ile tasarruf yoluyla ertelenen tüketimin getirisini kazanma arasında karar verirler. 
Etkinliğin Evrensel Yasası
Bu kararın arkasında, iktisat ilkesi adı verilen, ekonomik davranışın etkinliğinin evrensel yasası yer almaktadır. Mümkün olan en yüksek faydayı (maksimum fayda ilkesi) elde etme ya da belirli bir amaca en düşük efor ile ulaşma (minimum fayda ilkesi) amacıyla girişimlerde bulunabilir. Örnek: Sınavda tam not almak isteyen bir öğrenci, bu amacına ulaşmak için tüm enerjisini harcayacaktır. Öte yandan, amacı sadece dersi geçmek olan bir öğrenci de göreceli olarak daha az efor harcayacaktır. Dolayısıyla, ekonomik ilke faydanın minimum ilkesi için idareli olmayı ve faydanın maksimum ilkesi için kaynakların tamamen kullanılmasını gerektirmektedir. Bunun dışındaki seçenekler daha kötü sonuçlar doğuracaktır. 
Etkinliğin evrensel yasası kullanılırken, bireylerin kullandığı mallardan elde ettiği fayda (U) dikkate alınmaktadır. Bir birim malın eklenmesi veya çıkartılması sonucu fayda düzeyindeki değişim marjinal fayda (U’) olarak kavramsallaştırılmıştır. Tüketicinin marjinal faydası veya ek olarak tüketilen son üründen sübjektif hissedilen fayda tüketicinin kontrolündeki ürünlerden ne kadarını tükettiğine ciddi şekilde bağlıdır. Kural olarak, marjinal fayda tüketilen mal miktarı arttıkça düşer. 
İnsan İlişkileri Kurallarının Gelişimi ve İnsan Davranışları Kurallarındaki Sonuçları isimli çalışmasında HERMANN HEINRICH GOSSEN (1810 – 1858) iki tane ekonomik kural formüle etmiştir: 
Gossen’in Birinci Kuralı (“Doygunluk Yasası”): Bir üründen elde edilen ilave fayda veya marjinal fayda tüketimin artması ile düşer; hatta “doyum noktası”na erişildikten sonra negatif bile olabilir. 
Gossen’in İkinci Kuralı (“Ağırlıklandırılmış Marjinal Faydaların Eşitlenmesi Yasası”): Bir tüketicinin toplam faydası, farklı tüketim malları için harcanan son birim paradan elde edilen marjinal faydaların eşitlenmesi ile maksimize edilir.
Örneğin, eğer siz bardak bardak kola içiyorsanız, her bir ek koladan elde edeceğiniz fayda, siz daha fazla içmek istemeyinceye kadar düşecektir. 
Buna göre, susuz bir tüketici ilk bardak kola için göreceli olarak daha fazla miktarda para harcamaya hazır olacaktır; daha sonraki bardaklarda ise artan doygunluk ile harcamak istediği para gittikçe düşecektir. 
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Tablo 1: Koladan Elde Edilen Toplam ve Marjinal Fayda 

[image: image2]Şekil 5: Kola Tüketiminin Toplam ve Marjinal Faydası 
Gossen’in ikinci kuralına göre, tüketiciler eğer tüketim amaçlı harcamalarından en fazla faydayı elde etmek istiyorlarsa, farklı ürünler arasında mevcut gelirlerini öyle bir bölüştürmelidirler ki yeni bir ayarlama ile daha fazla fayda elde edememelidirler. Örneğin, eğer ek bir bardak kola almanın faydası, aynı parayla alınabilecek bir dilim kekin faydasından daha fazlaysa, o zaman bu parayla kolayı satın almak daha mantıklıdır. Kolaya harcanan son Avro ile elde edilen fayda ile keke harcanan son Avro ile elde edilen fayda eşitleninceye kadar toplam fayda maksimum olmamaktadır. Ekonomik ilkeleri izleyerek rasyonel davranan bir tüketici, tercihen, tüketim için ayırdığı gelirin tüm kullanımlarında eşit marjinal faydayı elde edecek şekilde dağıtacaktır. 
Su-Elmas Paradoksu
Gossen’in yasaları, su-elmas paradoksu adı verilen paradoksun çözümüne de bir yaklaşım sağlamaktadır. Yaşamsal ve dolayısıyla herkes için değerli olan su, çok yüksek fiyatlı olan ve kullanışlılığı çok düşük olan elmastan çok daha ucuzdur. Elmasın kullanım değeri göreceli olarak düşükken, suyunki yüksektir. Öte yandan değişim değerlerinde ise tersi bir durum geçerlidir. Eğer su ve elmasın miktarı Dünya’da aynı olsaydı, suyun marjinal faydası elmasınkinden yüksek olurdu. Fakat elmas miktarı (elmasın marjinal faydası) ile karşılaştırıldığında suyun miktarı fazla olduğundan son birim suyun değeri (suyun marjinal faydası) daha düşüktür. Diğer marjinal fayda koşulları bireysel ve bölgesel olarak da farklılık gösterebilir, ör. Dünya’nın daha kurak bölgesinde yaşamak suyun marjinal faydasını arttırır.
3.2 Tüketimin Düzenleme Yönü 
Tüketicilerin rasyonel davranışları, tüketim kararlarının farklı etkenlere bağlı olmasına yol açmaktadır. Bu etkenlerin başında: 
Tüketicilerin Gelirleri
Tüketicilerin Tasarruf Miktarları

Tüketicilerin İhtiyaçları
Tüketicilerin Tercihleri

Tüketicilerin Yaşam Koşulları

Tüketicilerin Seçenekleri gelir.
Tüm hanehalklarının tüketim harcamalarının önemli bir düzenleme boyutu hanehalklarının tüketime ayırdıkları aylık veya yıllık gelirleridir. Tüketim talebi harcanabilir gelir adı verilen kavramın artması ile artar; düşmesi ile de düşer. 
Giffen Paradoksu
Diğer taraftan, İskoç, Robert Gıffen, 19.yy’da tüketim davranışında bir anormallik gözlemlemiştir. Minimum yaşam seviyesinde yaşayan hanehalkları ekmek fiyatlarındaki bir artışa ekmek taleplerini arttırarak cevap vermektedir. Bu anormallik basit olarak şu şekilde açıklanabilir: temel bir gıda fiyatının artması fakir hanehalklarının görece daha pahalı olan diğer gıdalara ayıracakları geliri düşüreceği için bu, pahalı malları almalarını engelleyecek, bunun yerine temel beslenme kaynaklarını garanti eden ekmekten daha fazla tüketmelerine yol açacaktır. 
Tüketim, diğer taraftan, sürekli gelir adı verilen kavrama da bağlıdır. Kavram uzun dönemli istihdama dayalı uzun-dönemdeki ortalama tüketim boyutunu açıklamaktadır. Dolayısıyla geçici bir gelir düşüşü, tüketim harcamasının da zorunlu düşüşüne sebebiyet vermeyebilmektedir. Benzer şekilde, kısa-dönemli bir gelir artışı da tüketim harcamasını arttırmayabilmektedir. Örneğin, kendi işini yapan veya çiftçi bir aile gibi geliri çok değişken olan aileler düzenli tüketim yaparlar ve eğer daha fazla kazanırlarsa, bunu tasarruflarını arttırmada kullanmayı tercih ederler.
Engel-Schwab

Yasası
Tüketimin yapısı ekonomik kalkınmışlık veya hanehalklarının geliri ile ilişkili olarak da değişir. ERNST ENGEL, 19.yy’ın ortasında yaptığı ampirik çalışmasında, artan hanehalkı geliri ile birlikte gıdaya yapılan harcamanın, gelir artışından daha az oranda gerçekleşeceğini bulmuştur. Hermann Schwab da aynı dönemlerdeki barınma harcamaları (adi mallar) çalışması ile yasa ile uyumlu sonuçlar elde emiştir. 
Şekil 6, AB kurucu ülkeleri için Engel’in gözlemlerini çok açık şekilde göstermektedir. Ekonomik alandaki gelişme süreciyle birlikte gıda ve lüks harcamalar kesinlikle adi mal haline gelmektedir. Bunun aksine konut ve mobilya harcamaları ile hanehalklarına etkileri açıkça farklı bir görüntü sunmaktadır. 
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Şekil 6: AB Kurucu Ülkelerinde Hanehalklarının Tüketim Harcamalarının Payı
Birikimli tasarruf miktarı arttıkça tüketim harcamaları da yükselir. Aynı gelire sahip iki aileden finansal varlıkları daha fazla olanının daha yüksek tüketim harcamasının olması daha muhtemeldir. Tasarruflarla bağlantılı olarak, elde edilen faiz geliri de tüketim harcamalarını etkileyebilir. Faiz oranı tüketmemenin karşılığıdır. Dolayısıyla yüksek faiz oranı tasarrufları artırır ve dolayısıyla tüketimi düşürür. 
Tüm tüketicilerin er ya da geç gerçekleşmesini istedikleri arzu ve istekleri vardır. İstekler pek çok piyasaları şekillendirirler. Tüketicilerin istekleri talebi oluşturur. İktisat terminolojisinde istekler ihtiyacın başlangıç aşamasını oluşturur. İstekler yeterli satın-alma gücü ile birleştiğinde ihtiyaca dönüşürler. Piyasada yeterli satın-alma gücü satın-alma niyetine dönüştüğünde ihtiyaçlar talep haline gelirler. Yemek ve içmek arzusu gibi temel istekler vardır. Bu gıda taleplerinin nasıl olduğu sadece gıda mallarının kültürel ve coğrafi olarak nasıl algılandıklarına göre değil aynı zamanda bunların elde edilme olanaklarına göre de ülkeden ülkeye değişiklik gösterebilir. Bir teoriye göre, temel istekler tatmin edilmedikçe daha yüksek istekler yerine getirilemezler.
Tüccarlar veya firmalar, tüketicilerin satın alma güçlerine veya istenilen malların makul fiyatlardan sağlanabilmesine bağlı olarak müşterilerin isteklerini mümkün olduğunca tatmin etmeye çalışırlar. Dahası, bazen müşteriler bazı malların kendilerinin ihtiyacı olduğuna ikna edilebilmektedir. İhtiyaçların esnekliği, mal ve hizmetlere talep yaratılmasında satıcılara büyük rahatlık sağlar.
İnsanlar var olan veya yaratılan isteklerini karşılamak amacıyla ya emeklerini arz edecekler ya da daha önceki tasarruflarını (negatif tasarruf) harcamak zorunda kalacaklardır. Eğer tüketiciler belirli bir mala acilen ihtiyaç duyuyorsa ve gerekli satın alma gücüne sahip değillerse, bir finans kuruluşundan -faiz ödemeyi kabul ederek- kredi alırlar. Öte yandan, eğer -emek karşılığında- ihtiyaç duyduklarından daha fazla gelir elde ederlerse, gelecekteki ihtiyaçları için para biriktirirler.
Sosyal Modeller Statü Sembolleri

Fakat hanehalklarının tüketimleri sosyal statülerine de bağlıdır. Sosyal hareketliliğe imkân veren bir toplumda hanehalkları, tüketimlerini, dâhil olmak istedikleri sosyal grupların tüketim yapılarına benzetmeye çalışırlar. Hedef sosyal grubun tüketim yapısı (örneğin, ikinci bir otomobil) –tüketim malları piyasaları, özellikle dayanıklı tüketim malları ile ilişkili olarak- hanehalklarına sosyal duruşlarını etkileyen ve genellikle sosyal hareketlilikten önce yaşanan statü sembolleri sunar. Daha yüksek gelirli sosyal grupların tüketimini taklit eden hanehalkları, gelir seviyeleri artmasa bile, daha üst sosyal gruba katılmak amacıyla tüketimlerini arttırırlar. Tasarruflar azalır ve bazen de bir kısır döngü başlar: üst sosyal gruba katılmak isteyen hanehalklarının gelirlerindeki kısa-dönemli bir azalma tüketimin düşmesine neden olmaz çünkü bireyler üst grubun tipik tüketim yapısından vazgeçmek istemezler. Bu durumda, bir defa elde edilmiş tüketim standardı, tasarrufların azaltılması yolu ile devam ettirilir.
Tüketim hanehalkının yaşam süreci içerisinde de değişiklik gösterir. Genç aileler, artacak gelir beklentisi ile gelirlerinin daha yüksek bir kısmını tüketirler. Buna ek olarak, genç yaşlarda dayanıklı tüketim malları (ör. kendi oturdukları ev) talep ederler ve bu da kural olarak borca girmelerine neden olur. Öte yandan, aileler yaşlılıkları için birikim yapmak durumundadırlar. Dolayısıyla da tüketim talebi toplumun yaş yapısıyla birlikte de değişiklik gösterebilmektedir. Tüketim harcaması daha pek çok ek etkene bağlıdır. Fiyat artışı beklentisi tüketicilerin artış öncesi daha fazla tüketim yapmalarında temel bir nedendir. Aynı zamanda daha önceden piyasalarda olmayan yeni ürünlerin arzı, öncekilerin eskimesine ve tüketimin artmasına yol açmaktadır.
Devam etmekte olan AB entegrasyonu, tüketim yapı ve alışkanlıklarında farklılaşmalara neden olmaktadır. AB içerisindeki sınırların kalkmasıyla birlikte, malların taşınması ve gümrük engellerindeki düşüşün piyasaları erişilebilir kılması sonucunda diğer AB ülkelerine potansiyel mal arzı artmıştır. Diğer yandan da AB iç piyasasının genişlemesi rekabeti arttırdığından dolayı, AB sınırları içinde üretilen pek çok malın fiyatı düşmüştür.
3.3 Tüketim Fonksiyonu
Şekil 7: Tüketim Fonksiyonu
Ulusal bir ekonomide tüketim, tüketimi belirlemede en etkili değişken olan gelirin fonksiyonu olarak C = f (Y) formülü ile ifade edilmektedir. Burada Y, geliri ifade etmektedir ve tüketim fonksiyonu Şekil 7’deki gibidir.
Şekil 8: Marjinal Tüketim Payı
Bir toplumdaki gelirin artması ile makroekonomik tüketim harcamaları artar. Fakat tüketimdeki artış (C’=Marjinal tüketim veya marjinal tüketim payı) gelir arttıkça azalır (Şekil 8). Tersi düşünüldüğünde artan gelir ile birlikte, bu, tasarrufun tüketimde olduğu gibi gelire bağlı olmasından dolayı, tasarruf meylinin de artacağı anlamına gelmektedir. Dolayısıyla tasarruflar, gelirin tüketilmeyen kısmıdır.
S = f( Y) ( S = Y-C
3.4 Tüketimin Uzaysal Dağılımı 
Merkezi Yerler Teorisi
[image: image3.png]



Şekil 9: İlaç Talep Yapısı
Tüketiciler, tüketim kararlarını alırken bu malları nereden temin edebileceklerine (Uzaysal yapı, Şekil 9) göre de davranırlar. Bir malı istekli veya isteksizce tüketmeleri talebin sıklık ve doğasına bağlı olduğu gibi malın değerine de bağlıdır. Hanehalkları, temel gıda ürünleri veya ilaç gibi bazı günlük kullanım amaçlı malları görece olarak daha sık talep ederler; bu mallar kısa dönemde arz edilmelidirler. Bu durumda, malların “kapsama alanları” dardır. Buna bağlı olarak hanehalkları bu tip malların merkezi olarak arzını istememektedir, ör. pazarda mümkün olduğunca çok sayıda arzcının olması tercih edilmektedir.
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Şekil 10: Yüksek Kaliteli Tekstil Ürünleri Talep Yapısı 
Malların artan değeri ve azalan talep sıklığı ile tüketiciler mal tedarik sınırlarını genişletmeye hazırdır, dolayısıyla malların kapsama alanı geniştir. Periyodik ihtiyaçlar (giyim) ve durumsal (epizodik) ihtiyaçlar (mücevher) bu gruba dâhil malları oluştururlar. Dolayısıyla malların talep edildikleri yer ile tüketildikleri yer birbirinden ayrılır.

Kaynaklar: Walter Christaller, 1933; Peter Dicken, Peter E. Lloyd, 1998

Şekil 11: Merkeziyetçilik Teorisi: Arz ve Talebin Olgunlaşması ile Ticaret ve Hizmet Sektörlerinde Ürün Çeşitlendirmesinin Genişliği ve Derinliğinin Açıklanması
Altıgenler, çevrelerindeki alanlar (merkeziyetçilik) için yeterli fazlalığa sahip malların coğrafi sınırlarını göstermektedir. Malların arz edilme sıklığı, tüketici davranışları ile uyum içerisindedir ve bu, yüksek-kaliteli (çok merkezi) malların taleplerinin düşüklüğü dolayısıyla bölgede (A merkezi) daha az sıklıkla arz edilmeleri sonucunu doğurur. Günlük ve periyodik ihtiyaç duyulan mallar ise B ve C merkezlerinden düzenli olarak talep edilirler.
Belirli hizmetlere olan talepler de bu uzaysal talep yapısına sahiptirler. Anaokullarına, ilköğretim okullarına veya aile doktorlarına erişim coğrafi yakınlığı gerektirmektedir. Bunlar hızlı ve kolay bir şekilde erişilebilir olmalı ve çoğu büyük yerleşim yerinde bulunmalıdır. Öte yandan, liseler ve hastaneler, görece daha az sayıda öğrenci ve hasta tarafından talep edilmektedir. Yüksek derecede merkezî yerlerde ise daha geniş arz alanlarına sahip üniversite ve uzmanlaşmış klinikler gibi hizmetler sunulabilir. WALTER CHRISTALLER, 1933 yılında Merkeziyetçilik Teorisi’nin bir parçası olarak bu tip gözlemlerde bulunmuştur. Daha az merkezî olan altı alan, daha merkezî bir alana (Arz Merkezi, Şekil 11) bağlanmıştır. Altıgenler ile temsil edilen düzgün dağılım gerçekte görülmez çünkü teorik varsayımlar çok kısıtlayıcıdır. Fakat çeşitlendirme genişliği ve derinliğine
 göre malların yapılandırılması gibi tüketim ve arzın hiyerarşik yapılanması, piyasadaki ve rekabet mekanizmasındaki devlet müdahalesi çok fazla değilse, dünyanın herhangi bir yerinde buradaki gibi şekillenir.
İşletmecilik bakış açısından, müşteri davranışları teorisindeki en etkili değişkenler:
Belirli ürün türlerinin tüketimi (günlük, periyodik veya durumsal ihtiyaçlar);

Alışveriş mekânı seçimi (fabrika satış merkezleri, alışveriş merkezleri, şehir merkezleri, küçük merkezler vb.) ve bunların ulaşılabilirliği ve tefrişi;

Sunulan hizmetin tüketicilere tanıtılmasıdır.
4. Hanehalklarının Arz Yönü
4.1 Emek Piyasalarında Arz Eden Olarak Tüketiciler 
Emek Arz Edenler
Gelir her zaman planlanan harcama ile ilişkilendirilebilir. Bir kişinin yaşamını idame ettirebilmesi için gerekli harcama ile ek harcamalar arasında farklılık vardır. Hanehalkları ek gelir olarak ne kadar kazanacaklarına karar verirlerken bazı kısıtları göz önünde bulundurmak durumundadırlar.
Bazı hanehalkları tüketim amaçlı gelir elde edebilmek için emek piyasalarında hizmet verirler. Dolayısıyla işin üretilmesinde üretken faktörün arzcısı konumundadırlar; bu faktörleri de öncelikle firmalar ve devlet, bir dereceye kadar da diğer hanehalkları talep ederler. İş, tanım gereği faydalı sayılan ve dolayısıyla kıt olan ve maaş veya ücret cinsinden ödüllendirilen amaca yönelik fiziksel veya entellektüel aktivitelerdir.
AB’de çalışmak için emeklerini sunanlar (ücretli istihdamda yer alanlar) toplam nüfusun yaklaşık %45’ini oluşturmaktadır. Bu grup, en az 15 yaşındaki insanlardan oluşmaktadır. Ulusal ekonomilerde istihdam oranı
 şunlara bağlı olarak dalgalanır:
Kültür ve gelenek

Gelir beklentisi

İhtiyaç ve tercihler ile

Ekonomik sistem.
İşgücüne Katılım Oranları
Dolayısıyla, Doğu Avrupa ülkeleri genel olarak AB ortalamasını geçen bir istihdam oranına (%52) sahipken Güney Avrupa %41’lik bir orana, Türkiye de ortalamanın altında, %35’lik bir orana sahiptir.
Üretim faktörlerinin bulunabilirliği miktar ve kalite (sonrasında nitelik) olarak orantısızdır. Buna ek olarak özellikle Batı ve Kuzey Avrupa’da işler genelde statiktir, yani insanlar başka yerde çalışmak için nadiren ikamet ettikleri yerlerden ayrılırlar. Bu hareketlilik eksikliğinin sebepleri lisan farklılıkları ve yüksek işsizlik tazminatıdır (Özellikle Batı ve Kuzey Avrupa’daki). İki neden de, özellikle düşük nitelikli işçilerin, iş amaçlı göç isteğini (çalışılan yere taşınma) azaltır. İş amacıyla ikamet edilen yeri değiştirmeye hazır olma Avrupa’nın diğer kısımlarında görece olarak daha fazladır, örneğin Türkiye’de.
Göç
İşçilerin kazançlı bir istihdam için uzun mesafeler arasında hareket etme isteksizlikleri, büyük oranda ülkenin demografik durumuna bağlıdır. AB’de bazı Güzey Avrupa bölgeleri dışında toplam nüfus azalmaktadır. Dolayısıyla bu demografik gelişmenin firmaların iş için sabit taleplerinin daha az sayıdaki iş arayan insan tarafından karşılanacağından dolayı, önümüzdeki birkaç on yılda istihdam olanaklarında bir gelişme yaratması beklenmektedir.
Hanehalklarınca arz edilen bireysel iş, öncelikle ödemelerin gerçek düzeyine veya gelir beklentilerine bağlıdır. Bunlar, aşağıdaki unsurları kapsamaktadır:
Nitelik (İnsan kaynakları arzı)
Tüketici fiyatları
İhtiyaçlar (Tüketici istekleri)
Boş vakit tercihleri
Tüketici nerede ve ne zaman çalışacağına karar verirken kısıtlı zaman kaynağını iktisatlı kullanmalıdır. Çalışılan zaman her şeyden önce tüketim ve tasarruf için gelir elde edilmesini sağlar. Aynı şekilde, hanehalkları tüm zamanlarını çalışmaya ayırmayarak bunun yerine boş vakitlerinde hobilerine ve sosyal faaliyetlere vakit ayırarak veya sadece satın aldıkları tüketim mallarının tadını çıkararak da fayda elde edebilirler. Gelir getiren bir işin son bulmayacağını varsayarsak, gelirler arttığında ve tüketici tercihleri, fiyatlar ve çalışma saatleri aynı kaldığınca, daha az çalışma olanağı artar. Yemek ve uyumak gibi zorunlu aktiviteler için ayrılan zaman toplam bireysel zamandan düşülmelidir.
Şekil 12, çalışılmak istenen sürenin doğrudan, hedeflenen gelir düzeyine ve dolaylı olarak da çalışma karşılığında elde edilen ödeme düzeyine bağlı olduğunu göstermektedir. Z1’den Z4’e kadar olan doğrular, verilen ödeme düzeyinde (W=ücret) bireyin üzerinde tercihte bulunabileceği tüm boş-vakit (L=emek) ve gelir (Y=kazanç) kombinasyonlarını temsil etmektedir. Bu durumda, haftada 168 saatin 56 saatinin yaşamsal zorunluluklara ayrılması gerektiğini varsayıyoruz. Hanehalkları ancak 112 saatin altında seçtikleri boş-vakit için gelir elde edebilmektedirler. Bu da yatay eksen boyunca orijine olan uzaklık ile ölçülmektedir. Düşey kesim noktası ise mümkün olan maksimum çalışma süresi (=hiç boş-vakitsiz) ile üzerinde anlaşılan saat ücretinin (w) bir ürünü olarak ortaya çıkmaktadır.
Şekilde 5 tane (I1-I5) “kayıtsızlık eğrisi” vardır. Bunlar, işçi için maksimum boş-vakit faydası ve çalışma zamanı kombinasyonlarını temsil etmektedir; hanehalkının elde ettiği yaşam standardı (=fayda düzeyi), kayıtsızlık eğrisi orijinden uzaklaştıkça artmaktadır. Alternatif iş veya gelir ile boş-vakit kombinasyonları, hedeflenen yaşam standardı tarafından belirlenen eş-fayda eğrileri üzerindeki hareketler ile temsil edilmektedir. Fayda bakış açısıyla, kayıtsızlık eğrisinin gelir-boş vakit doğrusunu kestiği noktada hanehalkı iş ve boş-vakit için optimum karara ulaşmış olmaktadır. 
Diğer şeylerin dışında, Şekil 12 maksimum fayda için çalışma ile boş-vakit arasındaki kararda, saat ücretinin ne kadar önemli bir değişken olduğunu da açıkça göstermektedir. Bunun nedeni de, boş-vakti destekleyen bir kararın, seçilen boş-vakit düzeyinin saat ücretiyle çarpımı kadar bir gelir düşüşüne neden olmasıdır.
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Şekil 12: Fayda-Çalışma Süresi (Bir kişilik hanehalkının boş-vakit kararı ve emek arzı) 

Eğer farklı gelir-boş vakit doğruları (Z) ile burada varsayılan kayıtsızlık eğrileri üzerindeki farklı ücretlerle kesişim noktaları takip edilirse, emek piyasalarında “tipik” arz davranışının resmine ulaşılır: eğer maaşlar devamlı olarak artarsa, hanehalkları öyle yüksek gelirli bir gruba dâhil olurlar ki yeni tüketim alışkanlıkları erişilebilir hale gelir. Bu yeni tüketim mallarını alabilmek için emek arz edenler daha fazla çalışırlar ve daima boş vakitlerinin daha fazla bir kısmından (en fazla 112 saat) vazgeçerler.
Emek Arzı Eğrisi
Öte yandan, maaşlar arttığında piyasadaki emek arzı önce artıyor sonra da düşüyorsa bu durumda “tipik olmayan” emek arzı eğrisinden bahsetmek mümkündür. Daha yüksek maaş (W1<W2<W3<W4) boş-vakitten vazgeçme isteği yaratır ve dolayısıyla da emek arzını arttırır. Devam eden maaş artışı ile birlikte, hanehalkı için boş-vaktin, daha fazla çalışılarak elde edilecek ek gelirden daha önemli hale geldiği bir durum ortaya çıkar.
Eğer gelir, ulusal makroekonomik düzeyde reel olarak ve uzun dönemler boyunca artış gösterirse, emek arzında tipik olmayan bir eğrinin görülmesi daha olasıdır. Bu durumda hanehalkları, tüketimde bir doyum noktasına erişirler. Fakat düşük ve orta gelir grupları için emek arzında “tipik” eğri daha sık görülen bir olgudur. İkame maaş ödemelerinin boyutu, işsizlik ödemeleri ve gelirin vergilendirilmesinde olduğu gibi, emek arzında önemli etkiler yaratır.
4.2 Hanehalklarında Sermaye Arzı
Tasarruf Ertelenen Tüketime Karşı
Kural olarak hanehalkı geliri tüketim harcamaları ile uyuşmaz. Aslında, planlanan tüketimin toplamı daha düşük olabilir, ör. gelirin tüketilmeyen kısmı tasarruf edilir. Tasarruf, gelecekte, diyelim ki ileri yaşlarda, tüketimi garanti altına almak amacıyla vazgeçilen mevcut tüketimdir. Tasarruf yapılmasında tetikleyici faktörlerden biri gelecekteki beklenen gelirin belirsizliğidir. Riskli iş ve gelirlere sahip hanehalklarının –garantili gelirleri olanlara göre- mevcut tüketimden vazgeçmeye ve “Kara gün için tasarruf yapma”ya daha meyilli oldukları gözlenebilir. Bu aşamada sosyal sigorta sisteminin etkileri görülebilmektedir: Sosyal sigorta standartlarının zayıf olduğu ülkelerde tüketim ve tasarruf davranışları, işyeri veya gelir risklerinden, “yüksek performanslı” sistemin olduğu ülkelerdekinden çok daha fazla etkilenmektedir.
Hanehalklarının tasarruf alışkanlıkları gelecekteki tüketim olanaklarını korumaktadır. Öte yandan da hanehalkları mali piyasalar için sermaye kaynaklarıdır.

Kaynak: Almanya İnşaat ve Krediler Birliği 
Şekil 13: Almanya’da Tasarrufun Tetikleyicileri (Çeşitli kaynaklardan)

Tasarruflar gibi, planlanan tüketimin toplamı da hanehalkı gelirini aşabilir: Eğer hanehalkının bu gibi durumlarla baş edebilecek mal varlığı yoksa (negatif tasarruf), geliri aşan tüketim kadar borçlanma zorunluluğu doğar.
Değinilen etkenlerden başka, tasarruf ve borçlanma şunlara bağlıdır:
Hanehalklarının mevcut ve gelecekteki tüketim tercihlerinin yapısı; 
Mevcut gelir; 
Gelecekte elde edilmesi beklenen gelir 
ve her şeyden önce mevduat ve kredi cinsinden faiz oranı (i)’dir. Hanehalkları genelde faiz oranı ile doğrudan bağlantılı olarak vazgeçmeye daha hazır oldukları tasarruf alışkanlıklarını izlerler. Zaman içerisinde, tüketim düştüğü taktirde genelde uzun dönemde tasarrufu cazip hale getiren faiz artışları görülür. Ulusal ekonomide yüksek sermaye gereksiniminin olduğu durumlarda (mesela Almanya’nın yeniden-birleşmesinden sonraki birkaç yıl esnasında) ters faiz yapısı görülebilir ki bu da kısa-dönem yatırımlar için yüksek faize ve uzun-dönem yatırımlar için de görece düşük faiz oranına yol açar.
Bir kişinin gelirinin bir kısmını tasarruf etme ve dolayısıyla da para piyasalarına arz etme güdüsü, bireysel ulusal ekonomiler arasında oldukça farklılık arz eder. Örnek olarak ABD’de tasarruf oranı -mevduatların gelire oranı- %2’ler civarındayken çoğu AB ülkesinde %10’lar civarındandır. Amerikalıların büyük çoğunluğu yeni işlerin yaratılması ile birleşen yeterince yüksek ekonomik büyüme oranının tüketimlerini finanse edeceğini farz etmektedirler. Diğer taraftan, pek çok Avrupa ülkesinde ise sosyal güvenlik sistemlerinin yaşlılık, fakirlik ve hastalığa karşı yeterli korumayı daha fazla sağlayamayacağı endişeleri hâkimdir. Dolayısıyla Avrupalılar kendilerine ek güvenlik sağlamak amacıyla daha fazla tasarrufta bulunurlar.
5. Tüketicinin Korunması
5.1 Tüketicinin Devlet Tarafından Korunması
Tüketici Koruma Merkezi
Tüketicinin Korunması terimi, hanehalklarının mal ve hizmetlerin tüketicisi rollerinde korunmalarına dair alınan tüm tedbirler anlamına gelmektedir. Tüketicinin korunması ihtiyacı, mal ve hizmetlerin imalatçı ve dağıtıcılarının çoğunlukla tüketicilerin avantajlarını kendileri için kullanmaları deneyimine dayanmaktadır. Bu eşitsizlik, hanehalkı bilgi ve deneyim eksikliğinden kaynaklanır ve bu da çoğunlukla işletmelerce fütursuzca sömürülür. Tüketicinin korunmasının amacı da bu dengesizliği olabildiğince düzeltmektir.
Günümüz tüketici koruma politikaları, kendi kararlarını almak isteyen ve alabilen “sorumlu tüketici” varsayımında bulunur. Fakat bilinçli tüketici tercihlerinin yapılması, tüketicilerin sahip olduğu bilgi düzeyi gibi “karar kriterleri”ne de büyük ölçüde bağlıdır. Bu, paketlenmiş gıdalarda zorunlu olan içerik tanımı gibi bazı alanlarda yasa ile garanti altına alınırken, giyim gibi diğer alanlarda ise halen çoğu tüketici daha fazla detaylı bilgi sahibi olmak istemektedir. 
Avrupa’daki ülkeler ve AB, yasaklar ve düzenlemeler (ör. gıda maddelerinin zorunlu tanımlanması), tüketici-koruma merkezlerine finansal destek, kar amacı gütmeyen organizasyonların kamuca desteklenmesi yoluyla tüketicinin korunmasını destekler. Amaçları tüketicileri bilgilendirmek, danışmanlık hizmeti vermek ve desteklemektir. Örneğin danışmanlık hizmetini şu konularda verirler:
Yatırım ve borçlanma 
Konut yapımında garanti ve finansman 
Sağlık Hizmetleri 

Enerji 
Beslenme 
Boş vakit 
İletişim 
Tüketici tavsiye merkezleri yasal tavsiyelerde bulunur ve tüketici çıkarları doğrultusunda hareket eder. Bilhassa kabul edilemez iş anlaşma ve şartlarına, tüketici korunmasına zarar veren iş uygulamalarına ve arz eden tarafından yapılan hatalı reklâmlara karşı mahkemede veya dışarıda görev almak tüketici tavsiye merkezlerinin işidir.
Modern tüketici koruması ilk olarak tüketicinin eğitimini destekler. Bu destek, tüketicilerin bireysel ve sosyal ihtiyaçlarına göre tüketimin pek çok alanını anlama ve baş edebilme yetisini kazanmalarını amaçlamaktadır. Aslında tüketici koruması, uzun dönemde, ekonomik, ekolojik ve sosyal alanda üretim ile tüketim arasındaki bağların gösterilmesi ve tüketicilerin, sorumlu ve bağımsızca, tüketimlerini yapılandırabilmesi için emek sarf eder. Tüketicilerin bu kavrama düzeyine erişebilmeleri için, nasıl para harcadıkları ve bunun makroekonomiye etkilerini anlamaları gerekmektedir. Örneğin, tüketiciler zamanla lüks malların (sigara ve alkol) tüketiminin sağlık üzerindeki negatif etkilerinin farkına varacaklardır. Bu yaklaşım, pek çok hanehalkında yaşanan borç problemine de (Paul’e ödemek için Peter’dan borç alma), hanehalklarının ödeyebileceklerinin ötesinde borçlanmalarının uzun dönemde hayatlarına etkilerini fark etmelerini sağlama yoluyla uygulanabilir.
5.2 Tüketicinin En İyi Şekilde Korunması: İşler Piyasalar
Piyasa fiyat mekanizmasının düzgün işlemesi, ulusal ekonomi ve işletmelerinin mevcut kaynakları aşırı kullanmamasının ve bunun yerine eşit oranda gelir ve refah yaratmasının en önemli garantilerinden biridir. Fiyat mekanizması, işler piyasalar sayesinde tüketicilerin fahiş fiyatlardan korunmalarını ve ödedikleri para karşılığında kaliteli ürünler almalarını sağladığı için hanehalkları için de önemlidir.

Fiyat ve Rekabet Mekanizması
Bu gerekleri yerine getiren piyasaların özellikleri şu şekildedir:
Fiyat mekanizmaları fonksiyonlarını yerine getirir ve
Rekabet mekanizmaları fonksiyonlarını yerine getirir.
Teorik olarak durum aşağıdakiler için doğrudur:

Bir mala olan talep sadece piyasa fiyatı düşünce arttırılabilir ve
Bir malın arzı sadece piyasa fiyatı artınca arttırılabilir.
Arz ve talep normal koşullar altında sadece bir tane piyasa (denge) fiyatı oluşturur. Bu piyasa fiyatının dört tane fonksiyonu vardır.
Piyasa temizleme fonksiyonu;
Bilgi fonksiyonu;
Koordinasyon fonksiyonu;
Müeyyide fonksiyonu.
Piyasa temizleme, denge fiyatının araçları ile sağlanır: Arz = Talep. Arz fazlası (artık) denge piyasa fiyatından daha yüksek fiyatta ve talep fazlası (açık) denge piyasa fiyatından daha düşük fiyatta ortaya çıkar. Aşağıdaki şekil durağan durumda istikrarlı bir dengeyi göstermektedir.









Şekil 14: Piyasa Fiyatının Düzenlenmesi










Şekil 15: Üretici ve Tüketici Rantı 
Uygulamada her denge fiyat düzeyinde kazanan ve kaybedenler vardır: kendi ekonomik durumlarından dolayı rakiplerinden daha pahalıya mal satan arzcılar piyasadan çıkmak zorunda kalırlar. Denge fiyatından daha ucuza mal satabilen diğer arzcılar ise denge fiyatı ile verdikleri düşük fiyat arasındaki farkın seviyesine göre üretici rantı elde ederler. Denge fiyatının altında mal alabilecekken, tüketiciler, denge fiyatıyla birlikte bu fiyattan hiç mal alamayacaklardır. Denge fiyatından daha fazla ödemeye hazır olan tüm tüketiciler ise şimdi daha az, sadece denge fiyatı kadar, ödeyecekler ve tüketici rantı elde edeceklerdir.
Piyasa fiyatı mekanizması tüketicilerin belli ürünleri satın alırken karar vermelerine yardım eder. Bir malın fiyatındaki değişim, malın kıtlığının artışını (fiyat artışı) veya kıtlığın azaldığını (fiyat düşüşü) tüketiciye bildirir. Konuyla ilgili olan herkes bu bilgiyi alır: Fiyatı ödemek zorunda olan tüketiciler ile fiyat tarafından belirlenen parayı alacak arzcılar. Artan veya azalan kıtlık ile ilgili bilginin yayılması etkin ve maliyet azaltıcıdır.

Tüketici ve firmalar birbirlerinden bağımsız olarak sırasıyla talep ve arz isteklerine karar verirler. Bu şekilde, her tüketici mevcut piyasa fiyatından kendi bireysel talebini planlar. Piyasa ekonomilerinde planlanmış ekonomilerde olduğu gibi arz (firma) ve talebin (tüketici) birbiriyle uyumluluğunu önceden test eden merkezî bir mekanizma yoktur. Uygulamada arz edilen ürün miktarı ile talep aynı miktarda olmazsa, fiyatta değişiklikler olur. Fiyattaki bu değişikliklere müşteriler talepleri ve firmalar arzları ile adaptasyon sağlarlar.

Dahası, piyasa ekonomisinde fiyat sistemi müeyyide olarak da fonksiyona sahiptir. Tüketiciler, satın alma isteklerini yerine getirirken, optimum fayda standardını elde etmek için emek harcadıklarından dolayı, artan fiyatlara alternatif ürünleri (ikame mallar) satın alarak cevap verirler. Eğer ikame ederek cevap vermezlerse, fayda standartları daha büyük oranda düşer. Benzer şekilde firmalar da reaksiyon göstermezlerse müeyyidelere maruz kalırlar. Fiyatı artan ürünleri arz eden firmalar, fiyat mekanizması tarafından ödüllendirilirler (piyasaya giriş sinyali) Düşen piyasa fiyatları ise firmaları kayba uğratır. Düşük fiyatlı mal arz eden firmalar cezalandırılır (piyasadan çıkış sinyali).
Günlük hayatta çoğu malın fiyatı hemen hemen devamlı değişir. Değişimin sebepleri çok çeşitlidir. Hanehalklarının talepleri bakımından şu faktörler etkilidir:

Gelir değişiklikleri;
Trend değişiklikleri (tercihlerde kayma);
İkame ve tamamlayıcı malların fiyatlarındaki değişiklikler.
Tüketiciler mevcut fiyatlardaki veya fiyat benzerlerindeki değişiklikleri ancak şu koşullarda fark edebilirler:

Eğer firmalar maliyet yapılarını değişen fiyatlara yansıtmazlarsa (yansıtamazlarsa);
Eğer enflasyon yoksa veya çok düşükse;
Eğer talebin fiyat esnekliği ayarlamalara, müşteri reaksiyonlarına sebep olabilecek kadar yüksekse.
5.3 Tüketicinin Korunmasında Araç Olarak Rekabet Mekanizmaları
Piyasa Yapıları
Piyasada tüketicinin korunması için ikinci ön şart rekabet mekanizmalarının korunmasıdır. Piyasa fiyatı mekanizması rekabet tarafından tatmin edici şekilde tetiklenen değişiklikleri ancak fiyatlandırma, rekabetçi piyasalarda oluşuyorsa çözebilir. Bu tip piyasalar tam rekabet piyasaları olarak tanımlanırlar. Diğer tüm piyasa yapılarında rekabet kısıtlı (oligopoller) veya tümden yoktur (tekeller).

	PİYASA YAPILARI

	
	
	TÜKETİCİLER

	
	
	Çok 
	Birkaç
	Tek

	Ü
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	Çok
	Tam Rekabet  (çok sayıda kasap /   çok müşteri)
	Talep Oligopolü (Birkaç mandıra / Çok sayıda çiftçi)
	Talep Tekeli (Tek bir demiryolu şirketi / Çok sayıda motor üreticisi)

	
	Birkaç
	Arz Oligopolü
(Birkaç petrol istasyonu / çok müşteri )
	Çift Taraflı Oligopol (Birkaç havayolu şirketi / Birkaç uçak üreticisi)
	Kısıtlı Talep Tekeli (Köprü inşaat edecek bir devlet / Birkaç inşaat firması)

	
	Tek
	Arz Tekeli
(Bir tane demiryolu şirketi / çok müşteri)
	Kısıtlı Arz Tekeli
(Özel bir sağlık ekipmanının tek üreticisi / Az sayıda hastane)
	Çift Taraflı Tekel (Bir devlet / Bir savaş gemisi üreticisi)


Tablo 2: Piyasa Yapıları
Eğer tüketiciler tam rekabet piyasalarında bir mal satın alıyorlarsa, pek çok arzcı arasından seçim yapabilirler. Bu arzcılardan her biri kendisi için piyasanın sadece küçük bir kısmına hâkim olabilirler. Eğer bir malda tüketicilerin fiyat beklentileri ile arzcıların fiyatı uyuşmazsa, açıklandığı gibi az ya da çok tüketici veya üretici rantının olduğu bir fiyat ortaya çıkar. Firmalar bu fiyattan, Kar elde edebilecekleri üretim düzeyine mal miktarlarını adapte etmek zorundadırlar (miktar ayarlayıcısı). Grafik olarak gösterildiğinde, firma sadece tek fiyat kabul eden bir talep ile karşı karşıyadır.

Tekel
Öte yandan, eğer piyasalar, tekel örneğinde olduğu gibi, işlevini yerine getiremiyorsa, tekelci, müşterilerini ödemeye hazır oldukları fiyata göre farklılaştırabilir (fiyat ayarlayıcısı). Fiyat farklılaştırmasına şu gibi farklı yapılarda gidilebilir:
Mekansal fiyat farklılaştırması (şehirler ve kırsal alanlar veya yurt içi ve dışı arasında ayırım);
Geçici fiyat ayarlamaları (ilk alıcı “en iyi” fiyattan alır);
Kişisel fiyat farklılaştırması (öğretmenlere mal satışı yoktur!).
Grafikte gösterildiği gibi, tekelci tüm tüketici talep eğrisi ile karşı karşıyadır:







Şekil 16: Tam Rekabet ve Tekelde Talep Eğrileri
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Şekil 17: Tekelcinin Hasıla Farklılaştırması
Fakat tekelcinin halen başka bir seçeneği vardır. Tam rekabet piyasasındaki firma gibi miktar ayarlaması yapabilir, ama belli bir fiyatta. Ama tam rekabet piyasası ile karşılaştırıldığında miktar daha az ve fiyat da daha pahalı olacaktır.

Tekel fiyatı, tüketici için malın kıtlığını değil, tekelcinin piyasa gücünü gösterecektir. Piyasa gücü ancak rekabet oluştuğunda ve buna tekabül eden fiyat ve miktar reaksiyonları oluştuğu zaman engellenebilecektir. Rekabetçi koşullar altında, firmalar gelirlerini ancak talep edilen malları üreterek arttırabilirler. Dolayısıyla rekabet güç sorununu çözmektedir. Devlet piyasa gücünün ortaya çıkmasını engellemek için her şeyi yapmalıdır, ör. tüketicileri tam olarak korumak için rekabeti desteklemelidir.

Düşük kaynak ile çalışmak kâr maksimizasyonu yapan bir firmanın amacı olmalıdır. Bu koşul “ideal kapasite” ile sağlanır. Rekabetin statik fonksiyonları, bu ideal ekonomik duruma yaklaşılmasından oluşmaktadır. Burada üretim veya satışlar, üretim faktörlerinin alternatif kombinasyonu ile ek olarak arttırılamaz; malların yapısı talep yapısına optimal olarak adapte edilmiştir. Bu statik koşullar, üretim faktörlerinin maliyet yönündeki veya talep davranışındaki değişiklikler, yeni statik koşulları gerekli kılıncaya kadar geçerliliğini korur.

İşletmeler arası rekabet yeni malların ve yeni üretim metotlarının (teknolojik ilerleme) gelişmesine sebep olur. İnovasyon yapan firmalar maliyetlerini azaltır ve dolayısıyla karını arttırır. Yeni ürün geçici bir tekel konumu yaratır. Dolayısıyla rekabet inovasyonu besler. Maliyetli inovasyonlar patent yasaları yoluyla zaman-kısıtlı korumayı (devletin korumacı fonksiyonu) gerektirir. Fakat inovasyonların yayılabilmesi için, imitasyoncu rekabetin yenilikleri adapte edilebilmesi gerekir.
5.4. Tüketicilere Hizmette Mali Politikalar
İstikrarlı Para
Tüketicinin korunması alanında diğer bir oyuncu da ülkenin merkez bankasıdır. Frankfurt, Almanya’daki Avrupa Merkez Bankası, Avrupa’daki Avro bölgesindeki paradan sorumludur. Banka ulusal hükümetlerden bağımsız çalışır. Tüketici için çok önem arz eden görevleri arasında paranın (burada Avro) değişik fonksiyonlarının koruyuculuğunu yapması çok önemlidir. Para kavramından herkesçe:
Mübadele veya ödeme aracı;
Hesap birimi;
Satın alma gücünün korunması aracı, olması anlaşılır.

Paranın mübadele ve ödeme aracı olma fonksiyonu malların ticaretini kolaylaştırır. Para, mal ve hizmetlerin işlem maliyetlerini azaltır, üretim faktörlerinin tedarikini kolaylaştırır. A hanehalkının arabası için bir gaz pedalına ihtiyacı olduğunu varsayalım. Gaz pedalı için elinde ticaretini yapmak istediği bir golf sopasının olduğunu düşünelim. Fakat bunun için elinde gaz pedalı olan B hanehalkını bulmak zorundadır. B’ nin de gaz pedalına karşılık golf sopasını almayı kabul etmesi gerekmektedir. Açıkça A ve B’nin istekleri uyumlu olmalıdır. Dahası gaz pedalı ile golf sopasının değerleri birbirine eşit olmayabilir. Belki de A golf sopasını C ile B’nin kabul edeceği bir mal ile mübadele etmek zorunda kalacaktır. Örnekte görüldüğü gibi, mübadelede kullanılmak üzere herkesçe kabul edilen paranın yokluğu ulusal ekonomide iş bölümü ve uzmanlaşmayı ortadan kaldırmaktadır.

Paranın Fonksiyonları
Para, malların bir değerinin olmasını sağlamaktadır: Paranın hesap birimi olma fonksiyonu. Eğer para hesap birimi olmasaydı, çok yüksek sayıda mübadele koşulunun ortaya çıkacağı görülürdü: Gaz pedalı ve golf sopasına ek olarak örneğe iki mal daha eklenirse, 10 kg buğday ve DVD oynatıcı, bu durumda altı mübadele koşulu yerine getirilmelidir.
Gaz Pedalı: Golf Sopası
Golf Sopası: Buğday
Gaz Pedalı: Buğday
Golf Sopası: DVD Oynatıcı
Gaz Pedalı: DVD Oynatıcı
Buğday: DVD Oynatıcı 
1000 mal ile ise yarım milyon mübadele koşulu yerine getirilmelidir.

Paranın üçüncü gerekliliği, satın alma gücü saklama aracı olma fonksiyonudur. Bu satıştan elde edilen paranın, doğrudan başka bir mal alımında kullanılma zorunluluğunu ortadan kaldırmaktadır. Sonuç olarak bu bir birim para ile belirli bir süre sonra yine aynı miktarda mal alınmalıdır. Dolayısıyla satın alma gücü saklama fonksiyonu paranın istikrarlı bir değerinin varlığına bağlıdır.

Bu sebeple paranın değerinin azalması, enflasyon, kaçınılması gereken bir şeydir. Eğer para zamanla değer kaybediyorsa, bu paranın istikrarlı olduğu duruma göre tüketicilerin daha az veya kalitesiz mallar alacağı anlamına gelmektedir. Bu durumun sonuçları:

Satın alma gücünün azalması ile

Mal piyasalarındaki fiyat ilişkilerinin bozulmasıdır.

Bu, fiyatların ürün bazında artmaması veya azalmaması anlamına gelmemektedir. Bu, piyasaların işlemesinde bir ön şarttır. Fakat fiyat düzeyi istikrarlı olmalıdır. Enflasyon ne kadar düşükse, firmaların yatırım aktivitelerini arttıracak ve tüketicilerin zor zamanlarında veya ileriki yaşlarda tüketim olanaklarını devam ettirecek olan tasarruflar o kadar fazla olacaktır.

Enflasyon
Kısa dönemde, belirli koşullar altında düşük bir enflasyonun (en fazla yıllık %4 civarında) talep üzerinde olumlu etkileri vardır çünkü yakında beklenen bir fiyat artışı durumunda, tüketiciler daha hızlı para harcarlar veya yatırım yaparlar. Kuşkusuz, yatırım için getiri elde etmek isterler, ör. bankadan alınan faiz oranı enflasyonun oldukça üzerinde olmalıdır. Eğer bankalar bu oranı vermezlerse, para ile başka yerlerde (örneğin yurtdışına) yatırım girişimi yapılır.

Enflasyon bir defa başladığında (yıllık %2’den daha fazla fiyat artışı) ücret-fiyat spirali sorunu ortaya çıkabilir. Çalışanlar, artan fiyatları için telâfi olarak daha yüksek ücret talep ederler, dolayısıyla üretim maliyetleri artar; işverenler de üretim ve maliyetlerindeki bu artışı yüksek fiyatlar aracılığıyla müşteriye yüklemek isterler. İşverenler eğer aşırı derecede sıkıştıklarını hissederlerse, enflasyonun olmadığı yabancı ülkelere kayabileceklerinden dolayı, kural olarak en fazla tüketici ve çalışanların zarar göreceği bir kısır döngü başlar. Şiddetli enflasyon (yıllık %4’ün üzerinde) talep üzerinde derhal kısıtlayıcı bir etki yaratır. Para, diğer mallardan (ör. gayrimenkul, hisse, genel anlamda reel sermaye) daha hızlı değer kaybeder ve piyasa aktörlerince artık kabul görmez. Bu andan itibaren insanlar ihtiyaçları olan mallar için sadece ellerindeki mallar ile ödeme yapabilirler.

Ücret-Fiyat Spirali
Eğer devlet serbest fiyat oluşumu yapısına müdahaleye çalışırsa, enflasyon kendine gizli veya bindirilmiş enflasyon şekillerinde başka yollar arayacaktır.
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Şekil 18: Seçilmiş Ulusal Ekonomilerde Enflasyon Oranları[image: image7.emf]  2  


Hanehalklarında Ekonomik Kararlar





Gelirin Kullanılması


Mal ve hizmet tüketiminde paylaşım ve tasarruf yolu ile sermaye birikimi;


Finansal malların erimesi (negatif tasarruf) ve borçlanma.





Gelirin Elde Edilmesi


Bağımsız emek/istihdam (ücretler, ödemeler, maaşlar) ve/veya istihdam (şirket maaşları, maaşlar, ücretler) yoluyla elde edilen maaş veya gelirler;


Bina, arsa veya sermaye gibi varlıkların başkaları tarafından ticari amaçla kullanılması (kira, faiz, kar payı vb.) için izin verilmesi yoluyla elde edilen mülkiyet ya da yatırım geliri;


Yeniden dağıtım veya özel performans çerçevesinde (akraba desteği gibi) kamu kurumları aracılığıyla elde edilen transfer geliri.
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� Çeşitlendirme Genişliği: Arz edilen farklı mallar; Çeşitlendirme Derinliği: Farklı üreticilerin benzer ürünleri veya farklı kalitedeki benzer ürünlerdir.


� Ücret karşılığı çalışanların ülke nüfusuna oranı
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				1994		2004

		AB 15		56.8		63

		Almanya		61.4		66.6

		Çek Cumh.		65.1		62.9

		Türkiye		33.7		27.3

		Litvanya		68		67
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				1960		1970		1980		1989		1991		2001

		Privater Verbrauch pro Kopf		1581.3911796343		3091.9672131147		6454.8048048048		9283.8537580417		10620.4061293136		14794.1212194826

		Privater Verbrauch		88210000000		188610000000		429890000000		591660000000		852500000000		1218000000000

		Bevölkerung		55780000		61000000		66600000		63730000		80270000		82330000
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				Kişi Başı GSYİH 1989		Kişi Başı GSYİH 2003

		EU-15		17300		23200

		Germany		18680		25560

		Czech Republic		4600		5950

		Turkey		1300		3350

		Lithuania		1600		3380
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