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OZET

Gagdas toplumun insanlan yasantilarinin oldukga biiylik bir kismini bir
seyleri tilkketmek ve tiiketimle ilgili konularla ugragmakla gegirmektedirler. Bu
dogal siirecin sonucu olarak tilketim olay1 meydana gelir ve insanlar tiiketici
roliinii Ustlenirler. Tiiketim, ekonomik faaliyetlerinin zorunlu ve son agsamasi
oldugu igin tiiketici, ekonomik hayatin en 6nemli 6gesidir. Bu yilizden
giiniimiiz kogullarina uygun olarak tiiketici davraniglan kavrami pazarlama
biliminde oldukgca onemli bir yere ulagsmigtir. Tiiketici, modern pazarlama
anlayigsinin odak noktasi haline gelmigtir. Giiniimiiz rekabet kosullan
icerisinde faaliyet gosteren firmalar, tiiketici istek ve ihtiyaclarim dogru bir
sekilde tespit ettikleri dlciide bagarih olabilmektedirler.

Bu galismada, Kazakistan tiiketicileri incelenmistir. Ozellikle Kazakistan
tilketicilerinin beyaz egya satin aliminda tercihlerine etki eden faktorier ortaya
¢tkariimaya c¢ahgiimig, bu sektérde Tiirk mallarina kargt egilimleri
aragtinimgtir. Tezin uygulama kismimin gergeklestigi yer olarak Kazakistan’in
segilmesinin nedeni, Kazakistan ve diger eski SSCB iilkelerinde son yillarda
yaganan onemli ve hizh degisimlere karsin bu iilkelerde pazarlama ve
pazarlama konulariyla ilgili yeterli bilgilerin bulunmamasidir. Beyaz egya
sektoriiniin ele alinmasinin en biyiik nedeni ise, bu sektoriin Tiirkiye’de
teknolojiye dayali ihracat potansiyeli olan bir sektér olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Galigmanin ilk kisminda tilketici davraniglariyla ilgili temel teorik bilgiler
verilmistir. Tiiketim olgusuna deginildikten sonra, tiiketici davranmislarini
etkileyen faktorler, tilketici karar verme siireci ve pazarlamada tiiketici
aragtirmalan gibi konular incelenmistir. Altinci béliimde Kazakistan iilke
raporu verilmigtir. Yedinci boliimde diinya ve Tiirk beyaz esya sektoriiniin
genel degerlendiriimesi yapilmigtir. Son béliimde ise konuyla ilgili
uygulamaya yer verilmigtir.
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ABSTRACT

The members of modern society spend most of their lifetime by dealing
with consumption or consumption related matters. As a result of that natural
process, the concept of consumption arises, and people plays in a role of
“comsumer”. The consumer is the most important subject of economic life,
since the consumption is the inevitable and the last stage of economic
activities. That phenomenon brought the concept of “comsumer behavior” to
a considerable position in marketing science, reasonable to the current
condition. The consumer had appeared to be the core point of the modern
marketing intellect. The firms performing in today’s competitive environment
become successful in a degree they designate the demands and need sof the
consumers in the most proper way.

In this study, the Kazakistan consumers are examined. Especially the
factors affecting their consumption of white goods are tried to be revealed
and their tendencies to Turkish made productions in that industry are tried to
be examined. The reason of selecting Kazakhistan as an application part of
that research is that, despite the rapid changes that Kazakistan and other
former USSR countries live in the past few years, there is still a lack of
sufficient knowledge of markets and marketing researches in these countries.
In addition to this, the reason to deal wifh white goods sector is the high
export potantial of that sector in Turkey depending on technology.

Firstly, some basic theoretical knowledge of consumer behavior is
stated in this research. Then after consumption fact is mentioned the subjects
like the factors affecting consumer behaviors, decision making process of
consumer and consumer research in marketing are evaluated. While in the
sixth chapter, Kazakhistan country report is given, the 7th chapter brings a
general evaluation of the global and Turkish white goods industry. In the last
chapter, the application is given a place in the research.

TC. YOKSEKGCRETIM
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GIRiS

Tiirkiye’de 1980 sonrasi izlenen liberal, disa doniik kalkinma stratejisiyle
birlikte, kiiresellesme, bolgesel biitlinlesme faaliyetleri de hizlanmigtir. AB ile
glimrik birligine girilmesi siirecinde, Tiirkiye sanayii giderek artan bir rekabet
ortami igine girmigtir. Turkiye beyaz egya sektoriiniin rakiplerine gore geg
kurulmasina ragmen dis ticaretin liberallesmesi siirecinde yaptig1 atilimlarla rekabet
giicti kazanmaya baglamigtir. Sektdr, 1990 yili 6ncesinde yurt dig1 pazarlar yerine
giimriik vergileri ile korunan i¢ pazarlara yonelmis olup, 1990’11 yillarla birlikte dig

pazarlara agilmaya baglamis ve bazi {irlinlerde ihracat imkam yakalamigtir.

2000’1 yillarda Tiirkiye'nin ihracatta hangi pazarlara yénelmesi gerektiginin
tespiti Ulusal IThracat Stratejisinin onemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Sadece
Almanya’nin ihracatimiz i¢indeki payinin 1996 yili itibariyle %22,4 olmasi,
Tiirkiye’nin ihracatinin 6nemli oranda, AB’den &te tek bir lilkeye bagiml: oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle, Ulusal Thracat Stratejisi’nin temel ilkelerinden birisi de,
tek pazara olan bagimlihigi azaltmak ve alternatif pazarlara yénelmektir. Hedef
pazarlar belirlenirken, bir yandan Tiirkiye'nin cografi konumunun sagladig: firsatlar,
diger yandan da diinya ticaretindeki bolgesel gelismeler ve trendler dikkate
alinmugtir. Tiirkiye’nin 2000°1i yillarda “alim giicti yiiksek, geng niifuslu ve dinamik
pazarlarda nihafi tiiketiciye ulagmasini saglayacak” politikalar1 uygulamasi, izlenecek
stratejinin temel ilkesini olusturmustur. Bu gergevede eski SSCB {ilkeleri Tiirkiye Ile
Tiirk Cumhuriyetleri ve Bolge Ulkeleri Iliskileri Ozel Thtisas Komisyonu Raporunda

Turkiye’nin hedef pazarlar1 olarak tespit edilmistir.

Sahip oldugu ekonomik kaynaklar itibariyla Orta Asya ve Tirk
Cumbhuriyetleri iginde oldukc¢a giiclii bir konumda bulunan Kazakistan, Tiirkiye’nin
ihracati agisindan firsatlar barindirmaktadir. Beklenmedik gelismeler olmadig:
takdirde, toplam iiretimin artmaya devam edip Kazakistan’in yakin bir gelecekte
daha zengin bir iilke haline gelecegi tahmin edilmektedir. Sahip oldugu petrol
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rezervleri, gelecekte iilkenin zenginlesmesinde énemli bir rol oynayacagindan, bu
tilkedeki talep artisinin belli dlgiilerde Tiirkiye'ye yonlendirilmesi gerekmektedir.
Tiiketim konularinda diinyamn diger ilkelerinde son yillardaki gelismelerden
oldukea uzak kalan bu tilkeler hizli bir degisim siireci igerinde bulunan ve is adamlan
icin kegfedilmeyi bekleyen birer dinya gibidirler. Bu gelismelere karsin
Kazakistan’in yeterince ele alimip incelenmedigi goriilmektedir. Bu ¢alisma, soz
konusu alanda ortaya ¢ikan boslugu giderme ydniinde katk: saglayacag diisiincesiyle

yapilmigtir.

Bu ¢alismanin amaci, Kazakistan tiiketicilerinin beyaz esya satin aliminda
tercihlerine etki eden faktorler ve bu sektorde Tiirk mallarina karsi egilimlerin
belirlenmesidir. Bu amagla Kazakistan tiiketicilerine yo6nelik bu arastirma

gerceklestirilmistir.

Calismanin  birinci bolimiinde tiiketim olgusu, tliketici ve tiiketici
davraniglariyla ilgili temel bilgiler verilmektedir. Cagdas toplumun insanlarin
yasantilaninin oldukga biiyiik bir kismu bir seyleri tiiketmek ve tiiketimle ilgili
konularla ugrasmakla gegmektedir. Yasadig: siirece her insanin bir tiiketici oldugu
sOylenebilir. Pazarlama anlayiginin gelismesinin sonucu olarak isletmeler tiim
¢aligmalarim tiiketicinin istek ve gereksinimleri dogrultusunda yiiriitmektedirler.
Tiiketim, ekonomik faaliyetlerinin zorunlu ve son asamas1 oldugu icin tiiketici,
ckonomik hayatin en Onemli Ogesi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketici
davraniglarinin incelenmesi pazari tamima, hedef pazarim se¢me ve segilen pazara

uygun pazarlama stratejisini olugturma yoniiyle pazarlama yoneticisi igin 6nem tagir.

En genis anlamda tiiketici davramglar, pazarlarda ¢esitli faaliyetlerde
bulunan tiiketicinin davranisin1 ve bu davramglarina neden olan faktérleri arastiran
bir bilim dalidir. Tiiketici davramislari, ekonomik mal ve hizmetlerin elde edilmesi ve
kullanilmas: ile satin alma karar siirecinde gosterilen faaliyetlerin tiimii olarak
tammlanabilir. Ancak tiiketici davraniglarnin olduk¢a karmagik bir yapiya sahip
oldugunu, tiiketicilerin birbirinden ¢ok farkli bireyler olduklari, farkli istek ve

ihtiyaglarda bulunduklarini gozard: edilmemelidir. Tiiketici davranislarimi etkileyen
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bir¢ok faktorden s6z edilebilir. Genel olarak bunlar bireysel, g¢evresel ve durumsal

olmak lizere ¢galigmanin ikinci b6limiinde ele alinmaktadir.

Calismanin iiglincii boliimii pazarlamada tiiketici aragtirmalar ve satin alma
karar siireci ile ilgilidir. Tiiketicinin satin alma prosesini ii¢ asamada incelemek
olanaklidir. Bunlar; satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi olarak
belirlenebilir. Her hangi bir problemle kargilagilan tiiketici digsal ve igsel bilgi
kaynaklarindan yararlanarak birka¢ alternatif arasindan kendine gore en dogru
olanin1 se¢gmektedir. Tiiketici se¢imini kolaylastiran etmenlerin arasinda marka/iiriin
ozellikleri ve tiiketicinin bunlara karsi tutumlan gibi faktorler yer almaktadir. Bu
ylizden c¢alismanin bu bélimiinde tiiketicilerin markaya, firmaya karsi tutumlari,
satin alma niyetleri ve tiiketicilerin Urlinlerde aradiklar1 6zellikleri gibi konularin

tizerinde durulmaktadir.

Secilebilecek alternatifleri belirleyen tiiketici ancak bildigi, tamdig, farkinda
oldugu markalardan yararlanmaktadir. Tiiketicinin {irlin/markadan haberdar olmasi
bu iiriin/markanin satilmasi igin 6nkosuldur. Bu yiizden Gzellikle gilintimiiz stirekli
olarak yeni iirlinlerin sunuldugu piyasa kosullarinda pazarlamacilar {iriinlerini
tanitmak icin ¢esitli tutundurma faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bunlarin arasinda
reklam ¢ok Onemli bir yere sahip olmakta olup, tiiketici secim ve tercihlerini
etkileyen giiclii bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Reklam konusu g¢aligmanin

dérdiinci bolimiinde ele alinmaktadir.

Kazakistan iilke raporu altinci bsliimiinde yer alirken, diinya ve Tiirk beyaz

esya sektoriiyle ilgili bilgiler besinci bolimiinde verilmektedir.

Uygulama bélimiinde arastirma yOntemi, drneklem se¢imi, soru formunun
gelistirilmesi, uygulamalar ve yapilan analiz yontemlerine yer verilmistir. Sonug ve
Oneriler boliimiinde ise elde edilen sonuglar gergevesinde kuramsal agidan Onerilerde

bulunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
PAZARLAMADA TUKETICI VE TUKETiCi DAVRANISLARI iLE iLGILi
TEMEL BiLGILER
1.1. Tiiketici Tanimi ve Piyasa Ekonomilerinde Tiiketicinin Yeri

1.1.1. Pazarlamada Tiiketici ve Tiiketici Davramslarmm Onemi

Tiiketicinin ve titketici davramiglarinin pazarlama biliminde ne kadar énemli
bir yere sahip oldugunu anlamamiz i¢in 6ncelikle tiiketim olgusuna deginmemiz
gerekmektedir. Cagdas toplumun insanlarnn giinlik hayatinda yasamlarim
stirdiirebilmek i¢in degisik ihtiya¢larim1 gidermek zorundadirlar. Bu ihtiyaglarin
bazilar1 hayati 6nem tagirken (temel fizyolojik ihtiyaglar gibi) bazilar1 da insanin
sosyal yoniiyle ilgilidir. Bu degisik gereksinimlerini karsilayabilmek igin insanlar
cesitli faaliyetlerde (aligveris yapmak, iirlin segmek, magazalar1 gezmek, reklamlan
izlemek, sunulan hizmetlerden yararlanmak gibi) bulunmaktadir. Hatta yasantilarinin
oldukga biiyiik bir kismi bir seyleri tilkketmek ve tiiketimle ilgili konularla ugrasmakla
gecmektedir. Bu dogal siirecin sonucu olarak tiiketim olayr meydana gelir ve insanlar
tilketici roliinii tistlenirler. Yasadif1 silirece her insanin bir tiiketici oldugu
soylenebilir. Cok degisik ve gittikge gogalmakta olan iiriin ¢esitlerinin piyasasinda
tireticilerin tek amaci irettikleri mallarin satimasidir. Bu yiizden giiniimiiz
kosullarina uygun olarak tiiketici davraniglar1 kavrami pazarlama biliminde olduk¢a
6nemli bir yere ulagmugstir. Firmalar, tiiketicinin 6zellik, ihtiya¢ ve isteklerinin neler
oldugunu ve onu belirli bir {iriinii satin almaya ya da almamaya yonelten nedenleri

anlayabildikleri 6l¢lide bagariya ulagabilmektedirler.

1.1.2, Pazarlama Anlayisinin Gelisiminde Tiiketicinin Yeri

Pazarlama biliminde oldugu gibi gercek satis faaliyetlerinde de tiiketiciye
karst ilginin arttigy goriilmektedir. Yarim asir 6nce tiiketici birgok yazar tarafindan
kral olarak tamimlanmigtir (Britt vd., 1966; 10). Pazarlama anlayiginin gelismesinin
sonucu olarak isletmeler tiim g¢aligmalarimi tiiketicinin istek ve gereksinimleri
dogrultusunda yiirtitmektedirler. Ancak diinyamin her yaninda gittik¢e yogunlasan bu
ilgi modern pazarlama anlayisina ulagincaya kadar birgok asamadan gegmistir.



Insanlarin kendi kendilerine yeterli olduklar1 yagam dénemlerinde mallarin degigimi,
ticaret s6z konusu olmadig: i¢in pazarlama da yoktu. Uretimin uzmanlagmas ile
birlikte aileler ihtiyaclarindan fazla mal tiretmeye baslamigtir. Boylelikle ihtiyagtan
fazla mal iiretilmesi pazarlama faaliyetlerinin baglamasina neden olmugtur. Daha
sonra igboliimii, sanayilesme akimi ve niifusun kentlesmesi pazarlamanin geligmesini
saglamistir. Ancak gergek anlamda pazarlama, yigin {iretimin sonucu olarak ortaya
¢ikmistir (Cemalcilar, 1988; 3-4). Goriildiigli gibi pazarlama bir devrim degil, bir
evrim sonucu ortaya ¢ikmigtir. Genel olarak pazarlama anlayiginin geligsiminde bes

asama gerceklesmistir. Bunlar agagidaki sekilde gosterilmeye galigilmugtir.

Sekil 1. Pazarlama Anlayisinin Gelisimi

Uretim Urlin Sat1g Pazarlama Toplumsal
Anlayist —® Anlayig [ Anlayig [—| Anlayit |—| Pazarlama
Asamasi Asamasi Asamasi Asamasi Asamasi

Kaynak: Aytug, 1997; 9.
Uretim ve iiriin anlayiglarin temelinde diisiik maliyetler ve diistik fiyatlar
yatmaktadir. Satig anlayisi déneminde ise ne yapilirsa satilir diisiincesi hakimdi.
Ancak tiiketici yonlii olan pazarlama anlayist yaklasiminda kéarlilik, tiiketici tatmini
yoluyla diistiniilmektedir. Goriildiigii gibi pazarlama anlayiginin geligmesine paralel
olarak tiiketiciye karsi ilgi stirekli artmaktadir. Klasik pazarlama anlayiginda tiiketici
tamamen arka planda kalmigken, modern pazarlama anlayisi agamasinda ise her
seyden once tiiketicinin istek ve gereksinimleri belirlenir, bunlara uygun mal ve
hizmet tUretilip satilir. Pazarlama gelismesindeki son agamasinda daha da ileriye
giderek tiiketicilerin, isletmelerin ve toplumun ¢ikarlar1 birlikte gézoniinde tutulup

pazarlama eylemleri buna gore yiiriitiilmektedir (Oktav-Tatlidil-Tanyeri, 1989; 62).

1.1.3. Tiiketici Tanimi ve Genel Ekonomik Faaliyetler I¢indeki Yeri

Tiketim, insan ihtiyag ve gereksinimlerini kargilamak amaciyla iktisadi

varliklarm  harcanmasi  geklinde tammlanmaktadir, Tiiketici kavramnm



tanimlanmasinda ise yazarlarin birlestigi iki nokta vardir. Bunlar (I'ory6xoB, 1994;
34);

D)Tiiketici (bir kisi olabildigi gibi bir aile de olabilir) mal ve hizmeti satin
alan kisidir.

2)Ancak bu mal ve hizmetleri ticaret veya iiretim amaciyla degil tamamen

kigisel veya ailevi ihtiyac i¢in edinmektedir.

Tiiketim ekonomik faaliyetlerinin zorunlu ve son agamasi oldugu igin
tiiketici, ekonomik hayatin en oOnemli &gesidir. Ekonomik faaliyetler iginde

Sekil 2. Piyasa Ekonomilerinde Uriin ve Gelirlerin Akisina iligkin Bir Model

Hizmetier .r Mal ve Hizmet Mol Ve =
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| ups] Jepjeuley
1
Kaynaklar




Bu teorik modelde firmalarla, hane halk: (tiiketici) arasindaki baglant: iki
grup piyasa aracihifiyla saglanmaktadir. Bunlar; semamn tst kisminda bulunan mal
ve hizmet piyasas: ve alt kismindaki faktor piyasasidir. Mal ve hizmet piyasasindan
tikketiciler firmalar tarafindan iiretilen mal ve hizmetleri satin almaktadir. Faktor
piyasasindan ise firmalar iiretim siirecini gergeklestirmek igin gerekli kaynaklari
(isgiicli, sermaye, dogal kaynaklar gibi) edinmektedir. Bagka bir deyisle firmalar
tirettikleri mal ve hizmet karsilifinda iiretim faktorlerini kazanmaktadir. Model biitiin
gelirlerin  harcandifim1 ve biitiin mallarin iiretim sonunda hemen satildigini
ongormektedir. Uretim faktorleri ile mal ve hizmet piyasasi arasindaki sirkiilasyonda
yer alan tiiketicilerin talepleri igletmeler igin 6nemli bir bilgi kaynagim teskil
etmektedir. Tiiketici taleplerini iyi bilen isletmeler bir yandan kendi risklerini en aza
indirecek, diger yandan ise 6nemli bir maliyet gideri olan iiretim faktorlerinin etkin
bir gekilde kullanimimi saglamig olacaklardir. Tiketicilerin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda tespit edilecek iriinlerin mal ve hizmet piyasasina sunumunun
saglanmasi, bu sirkiilasyon igerisinde bulunan iiretici ve tiiketici konumundaki

unsurlarin yararina bir seyir izleyecektir.

Modelin temelinde degisim (exchange) eylemi yatmaktadir. Ancak degisim
olaymin gergeklegebilmesi igin bazi kogullar aranmaktadir. Bunlar (Courtland L.
Bovee v.d., 1995; 5-6);

- Degisim i¢in en az iki tarafin olmasi1 gerekmektedir.

- Her iki tarafin, digerinin ilgisini ¢ekebilecek bir seyi olmalidir.

- iki taraf iletigim kurma ve ileti gonderebilme yeteneginde olmalidur.

- Iki taraf da, birbirlerinin teklifini kabul ya da red etmede 6zgiir olabilmelidir.
- Bir taraf diger tarafi kabul ve arzu edebilmek i¢in istekli olabilmelidir.

Tiiketicilerin tercihlerini serbest¢e kullandiklar1 piyasa ekonomilerinde mal
ve hizmet {iretimi bu mal ve hizmetlere olan talep tarafindan belirlenir. Sekil 2°de
gosterilen model tiiketicinin piyasa ekonomisindeki yerini agiklamak icin attigimiz
ilk adimdir. Oysa gagdas ekonomik sistemler gok daha karmagik hale gelmistir. Sekil
3’te tilketicilerin tasarruflari, finans piyasasi, devlet sektorii ve dis iilkeler gibi
ekonomik birimlerin etkisi gézoniine alinarak Sekil 2 genisletilmistir.



Sekil 3. Tiiketicinin Genel Ekonomik Faaliyetler icindeki Yeri
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Ekonomik faaliyetler iginde firmalar ve dolayli olarak devletten tiiketicilere
akan gelir akig1 ile tiiketicilerden firmalar ve devlete akan harcama akislart mal ve
tiretim faktSrleri piyasalarinda fiyatlar yoluyla dengelenmektedir. Bagka bir deyisle
rasyonel firma ve tiiketici kararlar1 pazarda bulugsmaktadir. Ekonomik faaliyetlerinde
yer alan biitiin ekonomik birimler ekonomik davramslarinda birbirine bagimhdirlar.
Bu sistem igerisinde tiiketicinin ekonomik davranmislarindan baslayarak biitiin
iligkilerin ele almip incelenmesi mikro ekonominin konusuna girmektedir. Ancak
ckonomik sistem g¢arkimin donmesi sonunda tiiketiciye baglidir, clinkii iiretim
faaliyetleri sonucu piyasalara arz edilen mal veya hizmetlerin nihai olarak tiiketeni
tiikketicinin kendisidir. Uretici agisindan, tiim ¢alismalarin amacy, tiriin ve hizmetlerin
tiiketici tarafindan satin alinmasim saglamaktir. Bu nedenle isletmelerde pazarlama
yoneticileri tiiketiciyi tamimali ve tiiketici ile derinden ilgilenmelidir. Clinkii
isletmelerin mallarim satmay:r umdufu pazarlar insanlar olusturmaktadir. Insan
olmadan mal ve hizmetlerin akis1 i¢in talep olmaz. Pazarlama ¢abalarimin basaril

olmasi isteniyorsa onlar her zaman tiiketici yonlii olmalidur.

1.2. Tiiketici Davramislarn Kavramm

1.2.1. Tiiketici Davramglar1 Tanimi

Davramg bilimleri insanlarin davraniglarinin neden ve sonuglarini ve insanlar
bu davraniga yonelten giidiileri incelemektedir (Eren, 1989; 2). Pazarlama biliminde
de bir tiiketici olarak insamin karmagik davramglarimin altinda yatan nedenler
aragtirilmaktadir. Tiiketici davramglar genel anlamiyla insan davramiglaridir. Ancak
tiketici davramglan insan davramiglarimn sadece bir par¢asim olusturur. Insan
davraniglann  bireyin tek tek veya toplu halde gosterdigi faaliyetler olarak
tammlanmrken (Erdogan, 1991; 2), tiiketici davraniglarn ise mal ve hizmetleri elde
etme ve bunlarin tiiketimiyle ilgili faaliyetleri kapsar. Tiiketici davranist kisinin
ozellikle ekonomik iirtin, hizmetleri satin alma ve onlarin kullamimuyla ilgili kararlar
ve faaliyetler olarak tamimlanmaktadir (Walters, 1978; 8). Her insanin giinliik
hayatinda bir tikketici rolii iistlenmesi paralelinde tiiketici davramslar1 da, tiiketim

roliindeki insan davraniglar1 olarak ifade edilebilir.



1.2.2. Tiiketici Davramislanr1 Ozellikleri

Tiiketici davramiglar1 uygulamali bir sosyal bilim dalin1 olugturur. Her bilim
dalinda oldugu gibi tiiketici davraniglan teorisi de baz1 varsayimlara dayanmaktadir.
Bu varsayimlar agagida yedi ana baghik altinda gosterilmeye caligilmigtir (Wilkie,
1986; 10-20).

1)Tiiketici davranis: giidiilenmis davramstir.
Giinliik hayatta birgok ihtiyagla karsi karsiya kalan tiiketicinin cabalari,

giderilmemis istek ve gereksinimleri kargilayacak mal ve hizmetleri elde etmek
amacim tagimaktadir. Bu giderilmemis gereksinimler esas olarak satin alma
giidiilerini harekete gegirerek tiiketiciyi satin alma davranigina yéneltirler. Bu iligki
Sekil 4’teki gibi ifade edilebilir.

Sekil 4. Satin Alma Davranisinda Gereksinme-Eylem iligkisi
Gereksinimler | ——p| Giidiiler |—| Eylem (Gerginlik Bogalimi)

Gereksinimler ve giidiiler, tiiketici davramiglarinda kigisel belirleyicilerdir.
Ancak giderilmis gereksinimler kisiyi bir davramiga yoneltmez; kisiyi tatmin
edilmemis gereksinimler harckete gegirir veya davramsa zorlar. Davramsin kendisi
bir arag, ihtiyag ve isteklerin tatmin edilmesi ise amagtir. Ihtiyac1 tatmin etmeye
yonelik davramsa etkide bulunan giidiilerin bilinmesi, pazarlamacilar i¢in

vazgegilemez bir 6nem tagir (Odabagi, 1996; 9).

2)Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur.

Caligmanin baginda insanlarin degisik gereksinimlerini gidermek i¢in ¢esitli
faaliyetlerde bulunduklari, hatta yasantilarinin olduke¢a biiyiik bir kismum bir seyleri
tiketmek ve tiiketimle ilgili konularla ugragmakla gegirdikleri belirtilmisgti.
Tiiketicilerin bulunduklar1 faaliyetlerin sayisi olduk¢a fazladir ve siralanmasi
olanakl degildir. Ancak baz: faaliyetler duygusal nitelik tagirken (6rnegin hayranhk
dogurma arzusundan dolay1 pahali markalarin tercih edilmesi), bazilar1 daha gok
rasyonel nedenlerden kaynaklanmaktadir (iiriinler hakkinda bilgi edinme, gevredeki



insanlarin tavsiyelerini alma, herhangi bir tiriin veya markayla ilgili Oneride
bulunma, magazalar1 dolagsma, uzmanlarin bilgilerine bagvurma, reklamlari izleme,
secenckleri degerlendirme gibi). Tiiketicilerin bulunduklar1 faaliyetlerle ilgili
siralanmig Orneklere ek olarak tiiketicinin memnuniyetsizligini bildirmesi, irtinii
kullanmasi, 6demelerini yapmasi, hatta liriinti elden .¢ikarmasi gibi faaliyetler de

gosterilebilir.

3)Tiiketici davranisi bir siirectir.

Satin alma hareketi bir karar siirecinin sonucudur. Ilk bakista titketici
davranigmin sadece satin alma faaliyetiyle ilgili oldugu diisiinebilir. Ancak satin
alma kararimmin tiikketici davranmiglart siirecinin sadece bir pargasi oldugu kabul
edilmigtir. Gergekten satin alma karar1 verilmeden ve bu eylem gerceklesmeden dnce
tiiketicinin bir dizi faaliyetlerden gegtigi artik bilinmektedir. Hatta karar verme siireci
satin almayla bitmeyip, satin alma sonrasinda da devam etmektedir. Ciinkii tiiketici
davranist mal ve hizmetleri elde etme ve kullanimi ile ilgili faaliyetlerle smrlt
kalmayip bu faaliyetlerden 6nce ve sonra gelen ve bu faaliyetleri belirleyen siiregleri

de icermektedir. Genel olarak tiiketicinin karar verme siireci Sekil 5°teki gibi

gosterilebilir.
Sekil S. Tiiketici Satin Alma Siireci
Satin Ah.na Oncesi Satin Alma Karari Satin Ahpa Sonrasi
Faaliyetler Faaliyetler

Ttiketici davraniglart arastirmalari, zorunlu olarak tiiketim olayim etkileyen,
daha az goézlemlenebilen stiregleri de igermektedir. Pazarlama yoniinden yapilan
yaklasimda gergekei bir tiiketici davramig: analizi i¢in gézle daha az goriilebilen ve
tiketimi tamamlayic1 ozellikteki siireglerin de dikkate alinmasi gerekmektedir
(Tathdil-Oktav, 1992; 37).

4)Tiiketici davrams1 karmasiklik ve zamanlama agisindan farkliliklar gsterir.

Ender satin alinan, daha pahali mallarin alis tiiketicilerin yogun ilgisini
gerektirmektedir. Clinkii bilinmeyen {irtin ve markalar hakkinda kapsamh bilgi



arayigimm gergeklestirmek zorunda kalan tiiketici, bilgi arayisinda genellikle gok
sayida kriter ve segenek ile karg1 karstyadir. Tiiketicinin karar vermesinin zorlugu ve
bu siirecte etki eden kriterlerin sayisi, kararin karmagiklik diizeyini gdstermektedir.
Dogal olarak karmagik karar vermede tliketici ¢ok diisliniir ve daha g¢ok zaman
harcamaktadir. Dolayisiyla tiiketici davramiglar1 zaman agisindan da farklihk
gosterebilir. Ornegin dayanikh tiikketim mallarmin satin ahminda tiiketicinin uzun
zaman harcamasi ve olduk¢a biiylik cabalar gOstermesi gerekmektedir. Ancak
aligveriglerimizin ¢ogu rutin tepki verme niteligini tagimaktadir (disik fiyath ve
sikga satin alinan firlinlerde oldugu gibi). Gittikge daha hizhh tempoda yagayan
insanlarin her aligverislerinde kapsamli aragtirmalar yapmasi veya daha ¢ok karmagik
faaliyetlerde bulunmasi aligveris olaymu zorlagtirtr, hatta imkansiz hale
getirebilmektedir. Bu yilizden isletmeler tiiketicilerin daha ¢abuk, rahat, ileride
pismanlik duymayacaklar1 bigimde aligveriglerini ger¢eklestirebilmeleri i¢in her tlirlii
uygun kosullar1 saglamaya ¢alismaktadirlar.

5)Tiiketici davranisi farkl: rollerle ilgilenir.

Tiiketici davranmiglar1 siirecinde insanlar farkli roller iistlenebilmektedir.
Asagidaki tabloda gosterildigi gibi bes ayr rol vardir. Bunlar;

Tablo 1. Tiiketici Davramglar Rolleri

Rol Tamimlama

1.Baglatic1 Belirli bir mali satin alma gériigtinii ilk kez diisiinen ya da
Oneren kisidir.

2 Etkileyici En son karar {izerinde a¢ik ya da gizli birtakim etkileri
olan kisidir.

3.Karar Verici Son se¢imi kabul ettirmede finansal gii¢ ve otoritesi olan
kisidir.

4.Satin Alic1 Gergek satin almay1 gergeklestiren kisidir.

5.Kullanic1 Tiiketim olayim gergeklestiren, satin alinan tiriinii
kullanan kigidir.

Kaynak: Kotler, 1976; 139/Rossiter-Percy, 1987; 109/0dabasi, 1996; 11.



Bazi satin alimlarda belirtilen bu roller ayr1i ayr bireyler tarafindan
iistlenilirken, bazilarinda ise tiim rolleri tek bir kisi iistlenmektedir. Bununla birlikte
tilketici aragtirmalarinin  ¢ogu firmay: ¢ok ilgilendiren satin alici iizerinde
yogunlagmaktadir. Cilinkii pazarlama eylemlerinin ¢ok &nemli bir boliimii satin
aliciya yoneltilmektedir. Firma bu rolleri bilmek zorundadir. Ciinkii bunun bilinmesi
Ozellikle tiriin tasarimu ve reklam mesaji olugturma gibi ¢ok 6nemli kararlarin
alinmasinda bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aksulu, 1993; 3-4).

6)Tiiketici davranis: cevresel faktdrlerden etkilenir.

Tiiketici davranigi, pazardaki mal ve hizmetlerle ilgili kararlarin verilmesinde
birey ve gevresi ile kargilikhi etkilegsim sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Marvin, 1978;
153). Bu ¢aligmanin cergevesinde tiiketici satin alma davramigim etkileyen gevresel
faktorler olarak sosyo-kiiltiirel faktorler (referans gruplari, aile, roller ve statiiler,
sosyal simif, kiiltiir ve alt kiiltiir) ele alinmaktadar.

Ayrica pazarlama karmasinin (liriin/marka 6zellikleri, dagitim sistemi, fiyat,
promosyon ve tutundurma faaliyetleri) faktorlerinin de etkisi oldugu bilinen bir
gergektir. Aksi durumda pazarlamacilarin ¢aligmalar1 higbir anlam tagimazdi.
Tiiketici agisindan pazarlama karmasi da tliketici davraniglarin1 bigimlendiren digsal
bir faktordiir. Ancak diger cevresel faktorlerden temel farki pazarlama karmasinin
yoneticilerin kontrolii altinda olmasidir. Bu faktorlerin tiiketici davraniglarina ne tiir
bir etkide bulunduklan galismanin ilgili béliimlerinde daha ayrintili bir bigimde ele

alinacaktir.

NTiiketici davrams: farkh kisiler icin farkliliklar gsterir.

Tiiketici davramglarim farklilagtiran mekanizmada insanlarin  bireysel

ozellikleri de biiyiikk rol oynamaktadir. Ornegin aym kosullar altinda ve aym
uyaricilar karsisinda kisilerin degisik davranabildiklerini fark eden pazarlamacilar bu
durumun Kkarsisinda daha derin aragtirmalar yapmak zorunda kalmiglardir. Bu
aragtirmalarin eksenini olusturan tiiketicilerin bireysel ozellikleri bu calismanin

cergevesinde psikolojik (algilama, §grenme, tutumlar ve motivasyon) ve Kisisel
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faktorler (kisilik ve benlik, yas ve cinsiyet, egitim ve meslek, ekonomik durum,
yagam stili) olarak ele alinmgtir.

1.3.Tiiketici Davramslar1 Modeli

Buraya kadar yapilan agiklamalar 15181inda tiiketicinin karar verme davranigim
etkileyen ¢ok sayida faktér oldugu anlagilmaktadir. Temel olarak bu faktérler ti¢ ana
baglik altinda siniflandirabilir. Bunlar;

Bireysel faktorler

Cevresel faktorler ve

Pazarlama karmasi.

Bu faktorlerin ilki tliketicinin bireysel Ozellikleriyle ilgili iken (bireysel
degiskenler), digerleri tiiketicinin bulundugu dis gevresiyle ilgilidir. Ayrica sz
konusu faktorler gézlemlenebilen; agikg¢a kendini gésteren, dlgiilebilen (niceliksel)
degiskenler (pazardaki satig miktari, satin alma zamani, yeri, kullanma yapis1 ve
demografi ile ilgili tiiketici 6zellikleri ve davramslarim igerir) ve gbzlemlenemeyen;
sayisal olmayan (niteliksel) degiskenler (degerler, algilar, kisilik, inanglar, karar
stireci gibi) olarak ikiye ayrilmaktadir. Sekil 6’da bu faktérlerin tiimiinii igeren
tiiketici davramglarini agiklayan bir model olusturulmaya ¢aligiimusgtir.

Goriildugii gibi modelin temelinde tiiketicinin satin alma siireci yatmaktadir
(Bkz. $Sekil 5). Bu siirecin satin alma 6ncesi kismini; gereksinimlerin belirlenmesi,
bilgi aragtirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi gibi faaliyetler olusturmaktadir.
Satin alma 6ncesinde elde edilen bilgiler tiiketiciye ulastiktan sonra sira iiriinii satin
almaya gelmektedir. Modelde satin alma oncesi faaliyetler agamasindan sonra yer
alan kara kutu insan beynini simgelemektedir ¢iinkii psikologlar insan beynini kara
kutuya benzetmektedirler. Kutunun sadece girig ve ¢ikig noktalar1 bulunmaktadir.
Girdileri belirlemek olanakli olmasmna ragmen, kutunun iginde gegen siireleri
izlemek miimkiin degildir, ¢linkii kutu agilmaz ve iginde olup bitenler gériilmez. Bu
yiizden her zaman ne tiir giktilar elde edilecegi kesin olarak sdylenemez. Ancak
aragtirmalar sonucu toplanacak bilgiler dogrultusunda tahminde bulunulabilir. Aym

11



sekilde tiiketicinin karar verme stireci olduk¢a karmagik bir yapiya sahip olup,
kolayca degisebilme 6zelligini tasimaktadar.

Sekil 6. Tiiketici Davramglar1 Modeli

Geri bildirim

2 Fiyat
3.Yer (Dagitim)
4 Tutundurma

1.Psikolojik ve Sosyo-
Psikolojik Faktorler
Oprenme
Algilama
Tutumlar ve inanglar
Motivasyon
Kigsilik ve Benlik
2.Demografik Faktorler
Yas ve Cinsiyet
Egitim ve Meslek
Gelir Durumu
3.Yagam Stili

1.Satin Alma Zamani

Sosyo-Kisltiirel 2.Satin Alma Yeri
Faktorler 3.Satin Alma Kosullan
Referans Gruplar 4.Satin A!mq Amaglan
Aile 5.Tuketicilerin S?,tm
Roller ve Stattiler Alma Anindaki Ruhsal
Sosyal Sinif ve Fiziksel Halleri
Kultor ve Alt Kaltur 6.Tuketicilerin Satin
Alma Anindaki
Bulunduklar1 Sosyal
Ortam
Geri bildirim

Bu model, Omer Baybars Tek’in modelinden yararlanarak hazirlanmugtir (Tek, 1997;
197).

Pazarlamacilarin her seyden oOnce tiiketici isteklerini aragtirip onlara bagh
olarak stratejilerini gelistirmeleri gerekmektedir. Bu iglemi gergeklestirirken tiiketici
davramglarina etki eden kritik faktorlerin bilinmesi gerekmektedir. Bu durumda
pazarlamacilarin sadece doyurulmamig ihtiyaglar ortaya gikarmayip, ayni zamanda
trtinlerin satis1 sirasinda da gerekli ¢abalar1 gostermeleri gerekmektedir. Ciinkii
yukarida s6zii edilen faktorlerin diginda satin alma amindaki durumsal faktérler de
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tiiketicinin karar vermesinde etkili olmaktadir (Bkz. Bdlim 2.4.). Her asamada
oldugu gibi satin alma veya almama sonrasi elde edilecek bilgiler de pazarlamacilar
icin aymi sekilde 6nemli bir bilgi kaynagidir. Bu bilgiler pazarlama stratejisinin
olugturulmasinda kullamlmaktadir. Tiiketici davramglariyla ilgili bilgilerin pazarlama
stratejisinin olugturmasinda ne tiir bir etkide bulunduklar1 bundan sonraki bslimde
aciklanmaya caligilacaktir.

1.4. Tiiketici Davranislar1 ve Pazarlama Stratejisi Arasmdaki iligki

Modern pazarlama anlayisina gore tliketici, pazarlamanin odak noktasini
olugturmaktadir. Bu 6zellik, pazarlama stratejisinin olusmasindaki temeli de
dogurmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin etkin bir pazarlama stratejisi
gelistirebilmeleri igin tiiketicilerin 6zellikleri, istek, gereksinimler ve gereksindikleri
mal ve hizmetleri satin almalarinda tiiketicileri etkileyen ¢esitli faktorleri bilmeleri
ve sistematik bir bigimde incelemeleri gerekmektedir. Kimi faktorler belirli pazarda
ve belirli iirlinlerin pazarlamasinda tiiketici davramiglarim etkilerken, degisik
durumlarda aym faktorlerin etkisi g6z ardi edilebilecek kadar az olabilmektedir. O
halde pazarlama yoneticisi Oncelikle bu faktérlerden hangilerinin tiiketici
davramiglarin1 6nemli 6lgiide etkiledigini anlamasi gerekmektedir. Aragtirmalar
sonucu segilen faktbrlere gore pazarlama yoneticisi kendi kontrol altinda olan
faktorlere (pazarlama karmasi) bagli olarak uygun bir pazarlama stratejisini
olugturmalidir.

Sekil 7: Tiiketici Davraniglarimin Bagarih Pazarlama Stratejisi Gelistirmesine

Katk Siireci
Belirli Kontrol Edilebilen
gg:ii:myei Degiskenleri Degiskenlere Bagh Arzulanan
Degiskenleri —» Kullanarak —»| Olarak Strateji 7| Sonuglani
nlamak Davrangi Olugsturmak ve Etkilemek
Tahmin Etmek Uygulamak

Kaynak: Schiffman—Kanuk, 1983; 9.

Yukandaki sekilde goriildiigii gibi tiiketici davramslarimin pazarlama stratejisi

geligtirilmesine katkisin1 bir siire¢ igerisinde incelemek olanaklidir. Tiiketici
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davramiglarimin  hangi agamada ne tiir bir degerlendirmeye alinacagi dort konu
icerisinde agiklanabilir (Odabasi, 1996; 27);

1.Pazarlamacilar tiiketici davramigim etkileyen faktorlerin her birini anlamaya
caligir. Tiiketicinin ihtiyaglan, tutumlar1 ve egilimleri hakkinda bilgi sahibi olur,
bunlarin etkilerinin ve 6nemlerinin farkina varir.

2 Belirli faktorlerin kullanilmas: ile tiiketici davramgi tahmin edilmeye
¢aligilir. Tiiketici davramig1 hakkinda daha belirgin ve kesin bilgiler s6z konusudur.

3.Pazarlamacilar tarafindan kontrol edilebilen faktorlere (pazarlama karmasi
elemanlar1) dayanan, pazarlama stratejilerin olusturulmas: ve uygulamasi yapilir.

4.Arzulanan davramig bi¢iminin ortaya ¢ikmasi igin, tliketici davranigina
etkide bulunulmaya ¢aligilir. Pazarlama y6netimi agisindan arzulanan durum, satis ve

davranis boyutlu amaglara en etkin bi¢imde ulagabilmektir.

Buraya kadar tiiketici 6zellikleri ve davramiglarinin bilinmesi pazarlama
stratejisinin olusturulmasinda Snemli bir rol oynadigi agiklanmaya galigilmustir.
Pazarlama stratejisi olugturulmasi siirecine pratik y6nden bakilirsa, pazarlama
stratejisinin iki 6nemli faaliyetten meydana geldiginin belirlenmesi gerekmektedir
(Cemalcilar, 1987; 43);

1)Hedef pazar1 segmek.

2)Hedef olarak segilen pazarin dzellikleriyle uyusan bir pazarlama karmasini
olusturmak.

Hedef pazarin segiminde iki yontem s6z konusudur (Pride-Ferrell, 1983; 38-
55);
1. Ttim pazar yontemi

2.Pazar boliimleme y6ntemi

Tim pazar yonteminde hedef pazari olusturan tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve
isteklerinin aym oldugu ve tek bir pazarlama karmasiyla tiim pazarda doygunluk
saglanacagi varsayilir. Bu yontemle seker, tuz, sa¢ levha ve bazi tarim iiriinleri
basariyla pazarlanir. Fakat tiiketicilerin ihtiyaglar1 ve istekleri genellikle birbirinden
farklidir. Herkes aym ¢esit giysi, mobilya ya da araba satin almak istemez. Ayrica
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tilketicilerin satin alma davramglar1 farklidir. Bagka bir degisle pazar olugturan
tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve isteklerine daha ¢ok dikkat edilmesiyle birlikte, belirli bir
pazan olusturan tiiketicilerin tipatip aym &6zelliklerde olmadig1 ve benzer tercihlerde
bulunmadify farkedilmigtir (Lancaster—Massingham, 1993; 159). Bu durumda, bir
pazarin birgok boliimden olustugu bir gergektir ve igletmeler genellikle, pazar
béliimlerinden birini ya da birkagim segerler ve segtikleri pazar boliimiiniin
Ozelliklerini g6z Oniinde tutarak, mallarim bu pazar boliimiine y6neltirler. Buraya
gelmisken, Pareto’nun taminmig kuramim (80:20 kurami) hatirlamakta yarar vardir.
Istatistiksel aragtirmalara dayanmakta olan Pareto kuramina gére c¢ogu hallerde
tiiketicilerin %20 gibi bir kismu belirli marka {iriiniiniin %80’nini satin alirlar. Bu
tiiketiciler genellegtirilmis hedef tiiketiciler grubunu temsil ederek belli
sebepten/sebeplerden  dolayr  (hangi  sebep/sebeplerden  dolayr  oldugunu
pazarlamacilar tarafindan meydana ¢ikartilmasi gerekir) belirli mallara yénelik
olumlu tutumlarda bulunurlar. Tiiketicilerin diger kismu ise (%80°i) bu marka
firlinlerinin %20°sini satin alirlar ve marka tercihinde siireklilik gostermezler. Onlar
biiyik olasilikla tesadiifi aligveris yapan alicilardir. Ureticiler tiriinlerini ve
pazarlama ¢abalarim biitiin pazara degil, tiiketicilerin bu %20°lik kismina yoneltirler.
Béylece daha etkili sonuglar elde ederler (bensesckuii, 1997; 144). Ornegin ABD’de
hanelerin %17’si bira tiiketiminin %88’ini; hanelerin %21’i viski tiiketiminin
%89’unu, hanelerin %16’s1 et  konserveler tiiketiminin = %86’s1

gergeklestirmektedirler (Kpeuios, 1998; 70).

Goriilduigii gibi hedef pazann segiminde pazar boliimleme yontemi tiim pazar
yonteminden farkhdir ve genel olarak tiirdes olmayan (heterojen) pazarin tiirdes
(homojen) boliimlere ayrilmas: olarak tanimlanabilir (I'omy6xos, 1994; 47). Ancak
iyl sonu¢ verecek pazar bolimlemenin gergeklestirilmesi tiiketici 6zellikleri ve
tiiketici davraniglar1 hakkinda bilgilere dayanur.

Pazanin béliimlenmesi igin gesitli Slgiitler kullamlabilmektedir (I'omyGxos,
1998; 42-44);

* Cografik boliimlendirme (cografik yer, iklim, pazarin yogunlugu, niifus
yogunlugu gibi)
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» Demografik béliimlendirme (yas, cinsiyet, medeni hal, aile yapis1 gibi)

* Sosyo-ekonomik boliimlendirme (gelir, meslek, egitim)

» Psikografik boliimlendirme (kisilik, sosyal simf, yagam bi¢imi)

* Davranigsal boliimlendirme (beklenen fayda, iriiniin kullanim durumu ve

kullanim orami, kullananlarin durumu, marka baglihigi, adaptasyon siiresi agamasi)

Pazarlama yoneticisi bu degiskenlere bagh olarak pazar béliimlendirmesine
gider, sonra boliimlerden birini ya da birkagini hedef pazar olarak segerek her bslim

i¢in pazarlama karmasim olugturur.

Pazar boliimlerinin ¢dztimlemesi, pazarlama stratejisinin temelini olugturur.
Secilen hedef pazara uygun pazarlama karmasinin olusturulmasi pazarlama
stratejisinin belirlenmesinde ikinci adimdir. 1960°1arin baginda gelistirilen pazarlama
karmasimn eleman sayis1 son yillarda 6’ya, hatta 7’ye ¢ikartilmasi gerektigi
savunulmasina ragmen, temel pazarlama karmasi kavramu doért elemandan
olugmaktadir; iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma (Tek, 1997, 67-68). Pazarlama
yoneticisi tliketici ihtiyaglar1 dogrultusunda iirtinleri tasarlayarak (iiriin elemam),
tiketici istek ve gereksinimlerini tatmin etmeye caligir. Ayrica iiriinlere uygun
fiyatlar belirleyerek (fiyat elemami), reklam, kisisel satis ya da diger tutundurma
araglardan yararlanarak (tutundurma elemam) {irlinlere karst olumlu tutum
yaratabilir. Bu islevler gergeklestirildikten sonra sira tiiketicilerin isteklerini
kargilayacak en uygun yer ve uygun zaman tespit edilmesine gelir (dagitim elemant).
Elemanlar arasinda uyum saglanmali, en iyi bigimde iliskiler kurulmali ve elemanlar
birbirini tamamlamalidir. Bu konuda pazarlama yoneticilerine yine tiiketici
davramgslar ile ilgili bilgiler yardimer olabilmektedir. Pazarlama yéneticilerinin
pazarlama  stratejisinin  olugturulmasinda  tiiketici  davramglarina  yonelik

karsilagtiklari tipik sorular Tablo 2°de 6zetlenmistir.

Pazarlama yoneticileri yukaridaki tiiketicilerle ilgili sorulara cevaplar bularak
en iyi pazarlama stratejisini olusturabilmektedirler. Bagarili pazarlama stratejisinin
olusturulmas1 hedef olarak segilen pazar igerisinde yer alan tiiketicilerin

ozelliklerinin analiz edilmesine ve pazarlama karmasimn bu tiiketicileri nasi
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etkileyeceginin ¢6ziimlemesine baglhidir. Aym zamanda bagsarili pazarlama
stratejisinin olugturulmasi pazarin en iyi sekilde tatmin etmesi dolayisiyla firmanin

kar amacina ulagmas1 anlamina gelmektedir.

Tablo 2. Pazarlama Stratejisinin Olusturulmasinda Pazarlama Yéneticilerinin
Kargilastiklann Ornek Sorular

Strateji =~ Tiiketiciyle ilgili Sorunlar

1.Hedef Pazarin Se¢imi Uriiniimiizii satin almas1 beklenen degisik tiirdeki
potansiyel alicilar kimlerdir ve sayis1 nedir?

Mali nasil ve nigin kullanmaktadirlar?

Uriin  belirli yas grubundaki ve/veya gelir
diizeyindeki kisilerce mi tliketilmektedir?

Pazar boliimlemede hangi tiiketici 6zellikleri 6nem
tagimaktadir?

2.Pazarlama Karmasinin

Olusturulmas

Uriin Tiiketiciler hangi &zellikleri tagiyan mal ve

hizmetlere gereksinim duymaktadir?

Urliniin teslimi ne sekilde yapilmalidir?

Urlin icin tiiketici satin alma ve kullanim sikhigt
nedir?

Ne tiir satig sonrasi hizmetler sunulmalidir?

Fiyat Talebin diizeyini belirleyen iiriin fiyatiin hangi
diizeyde olmasi gereklidir?

Bu ¢esit mallar i¢in tliketiciler nasil bir 6deme
yapmay1 tercih ediyorlar? (nakit, kredi kart1 gibi)

Ttketiciler rakiplerimizin fiyatlarindan ne kadar
haberdardir?

Indirimler ne tiir durumlarda uygulanabilmektedir?

Dagitim Uriinli etkin sekilde tiiketiciye iletecek dagitim
yollar1 hangileridir?

Ttiketici isteklerini kargilayacak en uygun yer ve
uygun zaman hangisidir?

Ne tiir perakendeciler nerede ve ne kadar olmalidir?

Tutundurma Uriinleri tutundurmada en etkin araglar nelerdir?
Reklamlar  degigik kanallarda ne  siklikta
tekrarlanmalidir?
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IKiNCi BOLUM
TUKETiCi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

2.1. Psikolojik Faktorler ve Sosyo-Psikolojik Faktorler

Bilindigi tizere, insan1 belirli hedeflere yoneltmek ve y6nlendirmek oldukca
zordur. Ciinkii insan davraniglarinin sibernetik ve organik ydnii oldugu gibi hi¢ ihmal
edilmemesi gereken bir psisik yonlii de vardir. Birgok yonetim bilimcinin
vurguladig1 gibi “insan, hisleriyle hareket eden bir varliktir” (Eren, 1989; 1). Aym
sekilde tiiketici roliinii iistlenmis insanlarin kararlar1 her zaman rasyonel degildir.
Psikolojinin gelisimine paralel olarak pazarlama biliminde de tiiketici davramglarim
etkileyen psikolojik faktérlerle ilgili yeni bulgular elde edilmistir. Pazarlamada
tiiketici davramglarimi etkileyen psikolojik faktorler temek olarak algilama,
giidiilenme, 6grenme, tutum ve inanglar, kisilik ve benliktir.

2.1.1. Algilama
2.1.1.1. Tanim:

Algilama, tiiketici davramglarim etkileyen anahtar faktorlerden biridir.
Sirketler tiiketicilere amaglarmm belirten iiriinler iiretmek, hizmetler sunmak,
mesajlan iletmekle beraber, bu iirlinler, hizmetler ve mesajlar tiiketicinin algilama
siizgecinden gegmektedir. Sirketlerin amaglariyla tiiketicilerin algilamalar uyusursa,

etkin bir sonug elde edilir.

Insanlarin gevreyle olan iligkileri, ¢evredeki uyaricilarin duyu organlari
yoluyla beyne uyarim gondermesiyle baglar. Duyum, insana etki eden uyaricilarin
fark edilmesidir. Alg: ise uyaricilara veya uyarimlara anlam verilmesidir. Ornegin,
giizel bir kokuyu hissetmek duyumdur. Fakat bu kokunun giiliin kokusu oldugunu
sOylemek algidir. Buna gére duyumlar algmin temelidir. Algilama degisik

zamanlarda dig diinyadan gelen verileri biitiinlegtirme olarak tanimlanabilir (Kolasa,
1979; 246).
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Algilama; Kisinin Diigiinsel yapisinda
Herhangi bir bes duyu organinin belirlenmesi,
nesne, ve sezgilerinin anlagilmasi,

olay, yardimu ile taninmasi ve

olgu, tanimlanmasi,
sOzciik, yorumlanmasi,
kavram aciklanmasi

vb. uyaricinin demektir.

Kaynak: Usal-Kusluvan, 1998; 40.

Ancak giinliik hayatinda pek ¢ok uyarici kargisinda kalan insan erigebildigi
uyaricilarin hemen hepsini duyumsamakla beraber, hepsini algilayamaz. Dolayisiyla
insamin gergek ¢evresi algilayabildigi cevresidir (Psychologi in Today: An
Introduction CRM Books, Del Mar, California, 1970, s.150).

2.1.1.2. Algsal Esikler

Fiziksel uyaricilarin bunlara duyarlh hiicreleri uyarmasi ve bu uyanmlarin
beyindeki ilgili merkezlere iletilmesiyle belirli duyular ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar;
gérme, isitme, tat, koku, basing, sicaklik, agri, kas, denge ve organ duyulandir
(Dogan, 1987; 63). Ancak duyu organlar gok diisiik siddetteki uyaric1 siddetine
tepkide bulunamazlar. Bir duyu orgaminin uyarilabildigi en ufak uyarici siddetine
mutlak egik adi verilir (Cticeloglu, 1999; 99). Duyarl: aletler tarafindan 6lgiilebilen
bazi dalgalar biz duyamayiz. Ornegin, birgok elektrik aletlerinin insanlar tarafindan
duyamadiklan elektromanyetik dalgalar yaydiklar ve bu dalgalarin insan saghgma
zararli olduklan bir gergektir. Bu durum bazi aletlerin kullamlmasiyla ilgili belli
kisitlamalar (cep telefonlarnin tagitlarda kullanilmamasi yasag: gibi) ve cesitli
koruyucu yan iiriinlerin {iretilmesine neden olmustur. Bilgisayarlarin ekran filtresi ve

cep telefonlar igin elektromanyetik dalga emicisi bunlara birer 6rnektir.

Duyu organlarina ulagan uyaricilar siirekli olarak aym diizeyde kalmayip,
degisim gosterirler. Fiyatlar diizeyinde kiigik indirimler fark edilmeyebilir. Oysa
%50°’lik indirimler fark edilecektir. Bir uyaricida fark edilebilen en ufak siddet
degisimine fark esigi ad1 verilir (Ciiceloglu, 1999; 100). Uyaricimn siddet degisimi
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en yliksek seviyeye ulastig1 zaman fark edebilme dogrulugu ve gercekligi maksimum
dereceye ¢ikacaktir. Ornegin, fiyat indirimlerinde %75’¢ varan iskontolar
uygulanabilmektedir. Fiyatlarin belirlenmesinin yam sira fark esigi kavramina iligkin
olarak {iriinlerin hacimleri, renkleri ve boyutlarinda degisiklikler yapilirken 6zen
gosterilmesi gerekir.

Diger algisal esikler ise; zaman esigi—bir uyaricinin tepki yaratabilmesi icin
etkilemesi gereken en ufak zaman siiresi, uzay esigi—bir uyaricinin fark edilebilen en
ufak boyutu, gérebilme hacmi~insanin tek bir bakigta fark edebildigi nesne sayisi,
genellikle kisi bir bakigta 4-8 nesne fark edebilmektedir (Cromsapenxo, 1997; 37).

Miihendislerin iirtinlerini, reklam mesajlarim tasarlarken insanlarin duyabilme
ile ilgili yukarida s6zii edilen sinirlamalar1 bilmeleri gerekmektedir. Ciinkii mallarin
satilmas i¢in yaptiklar cesitli ¢abalarin hedef tiiketiciler tarafindan algilanabilmesi
icin her seyden once bu tiiketicilerin bu ¢abalardan duyu organlari aracihif: ile
haberdar olmalan gerekmektedir. Insanlar duyu organlarimn fiziki kapasitesi
Olgiistinde yenilikleri algilayabilmektedirler. Ancak duyu organlarimiza ulagan
veriler bize g¢evre hakkinda yeterli bilgi saglamaz; yani duyularimiz eksiktir.
Ornegin, uzaktaki nesneleri gergekte olduklarindan daha kiigiik goriiriiz.
Duyumlarimizdaki bu eksikligi algilama sistemimiz giderir. Karanlik bir ortamda
rengi siyah-beyaz goriinen Coca-Cola kutusunu kirmizi-beyaz seklinde algilariz.
Duyumlarimizdaki eksiklikle beraber herhangi bir uyarici bazi bireylerce benzer
bi¢imde algilansa bile insanlarin hepsi tarafindan “aym” bigimde algilanmaz. Bazen
aym uyarici de@isik ortamlarda gene farkli bigimde algilanabilmektedir. Duyum
objektiftir, ¢iinkii dis ¢evredeki uyariciyr yansitmaktadir. Diger taraftan duyum ve
algilamalarimiz  stibjektiftir, ¢linkti kisinin bireysel 6zelliklerinden ve diger
faktorlerden etkilenmektedir.

2.1.1.3. Algilamada Temel Etmenler
Bireyin algilamasim farklilastiran mekanizmada ii¢ unsur vardir (Usal-

Kusluvan, 1998; 41-73);
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1.Uyaric1 (biiyiiklikk, bigim, ylizey, derinlik, yakinlik, uzaklik, hareket,
uyaric1 sayisinin fazlalifi, uyaricidaki degisim, uyaricinin giicli, kendi bigiminde
biitiinliigii gibi). Ornegin, arastirmalar renkli yazilarin siyah-beyaz yazilara gore %35
daha sik fark edildiklerini gostermistir (KonoBanos, 1996; 44). Dolayisiyla siyah-
beyaz gazete sayfasinda tek bir renkli ilan var ise, ilkdnce o dikkati geker.
Kazakistan’da “KaskommepnGank™ bankasinin ¢izgi filmler geklinde yiirlittigi
reklam kampanyas: bagka bir 6rnek olarak gésterilebilir. Gergekten son zamanlarda
moda ve reklam diinyasi, fotograf ve geleneksel filmlerin yerine geng kusak
sanatcilar tarafindan yaratilan illiistrasyon ve ¢izgi filmleri tercih etmeye baglamigtir.
Hicbir sey onlardaki canli renkler, deforme edilmis ama hedefe y6nelik formlar
kadar etkileyici olmamaktadir. Tiirkiye’de heniiz fazla rastlanmayan bu yeni egilimin
varolug nedeni, amaci {irlin satmak olan reklamcilikta miisterilerin ilgisini ¢ekmenin

yeni bir metodu olabilir.

Pazarlamaci tiiketicinin pek ¢ok uyarici kargisinda bulundugunu bilmelidir.
Bununla birlikte tiiketici tiim uyaricilar1 algilayamaz. Uyanici sayisi fazlastikga
algilama olasiliklar1 da diiser. Boyle bir durumda tiiketici, algilamak bir yana,
uyarictyr duyumsamakta bile zorlamir. Omegin, Bayer ve Greysel yaptiklari
arasgtirmalarinda, tiiketiciler giinde 1500 reklama maruz kalmig bunlardan 76’st algi
alanlarina girmis, bu 76 kalem malinda ancak 12’si onu belli yénde davranisa
itmekte oldugunu sonucuna varmislardir (Hansen, 1976; 162). Bu nedenlerle
pazarlama yoneticileri tiiketicinin dikkatini ¢ekmek istiyorsa, bazi 6zel eylemler

yapmal1 ve sonugta uyarici tiiketicinin ilgisini gekecek dzelliklerde olmalidir.

2.0rtamdan kaynaklanan nedenler (kiiltiirel fark, uyaric1 gesidi, giiriiltii ve
karmagiklik). Aym uyaricinin farkh ortamlarda farkl gekilde algilanabildigi bundan
once belirtilmigti. Gergekten yukaridaki gazete ile ilgili 6rnegimizde gazete
sayfasinda birka¢ renkli ilan yayinlanmug olsaydi, sézii edilen ilanin iizerine dikkat
¢ekme olasihfr diigecektir. Konuyla ilgili diger bir ©6rmek, armaganlarn
algilanmasidir. Rusya’da “bedava gelen seyde kusur aranmaz” ya da “bahsis atin
disine bakilmaz” gibi ata sozleri insanlarin armaganlara kars1 tutumlarin yansitirken,
baz1 ilkelerin (6zellikle yoksul iilkelerin) halki armaganlar1 degersiz bir sey olarak
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yorumlayip, “eger verilen sey degerli ise, ni¢in onu bagkasina veriyorlar” bigiminde
diigiiniirler. Chilean’da saglik merkezinde iicretsiz olarak dagitilan slit tozu
kullanilmazken, parali duruma getirildikten sonra talepler karsilanmaya yetmemistir
(Tezcan, 1994; 134). Ulkelerin kiiltlir farkhiliklarinin yoneticiler tarafindan ihmal
edilmesi kimi zaman ilging sonuglar yaratabilmektedir. Rusya’mn pazarlama
uzmanlar1 Amerikan tiirli reklamlarin {ilke o6zelliklerine adapte edilmeden
uygulanmasinin ¢ok biliylik hata oldugu fikrini 6ne siirmektedirler. “Baunty”
cikolatas1 reklaminda Ingilizce “enjoy” kelimesinin direkt Rus¢a’ya gevirip
kullanilmas1 buna bir 6rnektir. Clinkii “enjoy” kelimesinin karsihifi olan s6z
Rusca’da daha ¢ok cinsel iligkilerle baglantili olarak kullamilmaktadir. Bu reklam
halk tarafindan gesitli fikralarin yaratilmasina sebep olmustur. Yani uyaricinin
tilketicinin dikkatini ¢ekecek 6zelliklerde olmasina dikkat etmekle beraber, ortamla
ilgili etmenler konusunda da duyarli olmak gereklidir.

3.Algilayicidan kaynaklanan nedenler (fizyolojik-biyolojik farkliliklar, optik
algilama, kigisel mantik, algisal hazirlik, dikkat, algilayicinin konumu ve durumu,
gereksinim farkhliklari, gegmis yasanti ve deneyimler, segicilik gibi). Belirli
uyaricilarin segilmesi ve bir biitlin olarak algilanmasi uyarici ve ortam &zellikleri
yaninda bireyin sinir sistemi, gereksinimleri, duygularin ve ge¢mis deneyimlerinden
de etkilenir. Insanlar gevrelerindeki uyaricilari, gereksinimlerini karsilama y&niinde
yararli (bir iirlin ancak bir ihtiyaci karsilayacagiin algilandigt zaman var olur),
gecmis deneyimlerine benzeyen anlam kiimeleri i¢inde algilama ve akillarinda tutma
egilimindedirler. Gereksinimlerimizle ve gegmis deneyimlerimizle uyumlu
uyarimlar1 daha kolay algilariz ve ezberleriz. Ayrica insanlarin algilayabilme
yetenekleri de farkli olabilmektedir (Bkz. Boliim 1.2.5)). Az yakit tiiketen
otomobillerle ilgilenen bir aile reisinin algi alamina muhtemelen biiyik ve liks
otomobil reklamlar1 girmeyecektir. Aile reisi i¢in satin alinacak otomobil ilk tnce
oldukga yiiklii harcamalar gerektiren bir egya olarak algilamirken, ¢ocuklar: arabayla
daha iyi zaman gegirebileceklerini diigiintirken ev hanimi ise otomobili aile biitgesini
zorlayacak gereksiz bir esya olarak algilayabilmektedir. Ya da gok kilolu bir sahis
kendisini bir takim zayiflatici, diigiik kalori besinleri tiiketmeye tesvik eden reklamla

geemis yillardaki {timitlerini, (imitsizliklerini ve tecriibelerini birlestirir. Bazen
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tilketiciler her hangi bir nesnenin belli bir grup nesnenin Ozellikleriyle aym
ozelliklere sahip oldugunu diistinmektedir. Bagka bir deyisle stereotipler (basmakalip
yargl, diigiince) yaratmaktadir. Cayin sicak bir icecek oldugu herkesge bilinmektedir.
Ancak “¢ay” hakkindaki bu basmakalip diigtinceyi degistirecek “Ice-tea” — buzlu ¢ay
Lipton firmas: tarafindan diinya piyasasina sunulmugtur.

2.1.1.4. Algilama Modeli

Algilamay: etkileyen tiim unsurlar algilama modelinde yer almaktadir.

Sekil 8. Algilama Modeli
Uyaricilar Duyum fllf f§l em Yasant: ve
ve Organlar: | |  Sinirsel |, Ogrenmenin
Onellikleri _ve Uyariimada Getirdikleri
Ozellikleri 1lk Kod A¢ma Algida
.){apllan Stireci Organizasyon
eIslevleri *Heyecansal, *Tamamlama
*Duyarlik duygusal «Kiimeleme,
dereceleri durum gruplama
*Dikkat »Sekil-zemin iligkisi
*Yorgunluk Algilamay
*Gereksinmele: dogrudan
*Fizyolojik etkileyen faktorler
ozellikler eBeklentiler
*Sosyal roller ve
degerler
*Deneyim vs.
Algilamayr dolayli
etkileyen faktorler
All]%l ijzl <—— +Dil/Kiiltiir ortamu
*Genel tutumlar

Kaynak: Ciiceloglu, 1995; 82 yararlanarak hazirlanmgtir.

Goriildiigti gibi tiiketici algllamalarim etkileyen birgok etmen vardir.
Pazarlamacilar bunlarin arasinda algilamay: uyararak faktorleri tespit edip tiiketicinin
dikkatini ¢ekmek i¢in kullanirlar. Fakat yukarida isaret edildigi gibi tiiketicinin
algilar segicidir ve gegmis deney, tecriibe, tutum ve kisiligine baghdir.

23



2.1.1.5. Pazarlamada Tiiketici Algilamalari
Pazarlamada algilamayla ilgili 6zellikle birkag konu iizerinde durulmaktadir.
2.1.1.5.1. Risk Algis1

Risk algis1 ilk defa Bayer daha sonra Cox tarafindan tanimlanmigtir
(Kassarjian—Robertson, 1991; 6). Bayer, Katona ve Miller yapmis olduklar bir
aragtirmada, orta gelir grubu dayanikl tiiketim mallarini satin alirken iist ve alt gelire
oranla daha temkinli davrandiklarim tespit etmiglerdir (Hansen, 1976; 165). Yiiksek
gelir grubu igin yanhs karar vermenin riski diigtiktiir. Diigiik gelir grubu iginse her
satin alma karan risklidir. Tiiketici, satin alma kararimi ertelemek, daha fazla bilgi
toplamak, oOncelik tagiyan ihtiyaclarim yeniden gbzden gegirmek veya karardan
vazgegmek suretiyle riskten kagar (Martin, 1974; 56). Bayer’e gore her satin alma
karar risk tagir. Clinkii satin alma sonucunun ne olacag: bilinmemektedir. Kavramin
gelistirmesinde daha sonraki adimi Cox atmgtir. Ona gore tiiketicinin karar vermesi
bir problem ¢ozme siirecidir. Tiiketici kabul edilebilir bir risk algisi ile psikolojik
hedeflerini {irtinle birlestirmeye gayret eder. Satin alma ya da almama sonucuna
ulagsmak i¢in mal ve hizmetlerle hedefler ¢ok iyi sekilde birlestirilmelidir. Bayer ve
Cox’tan sonra teorisyenler tiiketici risk algilama kavramim gelistirmislerdir. Tiiketici
agisindan bes tiir risk bulunmaktadir. Bunlar (Taylor, 1974; 54-61 Assael, 1984; 157-
158);

— Finansal risk: Yanlig karar sonucu ortaya gikabilecek parasal kayip.

— Zaman riski: Uriinin satin alinmasi, degistirilmesi ya da tamir

edilmesinde enerji ve zaman kayb olasilig1.

— Fiziksel risk: Urliniin insan sagligim ve giivenligini olumsuz etkileme

olasiligi.

— Sosyal risk: Uriinii satin almak ya da kullanmak damgma gruplan

tarafindan onaylanmama olasilig.

~ Psikolojik risk: Urtinin alicinin kigisel imajina, benligine uymama

olasilig.
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— Performans riski: Satin alinan iirliniin uygun ve beklendigi gibi

¢alismamasi olasilig:.

Pazarlamacilar tiiketicilerin algi alanmna giren riskleri azaltmak icin gesitli
islemler yapmaktadir. Mal1 belli bir siire igerisinde iade etme imkém finansal riski;

garanﬁ ve satig sonrasi hizmetlerin sunulmasi ise zaman riskini azaltacaktir.
2.1.1.5.2. Uriin, Marka ve Firma Imaji

Pazarlamacilarin ¢abalarimin tiiketiciler tarafindan esit ve aym diizeyde
algilanirsa ancak bu durumda amaglarina ulasabilecekleri daha 6nce belirtilmigti.
Gergekten iyi bir iriin yaratmak, giivenilir bir marka veya firma olmak bu anlamda
yeterli degildir. Onemli olan bu 6zelliklerin tiiketiciler tarafindan da aym sekilde
algilanmasidir. Imaj arastrmasiyla ilgili gesitli yontemler gelistirilmistir. Bunlar
Boltim 3.1°de incelenecektir. Ancak burada deginilmesi gereken nokta sudur; imaj
tikketiciler tarafindan yaratilmaktadir, dolayisiyla tiiketici 6zelliklerine baglidir. Diger
taraftan imajin olusmas: objeye (mal, marka, firma) ve diger uyaricilara bagldir.
Onun i¢in pazarlamacilar tiiketicilerin objeye ne tiir anlam verdiklerini, mesajlari
nasil algilayacaklarim ve iiriin, marka ve firmaya kars1 olumlu imajin olugmas: igin
hangi ¢aligmalart yapmalar1 gerektigine iligkin olarak siirekli aragtirmalar

yapmalidirlar.
2.1.1.5.3. Reklamn Algilanmasi ve Bilingalt1 Algilama

Tiiketiciler gesitli markalar ve pazara sunulan iiriinler, hizmetler arasinda dogru
secim yapabilmek igin bilgilere sahip olmak isterler. Bu bakimdan bir tutundurma
arac1 olan reklamin rolii ¢ok biiyiiktiir. Reklam algilamasiyla ilgili aragtirmalar
genellikle su yonlerde gergeklesmektedir (I'omy6xoB, 1997; 349-350);

1)Baz1 reklam araglarimn gesitli hedef dinleyiciler arasinda taninma diizeyinin
aragtirilmasi.

2)Reklamda kullamlmas: planlanan metin, slogan, resim gibi 6gelerin en etkili

olanlarimin segilmesine ySnelik bir etki 6lgme aragtirmasi.
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3)Yayinlanmasi planlanan reklamin bagarili olup olmayacagina yonelik
bilgileri elde etmek igin bir grup tiiketici tizerinde 6n deneme aragtirmasi.
4)Bir reklam kampanyasinin etkinliginin aragtirilmas:.

Goriildiigii gibi ilk ii¢ baglk altindaki aragtirmalar reklam yaymlanmadan 6nce,
digerleri ise reklam sonras: yapilmaktadir.

Bilingalt1 algilama insanin dig uyaricilara karsi gosterdigi psikolojik
fenomenlerinden birisidir ve aslina bakilirsa digaridan gelen bir uyari sonucunda
insan davramslarmin degismesi anlamina gelmektedir. Insan davramglarini en
basitlerinden baglayarak tercihlerini ve aligkanliklarini degistirebilen bilinen en gliglii
instruman hipnozdur. Etki altinda kalan sahis sanki bilincini kaybeder ve igletmeci
tarafindan bir alet gibi kullamlabilir. Hipnoza karsin aragtirmalar bilingalt:
algilamanin beklenildigi kadar etkin olmadigim gostermistir. Ciinkii bazi insanlar bu
tiir mesajlardan hemen etkilenirken, digerleri ise kendi bilincine girmesine izin
vermezler. Coca-Cola’yla ilgili 6rnek bilingalt: algilama uygulamasim gésteren artik
klasiklegen bir 6rnek olarak verilebilir. Bu olaydan sonra kiginin ¢zel diinyasina
girilecegi korkusundan dolay1r ahldki olarak insan bilingaltint etkileyecek
mesajlarimn kullanilmasina bazi kisitlamalar getirilmistir. Gene de bilingalt: algilama
bilimsel kanitlar olmamasmna ragmen reklamcilar ve pazarlamacilar tarafindan
kullamlabilmektedir. Ornegin; Mmona J[laeimoBa’min eski Sovyetler Birligi
tilkelerinin piyasasma sundugu kasetli Ingilizce 6grenme kurslarinin reklamlarinda
hazirladig1t kasetlerin duyarli aletler tarafindan kaydedilebilen, insan tarafindan
duyulmayan, ancak dinleyenin bilingaltin1 etkileyerek daha hizli yabanci dil
ogrenmesini saglayan ve kasetlerin sadece orijinallerinde olan 6zel bir mesaj
(subliminal message) igerdikleri iddia edilmektedir. Genis ¢apta yiiriitiilen reklam
kampanyasinin piif noktasim bu 6zel mesaj olugturmustur.

Algilama, tiiketici davraniglarim etkileyen olduk¢a 6nemli faktorlerden birisidir

ve algillamanm gergeklestigi ortam, algilanan uyaricimin ve algilayan Kisinin

ozelliklerinin etkilesimleriyle olugur. Pazarlamacilar tiiketicilerin algilama siirecinin
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kendi amaglarina uygun islemesi igin siirekli aragtirmalar gergeklestirmeli ve bu

aragtirmalarin sonuglarma gore gerekli iglemleri yapmalidirlar.

2.1.2. Giidiileme
2.1.2.1. Tanim

Giidiileme, insan davramglarim1 bigimlendiren 63elerden biridir. Tiketici
davramglan agisindan Kiginin neden satin aldi1 veya almadid1 ya da her iki {irtiniin
aymi ihtiyac1 kargilamasina ragmen neden bir tirlinden vazgegip digerini tercih ettigi
gibi sorularin cevabi kismen de olsa glidileme kavraminda yatmaktadir. Insanin
diger davraniglarinin oldugu gibi tiiketici davramglari da bir giidii veya giidiiler
zinciri bilesimlerinin sonucu olarak ortaya ¢iktiklar1 Bo6liim 1.2.2°de anlatilmugti.
Tiketici davramglarinin 6zelliklerinden birisi bu tiir davramslarin giidiilenmis
davramglar olmasidir. Giidiilerin organizmay1 davranigta bulunmaya iten gii¢ oldugu
soylenebilir. Bu itici giiclerin davramglara yon verecek bigimde islemeleri,
giidileme (motivasyon) siirecini olusturmaktadir. Giidileme bir insanin
davramiglarim harekete gegiren, destekleyen ve yonlendiren diirtiilerdir ve davramslar
ile ihtiyaglarin kargilanmasi arasindaki algilanan iliskiden kaynaklanir. Bir diger
tanmmma gore, giidiileme fizyolojik veya psikolojik bir ihtiyagla baglayan ve belli bir
hedef veya tegvige ulagmay:1 saglayan davrams veya giidiileri harekete geciren
stiregtir (Baklaci, 1995; 1). Giidiiler bir davrais1 uyaran ve yonlendiren bireysel
degiskenlerdir. Buna karsin giidiileme, belli bir kimsenin genel durumuna iligkin
bilgisine bagli olarak olusturdugu giidiilerin toplamudir. Bunlarla ilgili kimsenin, s6z
konusu durumu koruma veya degistirme amacinin gergeklestirilmesine yoneliktir.
Boylece glidilleme, bir davramg siirecinin temelindeki yonlendirici unsurlarin
toplamudir (Erkan, 1991; 32).

Giidiileme stireci 3 elemandan olugur. Bu elemanlar daha 6nce Sekil 4’te
gosterilmisti. Sekilden gortildiigli gibi giidiileme siirecinin temelinde ihtiyaglar
yatmaktadir. Ihtiyaglar fizyolojik veya psikolojik dengesizlikler oldugunda ortaya
¢ikar. Karsilanmamus ihtiyaglar organizmay1 gerilim haline sokar. Belirli seviyeye

ulagmg gerilim (uyarmin yeterince giiclii olmas: gerekmektedir) organizmay:
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harekete gegmeye hazirlar. Ornegin hiicrelerdeki su eksikligi su ihtiyacim ortaya
¢ikartir. Yalmz kalma ise arkadas ihtiyacim ortaya ¢ikarir. Giidiileme siirecinin
ortasinda yer alan giidiiler belirli isteklere yonelik tepkiyi yonlendirirler. Giidiiler
gerilim halindeki organizmay: ihtiyaglarim giderecek sekilde harekete yonlendirirler.
Daha 6nce verilen 6rneklerde su ihtiyaci daha sonra susuzluk giidiisiine, arkadag
ihtiyac1 da sosyallesme giidiisiine yol agar. Giidiilenmis organizma harekete geger.
Giidiileri ve ihtiyaglar1 azaltan eylemler gergeklestikten sonra gerilim azalir,
organizma normal haline geger. Verilen 6rneklerde su igmek ve arkadag edinmek

glidiiyli ve ihtiyac1 azaltan tegviklerdir.
2.1.2.2. Giidii Cegitleri

Giidiileme stirecinin  temelinde yatan gtidiler degigik sekillerde
siniflandirilabilir. En genis sekilde glidiiler birincil, genel ve ikincil olarak
ayrilmaktadir (Baklaci, 1995; 2-7).

1.Birincil giidiiler: Genel anlamda fizyolojik, biyolojik, Ggrenilmeyen
gldiiler olarak adlandinlabilir. Ancak birincil giidiiler her zaman genel ve ikincil
gldiilerin 6niinde yer alan giidiiler demek degildir. Genel ve ikincil giidiilerin birincil
giidiilerin Sniine gegtigi bircok durum da mevcuttur. Ornegin kadinlarin kullanimda
hi¢ rahat olduklar1 sSylenemeyen yliksek topuklu ayakkabilar1 giymeleri ikincil
glidillerden glizel gorlinme gidisiiniin bedensel rahathk glidiistiniin  Sniine
gegebildigini gostermektedir. Bir giidiiniin, birincil giidii olabilmesi igin iki temel
sartin olusmasi gerekir. Bunlar;

a)0grenme ile olmamal b)fizyolojik temele dayanmali

Bu anlamda en gok karsilagilan birincil giidiiler aghk, susuzluk ve uyku
glidiileridir.

2.Genel giidiiler: Her ne kadar genel giidiller hakkinda ayn bir agiklama

verilmese de genel giidiilerin birincil ve ikincil giidiiler arasinda yer alan bir giidii
oldufu hakkinda genel bir yargi mevcuttur. Bir giidiiniin genel giidii olarak
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simflandirabilmesi i¢in, 6grenme ile olugmasi ama fizyolojik temelli olmasi gerekir.

Merak, degisim, hareket giidiisii ve etki giidiisii en temel genel giidiilerdir.

a)Merak, Degisim, Hareket Giidiisii. Genel kani, insanlarda merak degisim ve
hareket giidiisiiniin ¢ok gelismis oldugudur. Merak giidiisii insanlarin belirli objelere,
uyaricilara karg1 ilgi ve 6nem gostermelerine yol agmaktadir. Pazarlamada 6zellikle
Ui¢ tiir ilgilenim ele alinmaktadir. Bunlar (Solomon, 1994; 86-87);

-Satin _alma flgilenimi, tilketicinin satin alimlardaki ilgi diizeyini

gostermektedir. Her ne kadar degisik triinlerin aliminda insanlar degisik ilgilenim
diizeyi gosterebilmekte iseler de (6rnegin dayanikli tiiketim mallarimin satin alimi
oldukg¢a yiiksek ilgiyi gerektirirken, rutin {irlinlerin alimi daha kolaydr),
pazarlamacilarin ¢abalar1 satin almadaki ilgilenimi arttirmak igin yiiriitiilmektedir.

-Mesaj-Tepki Ilgilenimi, 6zendirici diye adlandirilan giidiisel davranislara yol

acan ¢evresel uyaricilarin etkisiyle ilgilidir. Cevresel uyaricilarin 6zendirici
nitelikleri 6grenme yoluyla kazanilir. Bu §grenme temel olarak bolim 2.1.3.2.°de
daha ayrintili bir bigimde ele alinmustir. Cevresel uyaricilarin 6zendirici nitelik
kazanmalarinin 6grenme yoluyla gergeklesmesi ve her bireyin kendine 6zgii 6grenme
yasantilar1 olmasi nedeniyle, herkes igin gecerli gevresel dzendiricilerden s6z etmek
gligtiir. Bu durum kargisinda pazarlamacilar olugturacaklar1 mesajlarin hedef kitlenin
ilgisini ¢ekecek ve gerekli tepkiye yonlendirecek nitelikte olmasi igin
caligmaktadirlar.

-Ego Ilgilenimi, tiiketicilerin benlik kavramiyla ilgilidir. Pazarlama agisindan
benlik kuramcilarmm goriiglerine gore tiiketiciler benlik kavramlarina uygun ve
Ozellikle ideal-benlik kavramim saglayan iiriinleri ve markalar1 tercih etmektedirler
(Bkz. Boliim 2.1.5.4.).

b)Etki Giidiisi. Bu giidiiniin hayat kalitesi, insan haklar1 gibi kavramlarin
onem kazandigx giiniimiizde gittikge Snemi artmaktadir. Etki giidiisii daha karmagik
bir giidiidiir. Ornegin her sene sevgililer giinii igin baz sirketler degisik promosyon
kampanyalar1 diizenlemektedir. Ulkemizin GSM piyasasinda faaliyet gosteren Aria
sirketinin sundufu “Agik paketi” insanlarin hem birincil, hem de ikincil olan agk

glidiistine y6nelik hazirlanmgtir.
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3.ikincil giidiiler: Ogrenme ile dogrudan ilgili olan giidiilerdir ve pekistirici
kavrami bu giidiiyii olugturan ana elementtir (Bkz. Boliim 2.1.3.2.). Bir giidiiniin
ikincil olabilmesi i¢in 6grenme ile olusmas1 gerekmektedir. ikincil giidiilerin en
onemlileri gii¢, elde etme ve sosyallesme ile giivenlik ve statii giidiileridir.

a)Giiglii Olma Giidiisii. Bu gilidiiniin temel savunucularindan Alfred Adler
giic ihtiyacim agiklamak igin asagilik kompleksi oldugunu iddia etmistir. Bu agagilik
kompleksi, giiclii olma duygusu ile birlestirildiginde davramglar ortaya ¢ikar ve bu
iki temel kavram davramglar1 yonetir. Gliglii olma arzusu satin alimda gorkemli
alimlara, israfa sebep olur. Ancak gii¢ ispat1 pesinde kosanlar aslinda gii¢lii degiller.
Kigisel yasantilari dahilinde yaraticiik arzularim gergeklestirebilenler giic ispati
pesinde kosmazlar, tersine zayif olanlar emniyet kazanmak i¢in gii¢ telkin eden
nesneler alacaklardir. Genglerin siiratli araba, yarig motosikletlerine tapmalar1 bunun
canh bir 6rnegidir. Insan kendini satin almig oldugu mamule yansitir (Durmaz, 1995;
99).

b)Basarma Giidiisii. Bu giidii dier giidiilere oranla yeni bir giidii olmasina
ragmen hakkinda ¢ok fazla aragtirma yapilmugtir. “Thematik Apperception Test”
(TAT) basarma giidiistinii Slgmede ¢ok Onemli bir ara¢ olarak goriinmektedir.
Arastirmalar yiiksek derecede basarili insanlarin orta derecede risk almalarini en
karakteristik 6zellik olarak ortaya gikartmaktadir. Yiiksek diizeyde bagarili olanlar
hizl1 ve hemen geribildirim saglayan faaliyetleri yapmak isterler (Baklaci, 1995; 6).

c)Sosyallesme Giidiisti. Bu giidii zaman zaman sosyal giidiiler ve grup
dinamigi ile es tutulmustur. Genel kani, insanlarin bir gruba bagl oldugu ve o grup
tarafindan kabul edilme giidiistiniin fazla oldugudur. Tiiketici olarak insanlar tiiketim
bigimlerinde ait olduklar1 sosyal gruplarin gelistirdikleri gériis, norm ve kurallara
uymaktadir.

d)Giivenlik Giuidiisti. Yiizeysel goriintiisinden daha karmagik bir giidiidiir.

Insanlarin aligveris yapmalarinda kalite ve fiyat gibi fakt6rlerin yam sira giivenirlik

gok onemli etkenlerden birisidir. Ornegin, farkli renklerin insan iizerinde degisik
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etkileri oldugu bilinmektedir. Bunu g6z 6niinde bulunduran firmalar elektronik
iirinleri (televizyon, miizik seti gibi) bu tiir {irlinlere kars1 giiven duygusu uyandiran
metalik renkte iretmektedirler. Ya da malin kalitesini belirten resmi standart

isaretleri ile garanti belgeleri giivenlik glidiisiiniin harekete yol agan bir unsurdur.

e)Statli Giidiisti. Degisen, dinamik bir toplum ile yakindan ilgili bir giidiidiir.
Her insan, toplum igindeki pozisyonu itibari ile yliksek veya algak statiiye sahip
olarak nitelendirilebilir. Modern insan statii arayan insan olarak goriinmektedir. Bu
insan statiiniin materyalistik sembolii olan diizgiin giysi, giizel araba, giizel bir ev
gibi objelere ulagmay: ister. Statii sembolleri bir kiginin statii hiyerarsisindeki olas
yerini temsil eder. Dolayisiyla bu tiir iiriinlerin satin alimindaki ger¢cek neden bir
statii alim1 olabilmektedir.

Insanlar1 belirli bir harekete yonlendiren birgok giidii olabilmesine ragmen
giidiilerin birisi digerlerinden daha etkili olabilmektedir. Pazarlamacilarin satin
alimlarda etkili olan giidiileri bilmeleri gerekir. Ciinkii satin alma davraniginin altinda

yatan giidiilerin bilinmesi saticilara 6nemli ipuglar1 vermektedir.

2.1.2.3. Giidiileme Teorileri

Bir oOnceki kisimda bahsedilen giidiilere bagli olarak birgok psikolog,
sosyolog ve arastirmaci tarafindan giidiileme ile ilgili teoriler gelistirilmistir.
Giidiileme teorileri, giidilleme siirecindeki degisik elemanlara deginmektedir. Genel
olarak giidiileme teorileri su sekilde siniflandirabilir (Baklaci, 1995; 8-23);

1.Ihtiyag Teorileri.

-Maslow’un ihtiyag¢ teorisi

-Freud’un psikoanalitik teorisi

-Alderfer’in ERG (var olma-bagli olma-gelisme) teorisi
-Herzberg’in iki faktor teorisi

-Mc Clelland’1n elde edilmis ihtiyaglar teorisi

2.Akilc1 Teorileri.

-Vroom’un beklenti teorisi
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-Egsitlik teorisi
-Cagrisimli 8grenme teorisi

-Sosyal 6grenme teorisi

Yukarida gosterilen teorilerin hepsinin agiklanmasi bu ¢aligma kapsamim
asmaktadir. Bundan sonra 6zellikle pazarlama bilimine en ¢ok katkisi bulunan bazi

giidiileme teorileri ele alinmaya galigilmigtir.

2.1.2.3.1. Maslow’un ihtiyag Teorisi

Abraham Maslow’un gelistirdigi ihtiyaglar hiyerarsisi teorisi, giidiileme ile
ilgili en bilinen teorilerden biridir. Maslow, insan ihtiyaclarmin bes hiyerarsik
basamaktan olustufunu vurgulamigtir. Bu hiyerarsiye gore, ilk ihtiyaglarimiz
fizyolojik ihtiyaglardir (yiyecek, su, 1sinma ihtiyaglari gibi). Bu ihtiyaglar, daha 6nce
bahsedilen birincil giidiileri ortaya ¢ikarir ve tamamen Kkarsilandiklart zaman,
insanlar ikinci basamaktaki giivenlik ihtiyaglarimi yerine getirmek isterler. Bu
basamaktaki ihtiyaglar giivende hissetme ve tehditlerden koruma amacina ulagmak
icin ortaya gikar. Oregin giiniimiizde sirketlerin ISO belgelerine sahip olabilmek
icin gosterdikleri g¢abalarin nedenlerinden birisi, tiiketicilerin bu firmalara kars
gliven duygusunu kazandirmaktir. Ugtincii basamakta, bagli olma ihtiyaci ortaya
¢ikar. Bu ihtiyaglar, baskalar1 tarafindan kabul edilme ve onlarla siki iligki kurma
ihtiyacin1 kapsar. Arkadaslar, is arkadaglari, miisterilerle iyi iligkiler, bir dernege iiye
olma bu ihtiyacin tatmin edilmesini saglar. Dordiincii basamakta sayg: ve itibar ile
ilgili ihtiyaclar yer alir. Insanlar, ait olduklan toplumda olumlu bir imaj yaratmak
isterler ve topluma yaptiklari katkilarin iyi bir sekilde algilanmasimi ve algilayan
kigiler tarafindan Gviilmeyi beklerler. Glizel bir ev, sik giysilere sahip olma, bu
gtidiilerin giderilmesini saglar. En son basamakta, kendini bulma ihtiyaci yer alir. Bu
ihtiyaglar kendi yeteneklerimizi ortaya ¢ikarma ve kendi potansiyelimize erismemizi
saglar. Bu agamada, yaraticihfimizi test etme, fikirlerimizin gercek hayata
gecirilmesi, yeteneklerimizin gelisimini g6zlemleme ile yakindan ilgileniriz. En

yliksek basamaktaki bu ihtiyaglar hicbir zaman tam olarak tatmin edilemez, giinkii
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insanlar siirekli kendilerini geligtirme ¢abasi igerisindedirler (YTxun-Kouerkosa,
1997; 178-179).

Maslow’a gore giidiiler tatmin edildik¢e daha tist basamaktaki giidiiler ortaya
¢ikar ve boylece insan giidiileri bir hiyerarsiye gore siralanabilir. Bu durum degigik
gruptaki tiiketici davraniglarmin degerlendirmesinde kullamlmaktadir. Tiiketiciler
genellikle alt basamaklardaki ihtiyaglarmm daha iyi bilmektedir. Ust diizeydeki
ihtiyaglarin1 cevaplandiracak {irlinler igin f{irlin farklilagtirmasina gidilip, daha

karmagik reklamlar hazirlanmasi gerekmektedir.

2.1.2.3.2. Freud’un Psikoanalitik Teorisi

Sigmund Freud’un Psikoanalitik teorisi li¢ bagimsiz psikolojik giicler
sisteminden olugmaktadir. Bunlar biling alt1 (suur alti, ilkel benlik, id), biling (suur,
benlik, ego) ve biling listii (suur iistii, iist benlik, super ego)diir. Biling alt1, insanin
varligun, en ilkel yonlerinden dogal giidiiler ve duygularim igerir. Biling ise insanin
ne oldugunu, ne olmak istedigi ve gevresince nasil tanmindig1 konulartyla ilgilidir.
Hangi ihtiyaglarin ve giidiilerin nasil tatmin edilecegine karar veren merkezdir.
Insanin engel tamimayan iggiidiisii ilkel benlik ile toplumsallagmaya yonelik ist
benlik arasinda denge kurmaya calisilmakta. Biling Ustii ise biling ilkeleri ve
vicdandan meydana gelir. Ahlaki degerleri kapsar ve iggiidiileri hog goriilebilir
kanallara yoneltir. Ust benligi, insamin iginde yasadigi toplumdan ve kiiltiirden
edindigi deger yargilan belirler. Insanin yasadign g¢evredeki deger yargilarmi
Ogrenmesi davraniglarim, diisiince ve duygularini denetim altina almasina sebep olur.
Biling alt1 kisinin ne yapmak istedigini, biling {istli ise ne yapmasi gerektigini

gosterir.

Freud’un davranisla ilgili goriisti sdyle 6zetlenebilir; insan belirli biyolojik
ihtiyaglarla (6zellikle cinsel iggiidiilerle) diinyaya gelir. Bu ihtiyaglar toplumun
benimseyecegi bigimde doyurulamaz. Insan bu ihtiyaglarinda doygunluk
saglayamayacagim 6grenir ve doygunluk i¢in bagka yollara bagvurur. Temel giidiiler

baskiya alinir, gerilim artar. Yerini toplumca benimsenen davramiglar alir. Biyolojik
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gldiileri stirekli olarak biling altinda saklama insanda ruhsal bir takim
dengesizliklere sebep olur. Bu nedenle bireyin davramigi higbir zaman anlagilir
nitelikte degildir.

Omegin bir aliciya ne icin pahali bir spor otomobil aldigi sorulursa,
otomobilin gériiniigiinii ve hareket yetenegini sevdigi i¢in satin aldifim soyleyebilir.
Biling diizeyinde bagkalarini etkileme ya da kendisini geng hissetme giidiisii etken
olabilir. Diger taraftan biling altinda ise cinsellik giidiisii hakim olabilir (Kotler,
1991; 129).

Psikoanalitik modelin, pazarlama ag¢isindan ortaya g¢ikardifi sonug sudur.
Tiiketicinin belli bir mali, firmayi, magazay: tercih etmesinin gergek sebebinin
bulunup, onu bu davranista bulunmaya iten giidiilere seslenilmesidir. Tiiketiciyi belli
bir davranig1 yapmaya iten temel giidiiler iyi tespit edilebilirse isletmenin bagarili
olma ihtimali artar. Bu durumda, pazarlamacilarin gesitli giidii aragtirmasi
teknikleriyle, onun biling altinda yatan umutlarina, korkularina, &zlemlerine

seslenebilme imkanlarin1 aramalar gerekir.
2.1.2.4. Pazarlamada Tiiketici Giidiilemesi

Tiiketicilerin satin alma davramglarinin altinda belirttikleri nedenler, satin
alma gidilerini gostermektedir. Kisinin davramglar1 ardindaki gergek giidii
goriilmeyebilir veya anlamsiz gelebilir. Fakat davramsglarin nedenleri vardir, bunlar
giidiilerdir. Pazarlamacilar tiiketicilerin belirli bir malin kullanma veya kullanmama
nedenini bilmeli ve pazarlama karmasini bu giidiiler etrafinda olusturmalidir. Ancak
davraniglarinin temeli ¢ogu zaman tliketicilerin kendileri tarafindan bile agiklanamaz.
Kullanici olmayanlara neden kullanmadiklar1 soruldugunda “hi¢ diigiinmedim” veya
“ihtiyacim olmadi” gibi cevaplar verirler. Satin alam etkileyen etkenler ve cevaplari
su sekilde siralanabilir (Stanton-William, 1971; 99-100).

Ilk gruptaki alici kendisini hangi giidilerin etkiledigini bilir ve bunlan
sdylemekte isteklidir. ikinci grupta belirli bir malin neden satin alindigm bilir fakat

T.C. YORSEXOCRETIM KURULY
POKDMANTASYON MERKEZS
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bagkalarina s6ylemez. Omegin bir kadin erkekler tarafindan begenilmek i¢in pahali
. kozmetik fiirlinleri kullanabilir, ancak bunun nedenini agiklayamaz. Bu konuda
herhangi bir soru soruldugunda her zaman sosyal gevre tarafindan kabul edilebilecek
daha degisik seyler soyler. Ustincii gruptaki glidiiler ise en zor anlagilanlardir. Bu
gruptakiler satin alma nedenlerini kendileri bile belirleyemezler.

Bilinen en eski gilidiileme aragtirmalarindan birisi 1913 yilinda Hollingworh
tarafindan gergeklestirmigtir. Hollingworh satin alma giidiilerini 23 baslik altinda
toplamug, giidiilerin igtepisel giiclinii O6lgmiis ve bu giidiilerin Snemine goére
siralanmasinda erkeklerle kadinlar arasindaki farki ortaya ¢ikartmigtir.

Tablo 3. Tiiketicilerin Satin Alma Giidiileri ve Giicii

Temizlik
Bilimsel Uretim
Zaman Tasarrufu
Zevk

Kendine Giiven
Giivenirlik
Kalite

Moda

Aile Sevgisi

Firma Prestiji
Garanti

Sempati

Tip A¢isindan Deger
Yayginlik

Zariflik

Nezaket

Tasarruf

Genel Deger

Spor
Misafirperverlik
Taklitten Sakinma
Ust Smif Tarafindan Kullanim

Kaynak: Kpsinos, 1998; 85.
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Tiiketici giidiileri zaman igerisinde degigme gdsterebilmektedir. Bu degisim
hem bir insanin hayati boyunca hem de toplumun gelismesiyle birlikte meydana
gelmektedir. Bu anlamda 20. yiizyilin baglarinda yapilan yukaridaki aragtirmanin
giiniimiiz tiiketicileri igin de gegerli oldugunu s6ylemek zordur. Otuz yillik bir siire
icerisinde (1950-1980 yillan aras1) giidiileme profillerindeki degismeleri inceleyen
Fowles, Amerikan toplumunda iletisim kﬁrma, yardim isteme gibi ihtiyaglarmn
azaldii, buna karsin bagimsiz ve iistlin olma ihtiyaglarinin arttigini géstermigtir
(Peiizema, 1982; 90-94).

Gidiileme aragtirmalarinda pazarlamacilar i¢in 6nemli diger bir nokta ise
giidiilerin rasyonel ve duygusal olarak ayrimudir. Rasyonel giidiiler ekonomik
faktorlerin dikkate alinmasim ve mantiksal degerlendirmeleri kapsar. Satin alma
eyleminde tiriintin kalitesi, fiyati, dayaniklilifi, performans1 ve kullamim kolaylig1
gibi faktorler gézéniinde tutulur. Duygusal giidiileri ise farkli olma arzusu, séhret ve
hayranlik dogurma arzusu, giinliik monotonluktan uzaklagma arzusu, giiglii olma
arzusu gibi giidiiler olusturmaktadir (Bepkman, 1986; 47). Birgok tiiketici, mallari
genig Olglide duygusal, fakat tiiketicinin sahip oldugu rasyonel bilgilerden de
etkilenebilen karmagik bir giidiiler karigim ile satin alirlar. Bununla beraber, sik sik
duygusal giidiiler, rasyonel bilgiyi tamamen gegersiz kilacak kadar kuvvetli
olabilmektedir. Yapilan bir aragtirmaya gore sokaktaki insanlara sabun satin aliminda
hangi etkenlerin 6énemli oldugu sorulmustur. Hemen hemen cevap verenlerin hepsi
sabunun yikama 6zellikleri ve kokunun, segimlerinde en 6nemli etken olduklarim
sOylemigtir. Bundan sonra renk ve sabunun geklinden soz etmigslerdir. Ancak bir
sabun verildii zaman insanlar ambalajim agtiktan sonra ilk yaptiklan is elle
yoklamak, koklamak ve elle tartmak olmugtur. Bu davramglariyla insanlar kendileri
farkinda olmaksizin sabunun agirhiinin en 6nemli etkenlerin arasinda yer aldigim
gostermigtir. Ancak sabunun yiizeyinin piiriizsiiz olmast ve agirligi higbir sekilde
onun yikama O&zelliklerini yansitmamaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin burada
irrasyonel davrandiklar1 ve satin alma giidiilerinin biling diizeyinde iglemedigi ortaya
¢ikmustir (Xoitep, 1992; 151).

36



Satin alma davramgmun hem rasyonel hem de duygusal giidiilerden
etkilendigini ve bu giidiilerin kigiden Kkisiye degistigini s6ylemek olanaklidir.
Tiiketicinin satin alma kararim verirken daha g¢ok hangi giidiilerin etkisinin altinda
kaldid1 konusu ise baglica tiriiniin cinsi, alicinin psikolojik yapisi, geliri, ¢evresindeki
insanlarin olugturduklan deger sistemi ve bunun gibi faktorlere baglidir. Satin alma
nadiren tek bir nedene baghdir. Cogunlukla ¢esitli giidiiler tiiketiciyi etkiler. Bu
bakimdan insan giidiileri bir saat mekanizmasina benzetilebilir. Bir garkin
dénmesiyle birlikte birgok parga harekete gegmektedir. Ustelik satin alma davramsi
statik degildir, zaman igerisinde degisebilir. Yukarida anlatilanlar tiiketicinin satin
alma giidiilerinin incelenmesinde ne tiir gii¢liiklerin ortaya ¢iktigim agiklamaktadir.
Ancak her seye ragmen bu konuda aragtirmalarin yapilmasinda yarar vardir. Elde
edilecek bilgiler firmalara nasil bir satig geligtirme yontemi ile tiiketiciyi tiriiniinii
satin almaya ikna edebilecegi konusunda 6nemli ip uglar1 saglar. Tiiketicilerin
isteklerini bilmeyen bir pazarlama yoneticisi satiy hedeflerine ulagamaz.
Pazarlamacilarin, tliketicilerin satin alimlarinda etkili olan giidiilerin bilegimini

ortaya ¢ikartip, uygun bir pazarlama stratejisini olusturmalar1 gerekmektedir.

2.1.3. Ogrenme
2.1.3.1. Tanimi

Antropologlarin son on bin yil gibi bir siire i¢erisinde insanin biyolojik
yapisinda anlaml bir degisiklik s6z konusu olmadiginm s6ylemelerine ragmen, on bin
yil 6nceki insan toplumunun yagayis bigimiyle giinitimiiz kargilagtirildiginda 6nemli
farklar oldugu goriilmektedir. Iginde bulundugumuz uygarhg: yaratmamiz, 6nceki
insanlardan daha zeki veya daha yetenekli oldufumuzdan degil, daha ¢ok sey
Ogrenmis  ve  Ogrendiklerimizi  kusaktan  kugaga  aktarabilmemizden
kaynaklanmaktadir. Insamin &grenme yetenegi yasayis tarzimn da siirekli
degismesine neden olur. Omegin, insan bir tiiketici olarak tiiketimle ilgili siirekli
yeni seyler 6grenmektedir. Insamin 6grenme yetenegi olmasaydi, tiiketicinin satn
alma kararmi vermesi daha karmagik haline gelir ve satin alma olaymin

gergeklesmesi igin daha ¢ok zaman ve enerji harcanirdi.
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Pazarlamacilar artik tiiketicilerin nasil ve ne satin alacaklarim 6grendiklerini
bilmektedir. Ogrenmeyle ilgili kaynaklarda 6grenme kavrami davramiglarda meydana
gelen bir degisiklik olarak tanimlanip, bu degisiklifin tekrar, yasantilar, egitim,
Ogretim, tecriibe sonucu ortaya ¢iktifi belirtilmektedir. Buna gore i¢giidii, refleks
tirli davramglar 6grenme olmayip, biiylime, olgunlagma sonucu meydana gelen
degisiklikler 6grenme degildir (Ozkalp, 1995; 73). Ogrenme bir degisimdir ancak
gelismeye yol agmak zorunda degildir. Bu tanim kétii aligkanliklar, pesin hiiktimler,
basmakalip diisiinceleri kapsamaktadir. Ogrenmeden s6z ederken zaman faktorii de
dikkate alinmalidir. Ogrenme sonucu davramgtaki degisim siirekli olmali ve
degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir. Diger bir degisle uzun slire
devam etmelidir (Ozkalp, 1995; 74).

2.1.3.2. Ogrenme Teorileri

Oprenme siireci ve mekanizmasi hakkinda farkli teoriler gelistirilmigtir.
Bunlarin arasinda en ¢ok kabul goren teoriler; ¢agrisimh (etki-tepki) 6grenme,
zihinsel (biligsel ya da kognitif) 6grenme ve Gestalt teorisidir.

2.1.3.2.1. Cagrisimh Ogrenme

Cagrisimli  6grenme teorisi Pavlov (klasik tepkisel gartlanma), Skinner
(edimsel sartlanma) gibi psikologlar tarafindan laboratuar deneyleri ile
gelistirilmigtir. Bu teoriye gore 6nceleri tepki gostermedigi bir uyariciya (ses, 11k,
s6z vb.) belli gartlar altinda (6diil veya ceza uygulamasinin yapilmasiyla) tepki
gostermeye baglamasi bu 6grenmenin esasin olusturmaktadir. Daha sonra bu model
gelistirilerek dort temel kavrama dayandirilmigtir. Bunlar istek, uyarici, tepki ve
pekistirmedir (McCarty, 1979; 112). Istek, kisiyi harekete gegiren giiclii gtidiilerdir,
uyarici ise kiginin diginda olan, herhangi bir tegvik edici faktordiir. Tepki, uyaric
faktére karst gosterilen davramgtir. Ornegin; “Star” gazetesiyle beraber dagitilan
Adidas ayakkabi igin indirim kuponu bir uyarici olup tepki olarak kiginin kaliteli bir
spor ayakkabisina sahip olma istegini harekete gegirebilir. Modelin dérdiincii temel

kavrami pekistirme — ¢agrisimh 6grenmenin ger¢eklegmesini saglayan 6diil veya
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ceza uygulamalaridir. Pazarlamada en 6nemli pekistirme unsuru tiiketicinin iiriinden
memnun kalmasidir ve kalici olmay: hedefleyen firmalarin piyasaya sunduklari
mallarimin iyi performans gostermesi her seyden Once tiiketicinin tatminkar
olmasinin saglanmasina bagh oldugu vazgegilmez bir kosuldur. Eger tiiketim deneyi
tatminkar ise tliketiciyi tekrar satin almaya yonelten pekistirme gergeklesir.
Pekistirme ise aligkanlifa yol agabilir. Hayat1 boyunca pek ¢ok aligveris yapmak
zorunda kalan tiiketicinin satin alma davramigimin ¢ogu aligkanlik durumunda olan
satin alma davramsidir. Akiler kararlara yol agan ve belli bagli harcamalar gerektiren
aligverisi her giin yapmayiz. Ev hanimlann temizlik {irtinlerinin segiminde aym
markay1 satin alma egilimi gostermeleri aligkanlifa 6rnek olarak verilebilir. Ancak
bu durum pekistirmenin devam etmesi ve diger faktorlerin degismemesi durumunda
goriiltir. Eger herhangi bir sebepten dolay: tiiketici 6nceden kullandig: {iriinden artik
memnun olmuyor ya da tirlini bulamiyorsa bu durum aym {iriiniin ya da markanin
yeniden alinma olasilifinin azalmasi anlamina gelip, sénme (extinction) siireci ortaya
¢ikar. S6nme pekistirmenin kesilmesiyle zaman iginde davranigin ortadan kalkmasi
anlamina gelmektedir (Assael, 1984; 66). Unutma da 6grenilmis tepkinin azalma
egilimidir. Ancak nedeni s6nmede oldugu gibi malin konumu degil, malin
kullamlmamasidir. Ogrenilenlerin sik stk pekistirilmesi unutmay: azaltir. Ornegin,
reklamlar unutmay1 6nlemede 6nemli bir aragtir.

Yukarida s6zii edilen 6grenmenin dort unsuru tilkketicinin 6grenme siirecinde

aldiklar1 yer Sekil 9’da gosterilmeye ¢alisilmugtir.

Sekil 9. Sartlanma Yoluyla Ogrenme

Aynm istege arzulanan
tepki olasiliinin artist | |

Olumlu
Pekigtirme

Istek —»

Olumsuz
Pekistirme || Sénme

Uyaric1 3, Tepki <
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Sekil 9°da uyarict unsurunun kesik ¢izgilerle gosterilmesinin nedeni,
otomatiklesmis davraniglar i¢in bu unsurun kalkabilmesidir. Aligkanlik konumunu
tagtyan satin alimlarda tiiketici herhangi bir uyaricimn etkisi altinda kalmadan direkt
ihtiyaci veya istegi ilizerine arzulanan tepkide bulunabilmektedir.

Insan davramglarimin etki-tepki teorisiyle agiklanmasi pazarlamacilara,
tilketicileri etkileme konusunda pek ¢ok ipucu vermigtir. Birgok pazarlama
stratejisinde uyarici ile tepki arasinda ¢agrigim kurulmasmna caligilir. Ornegin; hem
margarin hem de siviyag 6zelliklerini birlestiren Komili Tadim siv1 pisirme yaginin
deneme boyu siselerle evlere licretsiz dagitilmasinin amaci, potansiyel tiiketicilerin
iriinii denedikten sonra ileride satin almalarinin saglanmasidir. Aslinda Komili
Tadim diger yaglara gére daha pahalidir, dolayisiyla birgok tiiketici i¢in pek cazip bir
tirlin degildir. Ancak pazarlamacilar iiriinii denedikten sonra tiiketicilerin daha {istiin
lezzet karsiliginda para fedakarlifinda bulunacaklarimi tahmin ederek adi gecen
promosyon kampanyasin gergeklestirmiglerdir. Bu drnekte ticretsiz olarak dagitilan
Komili Tadim yag1 bir uyaricidir. Ve bu uyarici tiiketiciyi, pazarlamacinin arzu ettigi
davraniga yoneltir ve davramgin pekistirilerek 6grenilmesini saglar. Konuyla ilgili
diger bir orek Izmir’de Tansas, Pehlivanoglu ve diger marketler tarafindan
diizenlenen indirim giinleri kampanyalanidir. Bu kampanyalar ile tiiketicilerin
aligveriglerini bu marketlerde yapmalarimin aligkanlik haline doniigtiiriilmesi
amaglanmaktadir. Béylelikle fiyatlar normal diizeye doniistiigli zaman da tiiketicinin

tekrar buraya aligverige gelecegi timit edilmektedir.

Cagrisimli 6grenme reklamcilar tarafindan da kullamlmaktadir. insanlar dig
uyaricilara karst gesitli psikolojik tepkilerde bulunabilmektedir. Reklamcilar igin en
Onemlisi 6zdeslesmedir. Burada bir bagka kisiye veya kuruma ait baz1 6zellikleri
kiginin kendi igine yansitmasi s6z konusudur (Altink&prii, 1980; 77). Omegin,
onceden diger insanlar tarafindan fark edilmeyen, ancak Blendax markasi
sampuanmnm kullandiktan sonra dolgun ve bas dondiiren saglara sahip olan giizel bir
bayanin reklamim izleyen hamimlar bu giizel bayanla kendilerini 6zdegslestirmekten
alikoyamazlar. Dolayisiyla hanimlar reklam edilen iirtine karg1 hos duygular besler

ve {irlin hanimlarin arzu edilen durumu saglayacagi i¢in istenilen bir {iriin konumuna
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gelebilmektedir. Gortildiigii gibi etki-tepki yoluyla 6grenmenin marka baghilig

yaratilmasinda 6nemli etkisi vardir.

2.1.3.2.2. Zihinsel Ogrenme

Etki-tepki teorisine gore tiiketici her uyariciya belli bir tepki géstermektedir.
Buradaki varsayim sudur: benzer kosullar altinda benzer nedenler (etkenler) benzer

sonuglara yol agabilir.

Sekil 10. Tiiketici Etki-Tepki Modeli (Model 1)

A uyarict — L— | A tepki
B uyaric1 Tiiketici B tepki
C uyarici I [P C tepki

Bu sekle gore arastirmacilar tarafindan yapilmasi gereken is uyaricilarla tepki
arasindaki baglantilar1 agiga kavusturduktan sonra uyaricilarin cinsi ve niteligini
ayarlayarak istenilen davranisi elde etmektir. Ne yazik ki ger¢ekte durum bu kadar
basit degildir. Clinkii aym uyariciya kars: kigiler farkli tepkiler gosterebilmektedir.

Sekil 11. Tiiketici Etki-Tepki Modeli (Model 2)

| Tuketici 1. A tepki
Auyarict - Tiiketici 2: B tepki
''''''''''' Tiiketici 3: C tepki

Bu ¢eligki, kognitif (zihinsel &grenme) teorisinin geligmesinde itici giic
olmustur. Klasik ve edimsel kosullanma yaklasimlar1 6grenmenin temelinde ¢agrigim
iligkilerinin yattig1 kabul eder, kognitif yaklasim taraftar1 psikologlar bu agiklamayi
¢ok mekanik ve yetersiz bulurlar. Kognitif yaklagimda organizmanin mekanik bir
sekilde degil, ¢evreyi ve kendi davramigimi bir algilama ve anlama siirecinden
gecirdikten sonra davramsta bulundugu kabul edilir ve Ogrenmenin temelinde
organizmanin algilamas, hatirlamasi ve diistinmesi bagka bir deyigle biligsel siireler
ve yapilar yatar (Neisser, 1967; Cticeloglu, 1999). Cagrisimli ve zihinsel 6grenme iki
farkl1 6grenme tiirlinii ifade edip, birbirini tamamlamaktadirlar. Tiiketici davranislan

agisindan bu 6grenme tiirleri bir 6lgegin iki ucu olarak diisiinebiliriz.
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Sekil 12. Cegsitli Mallarin Ogrenme Olgeginde Aldig Yer

Kolayda Begenmelik Ozellikli
mallar mallar mallar
Cagrigimli—=& > Zihinsel
ogrenme ——x dgrenme

Rutin Igtepisel Ivedilik
drlinler drlinler  driinler

Kaynak: Tek, 1997; 343-344 sayfalardaki iiriin simflanmasindan esinlenerek
hazirlanmigtir.

Olgegin bir ucunda biligsel stireci gerektirmeden otomatik olarak sartlanma
yoluyla 6grenme ortaya gikar. Ornegin, kolayda mallarm aligverisi gibi. Orta noktada
hem zihinsel siirecleri hem de tekrarlamay1 gerektiren tiiketici davramglan tiirleri
bulunur. Ornegin, begenmelik trtinlerin satin alimmasi. Olgegin diger bir ucunda ise
belirli bir felsefeyi, dustintiy tarzim, yasam bigimini anlama ve benimseme gibi

ogrenme durumlar vardir. Ornegin, 6zellikli tirtinlerin aligverisi gibi.
2.1.3.2.3. Gestalt Teorisi

Ogrenme deneyime sahip olan tiiketici neyin neyle iliskili oldugunu algilar,
anlar ve daha sonra aligverisini yaparken daha 6nce algilamis oldugu iliskileri hatirlar

ve ona goére davranir.

Sekil 13. Tiiketici Etki-Tepki Modeli (Model 3)
Ara degiskenler (algilama,

tutum,inang, deneyim gibi)
| —| Tiiketici 1 [ |Atepki
A uyarici e Tiketici 2~ peememmmmeemmeee B tepki
e Tiiketici 3 e C tepki

Bu gortis daha sonra gelistirilmis, 6grenme ve davramgin bir biitiin oldugu,
alg1, deney ve amaca y6nelimin grenmenin temel faktorleri oldugu ileri siiriilmiistiir
(Martin, 1974; 49). Iste bu teori, Gestalt teorisidir. Gestalt Almanca’da “sekil, bigim”

anlamina gelir. Herhangi bir karmagik durumda elemanlardan ¢ok bu elemanlarin
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meydana getirdigi sekil veya bigimin anlami vardir. Bir davranisi pargalara bélmek
onun biitiinliigiinii bozar, anlamim degistirir dislincesini savunmusglardir.
Teorisyenler insan davramglarinin tiimiiyle icinde bulunduklan fiziksel ve sosyal
sartlarin  dikkate alinarak incelenmesi gerektigini savunmuglardir. Gestalt
psikologlar1 durum ya da nesnenin timiinti gorerek iligkileri kavramanin 6nemini
belirtmiglerdir. Boylece iki durum arasinda mekanik bag kurarak &frenme yerine

kavrayis ve sezgi yoluyla 6grenmenin 6nemine dikkat ¢ekmiglerdir.

2.1.3.3. Tiiketicinin Ogrenme Davramslar

Buraya kadar O6grenmekte olan tiiketiciden s6z edilmigtir. Gergekten
tiketicinin 6grenmesini etkileyen faktorlerin arasinda tiiketicinin kendisinden
kaynaklanan birgok faktor yer almaktadir. Bunlarin arasinda giidiileme, zeka, yas ve
olgunlagma, bilgi birikimi ve deneyim, hatta bireyin fizyolojik ve psikolojik durumu
gibi etkenler sayilabilir. Ancak pazarlama agisindan bakildiginda sonugta tiiketicinin
Ogrenmesini saglayacak olan pazarlamacidir. Pazarlamacilar tiiketicilere sirketlerin
maksimum fayday: saglayacag: davranisi §gretme gabasindadirlar. Bunun igin gesitli
yontemler, uygun malzemeler ve Ogrenmenin yapildigi elverigli bir ortam
olusturmalar1 gerekmektedir. Genel olarak bu yontemler tiiketicinin ilgi ve ihtiyacina
uygun olmalidir ¢iinkii ilgi ve ihtiyaca uygun olan konularin §grenilmesinde yliksek
giidiileme saglandifindan 6grenme de yiiksek olmaktadir. Ornegin iinlil tiyatro ve
sinema aktorii Metin Akpinar’in rol aldifi Egebank’in “Matematik Repo” reklami
ozellikle degerlendirilemeyen az para birikimlerine sahip olan dar gelirli vatandaglara
hitap etmektedir. Bu reklam kampanyas1 hedef tiiketicilerin ihtiyacina uygun oldugu
icin ilgisini ¢ekmis ve belli zaman siiresi boyunca tekrarlanarak yayinlanmistir.
Konuyla ilgili olarak &grenmede 6nemli bir faktor olan tekrardan da séz edilmesi
gerekmektedir. Tekrar sayis1 arttikga hata miktar1 azalmaktadir ve 6grenme diizeyi
giderek artmaktadir. Ciinkii tekrar pekistirici olarak tiiketicilerin 6grenmelerinin

kuvvetlenmesini saglar.
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Sekil 14, Ogrenmede Tekrarm Hata Miktar ve Orenme Diizeyi Ile iliskisi

Hata Xuktan Opr. dxlzeyi

—

Tglcﬁr %krar

Kaynak: ITmaronos, 1990; 47.

Bir grup arastirmaciya gére reklamin ii¢ kere tekran yeterlidir. Birincisinde
farkina vardirlir, ikincisinde tirlintin tiiketiciye uygunlugu vurgulanir, iigiinciisiinde
ise Uriinlin yararlar1 hatirlatilir. Diger bir grup aragtirmaci ise, onbir-oniki tekrarin
gerektigini 6ne stirmektedirler, ¢iinkii bu sayida tekrar sonucunda tiiketici ancak iig
kere reklama maruz kalmaktadir (Odabagi, 1996; 34). Ne olursa olsun tekrar sayisi
belli bir diizeyi gegtikten sonra aym uyarici tiiketicide bikkinlik yaratabilmektedir.

Sekil 15. Ogrenmede Ogrenim Diizeyi ve Uyarma Diizeyi iliskisi

Ogr. diizeyi
grA
|
I JT |L ’Uyarma dizeyi
Yetersiz Orta Asin

Kaynak: ITnaronos, 1990; 48.

Bunun i¢in pazarlamacilar bagka uyaricilara ihtiyag duyarlar. Ornegin;
“Matematik Repo” reklamindan sonra “Deniz Kaptam”, “Selami” reklamlan
yayinlanmigtir. Reklamlarin tiimii birbirini destekleyici niteligini tasimaktadir. ke,
igerik, teknik bakimindan aralarinda olumlu transfer gergeklestirildigi igin 6grenme
diizeyinin de yiikselecegi tahmin edilebilir. Mesajlar kisa, somut ve anlamlidir.
Uzun, soyut ve anlamsiz konularin grenilmesi daha zor olmaktadir.
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Ogrenmede tekrar kavrammin yan sira genelleme ve ayirt etme kavramlar
da 6nemlidir (Shiffman-Kanuk, 1983; 197-199). Genelleme kavrami belirli bir
uyarictya, tepkinin ilk uyariciya benzer diger uyaricilar verildifinde de ortaya
¢ikmasi olayidir (Ciiceoglu, 1995; 142-143). L’OREAL markali bir ruj kullanip
memnun kalan bir bayan bu markayla ilgili dier tirtinlere kars1 da olumlu tepki
gosterirse genelleme yapmis olur. Ayirt etme ise genellemenin tersi olarak benzer
uyaricilarin arasindan birine gosterilen tepkidir. Ornegin deterjan reklamlari birbirine
benzemektedir. Onun igin deterjan pazarinda Onemli bir paya sahip olan
Omomatik’in, akilli molekiil sistemini gelistirmesi pazarlamacilarin bu markanin

tiiketicinin zihninde farkli yer alacagini timit etmelerine yol agar.

Sonug olarak belirtilmesi gereken nokta sudur; pazarlamacilar, tiiketicilerin
Ogrenmekte olan bireyler olduklarmmn farkindadir. Bu nedenle 6grenme siirecini
bilmeli, 6grenmeyi etkileyecek gerek tiiketiciden, gerekse dis ¢cevreden kaynaklanan
faktorleri ortaya cikartmali ve tiiketicilerin 6zelliklerine uygun olarak onlarin

Ogrenmesini saglayacak yontemleri gelistirmelidirler.

2.1.4. Tutum ve Inanclar

2.1.4.1. Tutum ve Inan¢larm Tanim

Sosyal psikolojide 6nemli bir yeri olan tutumlar kavrami, pazarlamada da
tiiketici davraniglarin1 dogrudan etkileyen giiglerdir. Hatta tiiketici tercihlerinin sahip
olduklan tutumlarin sonucu oldugu séylenebilir. Tutum, insanlarin belirli objeler ve
olaylara karg1i diistincelerini, duygularim1 ve davramiglarim diizenli bir bi¢imde
olusturan bir egilim olarak tammlanabilir (Kagit¢ibagi, 1988; 86, Freedman vd.,
1993; 81). Bu tamimdan tutumlarin dogrudan gézlenebilen bir davranig degil ancak
gbzlenebilen davramsa yol agan bir egilim olduklar1 anlagiimaktadir. Tutumlarin
varolusundan belli davramslarin ortaya ¢ikmasi ve bu davramglarin goézlenmesi
sonucu s6z edilebilmektedir . Ornegin, tiiketicinin evinde beyaz esyalarimn Arcelik
markasindan olmas: tiiketicinin bu markaya karsi olumlu tutumlara sahip oldugunu
gostermektedir. Ancak bazi ortamlarda tiiketicilerin tutumlar1 rahat¢a davramga
doniigebilirken, kimi durumlarda tutumlarin davranisa d6niismesi zorlagabilir ¢iinkii
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ortam adeta bir engel getirebilmektedir. Tiiketicinin ekonomik durumu ya da istedigi
iiriinii bulamamas: tiiketicinin bu lirline sahip olmasina engel olabilmektedir. Ayrica
durumsal faktorlerin etkisi de g6z ard1 edilmemelidir.

Tutumlarin tamiminda dikkati g¢eken ikinci nokta obje kavramudir.
Pazarlamada tiiketici pek ¢ok objeye karg: tutumlarda bulunmaktadir. Bunlar; kurum,
firma ve markalar, ¢esitli 6zellikleri tagiyan tiriin ve hizmetler ve onlarin {iretildigi
iilke, satildigi/sunuldugu yer, saticilar, girketlerin tutundurma faaliyetleri ve
promosyon kampanyalart, reklam. Ornegin, Menemen Tansag’ta magaza yetkilileri
tarafindan diizenlenen o6zel aligveris giinleri kampanyas: c¢ercevesinde belirli
saatlerde aligveris yapan hanimlara 6zel bir késede ¢ay ve kurabiye ikram edilerek bu
etkinlikle Tansag’ta sicak bir ortamin olusacagi, dolayisiyla hanimlarin magazaya
kars1 olumlu tutumlara sahip olacaklar1 beklenmektedir. Tansas magazas: tutumlarin
olugacagi bir objedir. Tansag gibi genis yelpaze iiriinleri satan market ve
supermarketler i¢in belli {irlin ya da markadan daha ¢ok magazaya veya magazanin
diizenledigi promosyon kampanyalara karsi olumlu tutumlarin olugmasi Gnem
kazanmaktadir. Migros aligveris merkezinin miisterilerine verdigi bedava aligveris
¢ekleri, Migros club iiyelerine yildizli {iriinlerde indirim hakki, Paris ve Londra gidig-
doniis biletlerini kazanabilme gans: gibi tutundurma faaliyetleri bu tiir kampanyalara
Ornek olarak gosterilebilir. Tek ya da birkag ¢esit mal satan magazalar i¢in (mobilya
magazalar1 gibi) miisteriye her ne kadar ilgi gosterilse de potansiyel tiiketicinin tiriine
veya markaya karst olumlu tutumu bulunmadifi durumunda aligverigin

gergeklesmesi neredeyse imkansiz gibi gériinmektedir.

Tutumlarin gelisme siirecinin temelinde tiiketicinin inanglar1 yatmaktadir.

Inang, belirli bir 5nermenin ya da bir dizi kosulun kabuliidiir (Kolasa, 1979; 432).

Sekil 16°da tutumlarin sekillenme stireci sematik olarak Ozetlenmistir.
Sekilden anlagilacag: gibi tutumlarin kisinin objeye kargi inanglarinin bir davranisa
donmesi olduklar1 ve gegmis deneyimler, bilginin kullanilirlig, genelleyebilme gibi
ozellikler tutumlarin gekillenmesinde birer etken olarak ortaya ¢iktiklan

gbriinmektedir
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Sekil 16. Tutumlarin Sekillenmesi

Gegmis deneyimler
Bilginin kullamhrlign  [®] Obje hakkindaki inanglar
Genelleyebilme 6zelligi i!
Objeye karsi ol hisl
Diger faktorler Ieye $i° Tian ALster
Objeye kars1 kisinin davranis egilimi

v

Gergeklesen davranis

Kaynak: Erdogan, 1991; 368 yararlanarak hazirlanmigtir

2.1.4.2. Pazarlamada Tutum Objesi ve Tutum Ogeleri

Gerek psikoloji gerekse pazarlama kaynaklarinda tutumlarnn g
dgesi/boyutu/bileseni bulundugu belirtilmektedir. Bunlar; biligsel (bireyin tutum
objesine iligkin gelistirdigi inanglar ve bilgiler), duygusal (duygusal tepkilerini ifade
eder) ve davramgsal (tutumun davramgla ilgili kismim olugturur) &geleridir.
Tutumlarin {i¢ boyutu ve tutum objesiyle iligkileri Sekil 17°de gosterilmeye
caligilmistir.

Bu semanin agiklanmasi soyle yapilabilir; tutumlar ve tutumlarin her bir gesi

bazi davramglara yol agtiklari igin ara deBiskenler olarak kabul edilebilirler.
Tutumlarin sonucu ortaya ¢ikan tepkiler de gozlenebilen bagimh degiskenlerdir.
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Sekil 17. Pazarlamada Tutum Objesi ve Tutum Ogeleri
Tutum objesi

Gozlenebilen Kurum, firma ve markalar, gesitli 6zellikleriyle iiriin ve hizmetler ve
Bagumsiz onlarin iiretildigi iilke, satildigy/sunuldugu yer ve saticilar; igletmenin
Degiskenler tutundurma faaliyetleri ve promosyon kampanyalart; reklam vs.
.
Gisal Tutumlar
enemeyen
Varsayilan ara 3 r 1 1
Degiskenler L Biligsel 6ge Duygusal 6ge Davranigsal 6ge
(belirtileri) (belirtileri) (belirtileri)

Gozlenebilen Tutum objesi hakkinda Tutum objesine karsi Tutum objesine kars
bilgiler ve inanglar (dogru gozlenebilen duygusal gozlenebilen tiim davra-

Bagimh . - .

Degiskenler ya da yanlis) Ornegin, tepkiler. Ornegin, satin niglar (stzel vd.).
tiketicinin Alman mal- almak istedigi arabayr Ornegin, istedigi arabayi
larmmn kaliteli olduklar1 gérdiifli zaman kalp satm alabilmesi i¢in para
hakkinda inanglari, en iyi ¢arpmasinin  siklagmasi, toplama g¢abasinda bulun-
araba markasmn BMV heyecanlanmasi ancak sa- masi, arkadaglarina bu
oldugu hakkinda diisiin- tn alamadifi igin sinir- marka arabayr almalar
celeri. lenmesi, rahatsiz olmasi.  igin 631t vermesi.

\

Kaynak: Kagit¢ibagi, 1996; 87 yararlanarak hazirlanmistir.
2.1.4.3. Tutum Ozellikleri

Tutumlarin hem tiim olarak hem de tek tek 6geleri igin bazi dzellikleri vardir
(Kagiteibagi, 1996; 88-94). Bunlar;

1)Gii¢ derecesi. Hem tiim tutumlar hem de 6gelerin bir giicii vardir.
Tutumlarin kuvveti ne kadar fazlaysa, degistirilmesi de o derecede zordur. Bu
nedenle baz1 durumlarda pazarlamacilar i¢in yerlesmis ve agir1 tutumlan degistirmek
yerine olusturacaklan pazarlama stratejileri bu tutumlara adapte etmek daha rasyonel
bir yol olabilmektedir.

2)Karmagiklik. Tutumlar karmagiklik bakimindan da farklhilik gésterebilirler.

Tuketicinin ilgilenmesi, aragtirmasi, kiyaslamasi ve deneyimler sonucu elde edilen
tutumlarin daha karmagik hale gelecegi sdylenebilir.

3)Diger tutumlarla iligki ve merkezilik. Tutumlar, diger tutumlarla iligkileri
bakimindan da farklihiklar gosterir. Baz: tutumlar digerleriyle siki sik1 bagli olduklari
halde, bazilar1 digerlerinden kopuk bulunabilirler. Bazi tutumlarin merkezilesmig
tutumlarin altinda kaldigx da gériilmektedir.
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4)Ogeler arasi tutarhilik. Yapilan aragtirmalar tutum Ogeleri arasinda
genellikle tutarlilik s6z konusu oldugunu, giiglii tutumlarda ise bu tutarligimn daha
da fazla oldugunu saptamustir.

5)Tutumlarin varolmas: i¢in tutarlilik sart olmasa da, bireylerin tutumlar
genellikle tutarli olma egilimini gésterirler. Kisiler bir tek tutum degil, tutumlar
biitlinli olusturur. Pazarlamacilann {irlin grubuna olan tutumlarla markaya olan
tutumlarin da bilinmesi gerekmektedir. Ornegin, genel olarak bulasgik makinelere
karg1 olumlu tutumlara sahip olan ev haniminin bulagik makinelerin tiim markalarina
karst1 aym tutumlarda bulunacagi beklenemez. Ya da tersine Omo veya Persil
irlinlerine olumlu yaklagan ancak toz deterjanlar1 tercih eden bir ev hamm
Omomatik tablet deterjam ya da Persil jel deterjani satin almaktan kaginur.

Yavuz Odabas1 tiiketici davraniglar1 agisindan bu 6zelliklere birkagim ilave
etmektedir (Odabasi, 1996; 79). Bunlar;

DTutumlar O6grenilirler. Hi¢ kimse dogugtan tutumlara sahip olmaz.
Tutumlann gelismesinde aile, bilgi, deneyim ve sosyal iligkiler etkide bulunurlar.
Genellikle bireyin tutumlar aile ve toplumdaki tutum ve diisiinceleri yansitmaktadir.
Fromm bunu s6yle 6zetler: “Kisinin gahsiyet, i¢inde yasadigi toplumun karakterine
gore yapilamir. Ornegin; Amerikan halki savruk, Rus halki tutumludur. Ciinkd,
Amerika’da parola “kullan, at”, Rusya’da ise “gok ve siirekli kullan”dir.”
(Altinkdprii, 1980; 146) Unlii Tiirk modact Cemal Ipekginin de belirttigi gibi Tiirk
insam giysi se¢iminde ucuzlugu arar, “giy, at” sloganiyla yaklagir. Tiiketicilerin bu
tiir tutumlarmi olusturan etken sosyal cevredir. Giysi satin aliminda insanlarin
gosterdikleri tutumlar onlara aile igerisinde aktarilmaktadir.

2)Tutumlar degistirilebilirler. Ancak olumsuz tutumlarin degistirilmesi zor,
kaliplagmig tutumlarmm degistirilmesi ise neredeyse olanaksizdir. Ornegin, kahvalty
konusunda yerlesik, oturmus tutumlar1 olan Tiirk halkina musir gevregini “yeni
kahvaltimz” sloganiyla sunulmasi Snemli bir taktiksel hata olup, {irliniin iiretimini
gergeklestiren ve Tlirkiye piyasasina pazarlayan girketi bagarisizliga ugratmustir (Tek,
1997; 184). Bundan dnce de belirtildigi gibi tiiketici tutumlarim degistirilmesi giig
olan durumlarda pazarlamacilar Uriinlerini mevcut olan tiiketici tutum yapilarma
adapte etmek zorunda kalabilmektedir. Bu yilizden 2000 yihnda yaymlanan
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reklamlarda misir gevregi kahvaltimizin B vitamini yoniinden tamamlayici bir madde
olarak sunulmugtur.

Pazarlamada tutum aragtirmalar1 olduk¢a 6nemli yer almaktadir. Yukarida
tiiketicilerin tutumlarina iligkin kuramsal bilgiler verilmeye caligilmigtir. Ancak
pazarlamada tutum aragtirmalari hakkinda daha ayrintili bilgiler konuyla ilgili

béliimde verilmektedir.

2.1.5. Kisilik ve Benlik
2.1.5.1. Kisilik Tanim

Bireyler fiziksel gorintimii ile oldugu kadar tutum ve davramglan itibariyle
de birbirinden farkliik gésterirler. Bu farkhiliklar insanlarin gelisme, 6grenme,
diisiinme ve algilamalar1 bakimindan gériilmektedir. Kisisel farkliliklar ¢esitlidir ve
birgok nedenlerden dolay1 ortaya ¢ikmaktadir. Kisilik farkliliklarint doguran etkenler
iki ana grup igerisinde incelenebilir. Bunlar;

1.Bireyin biyolojik yapisiyla ilgili etkenler (cogu kalitim yoluyla kazanilir)

- mizag (kolerik-sanguinik-flegmatik-melankolik)

- cinsiyet ve yas

- bedensel 6zellikler (insanin dig gériintiimii — glizelligi ya da kusurlari, boy,
g6z sekli, ten rengi gibi; beyin glicti ve bedensel sistemlerinin, organlarinin

¢alisma bigimi, hiz1 ve sistemleraras: denge)

2.Sosyal etkenler (aile, kiiltiir, sosyal sumf, sosyal rolii/rolleri gibi)

Bir insam bagkalarindan ayiran ozellikler birbirinden bagimsiz degildir. Bu
ozellikler, dgeler arasinda uyum olan bir biitiinliikk olustururlar. Ustelik bir insanin
davramiglarinda zamanla biiylik degisiklikler olsa bile, davramglarimin temelini
olugturan yap: goreli olarak siireklilik gosterir. Iste bu insani bagkalarindan ayiran,
birbiriyle bagintili ve uyumlu 63elerden olusan bir biitiin 6zelligi gosteren ve bir
Olgiide siirekli olan, bir insamin psikolojik 6zelliklerinin bir biitiin olarak

orgiitlenmesine onun kisiligi denir (Zafer, 1987; 77). Yazarlar tarafindan kisilikle
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ilgili birgok tamim gelistirilmesine ragmen bu tamimlarda kigilikle ilgili olarak su
ortak 6zellikler belirtilmigtir. Kigilik;

-Bireyin ¢evreyle uyum tarzidir;

-bireyin i¢ ve dig 6zelliklerini olugturan bir sistemdir;

-ve bu sistemin goreli olarak siireklilik gstermektedir.

Kisilik ne yalmzca biyolojik 6zelliklere ne de yalnizca g¢evre verilerine bagl
olup, yukarida belirtilen tiim bu etkenlerin topluca dogurdugu 6znel bir biitiinliiktiir.
Onun i¢in tiikketici davramiglarimi agiklamaya yarayan bilgileri elde etmek i¢in bu
etkenleri ayr1 ayrn gruplandirarak incelemek yerine, karsilikli etkilesimleri sonucu

ortaya ¢ikan durumun incelenmesi gerekmektedir.

2.1.5.2. Kigiligin Incelenmesinde Temel Yaklasimlar

Genel olarak kigilikle ilgili bir dizi ¢aligmadan s6z etmek miimkiindiir.
Freud’un Psikoanaliz kuramindan baglayarak davramggilara kadar uzanan, birbirini
izleyen sapmalarla ¢esitlenen bu yaklasimlarin hepsini incelemek bu g¢aligmanin
smurlarim agsmaktadir. Bu nedenle tiim bu kuramlarin iizerinde durmaktan ziyade, iki

temel yaklagima deginmekle yetinecegiz.

Psikolojide kisiligin incelenmesiyle ilgili baglica iki yaklasim 6nerilmektedir
(Cromsipenxo, 1997; 155-156). Birinci yaklagimin temelinde bireylerin kisilik
ozelliklerinin belirlenmesi yatmaktadir. Bu yaklagima gore kisinin temel 6zellikleri
bilinirse, profili gikarlabilir, kisiligi de 6grenilebilir. Niceliksel niteligi tagiyan bu
yaklasim c¢ercevesinde daha objektif bir 6lgme teknigi olarak “faktdér analizi”
geligtirilmigtir. Faktor analizinde bireylerin faktorlere (6zelliklere) sahip olma
dereceleri olgtilerek insanin kisilik yapisi 6grenilebilmektedir. Ornegin, I faktorii
bireyin ahldki prensiplerinde siireklilik gosterme diizeyini tammlamaktadir. Bu
faktore yiiksek derecede sahip olan bireyin sorumluluk tistlenebilen, soziinii tutan,
itinali, ahléki ilkelere bagh, kurallara karsi ¢ikmayan, diizeni seven, dakik, isini
formalite olsa bile yapan gibi bir kigilik yapis1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu faktériin 6biir

ucunda bulunan kisiler tam tersine donek, degerler sistemini sik sik degistirmeye
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egilim gosteren, islerini sonuna kadar siirdiirmeyen bireyler olarak yer almaktadur.
Davranisi etkiledigi kabul edilen kisilik 6zelliklerin en taninmigi 1949 yilinda Cattel
tarafindan ortaya konmus olup, giiniimiizde de bireylerin psikolojik 6zelliklerin
belirlenmesi i¢in kullanilmaktadir. Cattel’in kigilik envanterinde A faktori —
Cekingen/Girigken; B faktorii — Zihinsel Yetenek gibi kiginin 6zelliklerini agiklayan
toplam 16 faktér yer almaktadir (Konoanos 1996; 87-112).

Kisilik incelenmesiyle ilgili ikinci yaklagim ise kisilik tiplerinin
olusturulmasina yoneliktir. Tipolojik yaklagima goére insanin kisiligi bir biitiinliik
olusturmaktadir ve ayr Kkigisel faktorlerin kombinasyonuna indirilmemelidir.
Kisiligin igerigi belli kisilik tiplerinin ortalama, tipik temsilcisinin tarif edilmesiyle
agiklanabilmektedir. Bilim adamlar1 eski ¢aglardan beri insanlarin gesitli psikolojik
ozelliklerini tipik, genellestirilmis kaliplar altinda toplamaya gabaliyordu. Pazarlama
agisindan bu tiir tipolojilerin yarann belli kisilik tiplerine sahip olan tiiketicilerin
¢esitli uyarillara farkli ortamlarda ne tiir reaksiyonlar gosterecekleri ve bu
reaksiyonlarin hizinin tahmin edilebilmesine olanaklar saglayabilmeleridir.
Hippocrates tarafindan Onerilen ve giiniimiizde de gegerliligini kaybetmemis mizag
kurami bilinen bu tiir tipolojilerden en eskisidir. Hippocrates’in kuramina gore
insanlarin kigilikleri dort grup altinda toplanabilmektedir. Bu gruplara mizag
(tamperaman) ad1 verilmistir (Cromsapenxo, 1997; 158-163).

1.Kolerik (6fkeli, ¢ok hareketli, keyifi cabuk degisen)

2.Sanguinik (kendine giivenen, enerji dolu, negeli, insanlarla kolay iligki
kurabilen)

3.Flegmatik (sakin, agirbagl)

4 Melankolik (utangag, ¢abuk yorulan, ice d6niik)

Her insanin kisiligi bu mizaglardan birisine aittir. Mizaglar insan kisiliginin
biyolojik temelini olugturmaktadir. Kisilik dogustan etkin olan mizag ile sonradan
gevreden sekillenen karakterin ahenkli bir biitiinliigii ile ortaya ¢ikar. Béylece
bireylerin temel kisiligi degismez goriilen mizag ile toplumun ve ¢evrenin degerler,

sosyal normlar vs. dlgiilerini yansitan karakterin etkisiyle belirlenmektedir.
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Hippocrates’ten sonra birgok kuram ortaya atilmistir. Bunlardan ikisine agagida
Ornek olarak yer verilmigtir.

Klinik tipolojilerde psikologlar viicut yapist ile kisilik yapisi arasindaki
baglantiyr aragtrmiglardir. Bunlar insanlani Kretschmer’in dort bedensel tipe
ayirmaktadirlar (Dogan, 1987; 85, Cronspenxo, 1997; 165).

1.Astenik-ince yapili ve yagsiz olanlar (iirkek, i¢ine kapali, insanlardan kagan)

2.Piknik-yuvarlak ve sigsman viicutlu olanlar (arkadag canlisi, rahatina diigkiin)

3.Atletik-giiclii bir kas ve kemik yapisi olanlar (girisken, risk almaktan
¢ekinmeyen)

4 Diplastik-oransiz viicut yapisina sahip olanlar, belirli bir gruba
sokulamayanlar.

Sensorik (duyabilme, hissedebilme) tipolojisi agisindan insanlar, tice ayrilarak
incelemektedir (Ctomsiperxo, 1997; 217-218).

1.Vizual (enformasyonu parlak, goézalici resimler, gorsel sekiller bigiminde
algilayanlar)

2.Audial (olaylann zihinde canlandirirken sanki i¢ seslerini, bagkalarinin
konugmalarini, sézlerini igitmektedir)

3 Kinestetik (akillarinda daha ¢ok hissettikleri ve bedenlerin hareketleri kalir)

Tabi ki insanlar yukarida belirtilen bilgileri algilama, hatirlayabilme
sistemlerinin her birisine sahiptir. Ancak sistemlerinin birisinin digerlerine gére daha

cok gelismislik gosterdigi bir gergektir.

Konuyla ilgili bilinen en son yaklasim Rusya bilim adamlar tarafindan
gelistirilmigtir. Psikolog, matematik¢i, doktor, ressam ve bilgisayar miihendislerinin
ortaklasa ¢aligmalart sonucu gelistirilen yeni bilim dalina “Sosyonik™ ad1 verilmigtir.
Sosyonigin dogusu 1980’lerin basina dayanmaktadir. Su anda Moskova
Universitesinin  psikoloji  fakiiltesinde sosyonik boliimii faaliyete gegmis
bulunmaktadir. Diger yaklagimlara gére sosyonigin temel farki sadece psikolojiye
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Ozgii kavramlardan uzaklagarak, bu tiir kavramlarin daha genis alanlarda

uygulanmasina olanaklar saglamasidir.

Sosyonik’te insan, belli haberlesme kanallarina sahip olan bir enformasyon
sistemi olarak ele alinmaktadir. Haberlesme kanallarinin olanaklari simrsiz degil ve
insanlararas: iletisim bilgi degisimi olarak tamimlanmaktadir. Cesitli sembollerin
yanisira insanlarin duygulari, sezgileri, sanat eserlerinin biraktig1 etki gibi olgular da
enformasyon Ozelligini tagimaktadir. Bir bilim dali olarak sosyonik Carl Gustav
Jung’un kuramina dayanmaktadir. Basta Freud’u izleyip, sonra ondan kopanlardan
biri olan Jung, dort temel psikolojik fonksiyona (duyus (sensation), hissetme
(feeling), diisiinme (thinking) ve sezgi (intuition)) gdre dort temel psikolojik tip
tammlamugtir: diigtinen, hisseden, duyan ve sezen. Davranig bigimine iligkin bu
tiplerin her birisi ige doniik (introvert) (kendi i¢ine yonelen) ya da disa doniik
(extravert) (dis evrene yoOnelen) olabilmelerine gore, toplam olarak Jung’in
tipolojisinde sekiz temel psikotip 6nerilmektedir (YOnr, 1997; 190-229). Sosyonik’te
Jung’1n tipolojisi genisletilmis ve psikotiplerin sayis1 16’ya kadar ¢ikartilarak, her
tipin tarifi, davramg bigimleri, tipler aras: iligkileri agiga kavusturulmaya
calisiimigtir. Ayirt edilen her sosyonik tipe isim ve takma ad verilmigtir (6rnegin,
sezgili-mantiksal digsa doniik—Don Kisot” ya da “Yenilik¢i”, etik-sezgisel ige
doénitkk—Dostoyevskiy” ya da “Yazar”, mantiki-sezgisel ige doniik—‘Robespierre” ya
da “Bilim adami” vs.) (Daha ayrmtili bilgi i¢in bkz: ®@unatosa E. ,,Connonuxa mis
Bac”, HoBoccubupck, 1994).

Sosyonik tipolojinin olugturmasimin temel amaci, sosyonik tiplerin
Ozelliklerine goére bireysel davramslari ve farkli sosyonik tipleri temsil eden
bireyleraras: iligkileri tahmin etme ve yorumlama olanag: elde etmektir. Her tipin
bazi beklenen davramig bigimleri ve s6z konusu davramglarin hangi hallerde
gergeklesecegi bilinmektedir. Rusya pazarlama uzmanlari sosyonik aragtirmalar
dogrultusunda tiiketicilerin gesitli uyarilara tepkileri belirleme ve modelleri kurmaya
yonelik ¢esitli caligmalarda bulunmaktadir.
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2.1.5.3. Pazarlamada Kisilik Arastirmalar:

Pazarlamada kisilikle ilgili uygulamalar ve aragtirmalar o6zellikle tiiketici
kisiliklerinin satin alma davramisi ve marka tercihleri lizerindeki etkisini ortaya
koymak yoOniinde yogunluk géstermektedir. En taninmig arastirmalardan birisi Evans
tarafindan gergeklestirilmistir. Edward’in Kigisel Tercih Testini (Edwards Personel
Preferance Test) kullanan Evans, Ford marka otomobil sahiplerini bagimsiz, atilgan,
erkeksi, degisiklik yanlisi ve kendine giivenen Kkisiler olarak nitelendirirken,
Chevrolet sahipleri tutucu, cimri, prestij pesinde kosan, daha az erkeksi ve
agiriliklardan kaginmaya g¢aligan kisiler olarak tanmimlanmiglardir. Ancak atilganlik
y6niinden yiiksek puan alan erkeklerin biiyiik bir ¢ogunlugu tarafindan Ford marka
otomobillerin satin alindigina iligskin hi¢gbir kanit bulamamigtir (Ewans, 1959; 340-
369). Aym zamanda biraz degisik bir yontem kullanan Ralp Westfall Ford ve
Chevrolet sahipleri arasinda istatistiksel yonden Onemli sayilabilecek kisilik
ayriliklarina rastlamamistir (Westfall, 1962; 34-40).

Evans’in ¢alismalarindan sonra genis sayida marka ve mal tiirleri {izerinde
yapilan aragtirmalar arasira kigilik ayriliklar1 ortaya gikarmugtir. Tucker ve Painter
bazi mallar1 kullanmas: ile kisilik arasinda iligki bulmuglardir (Tucker—Painter, 1971,
42). Kahve iireticileri bu igecegin daha ¢ok sosyal yonii fazla bireyler tarafindan
tiketildigi sonucuna varmuglardir (I'omyOxoB, 1998; 285). Smirnoff votkas: ve
Schweppes gazoz gibi tiriinlerin tanitilmasinin arkasinda yatan diigiince, 6zel kigilik
tiplerine yonelmektir. Benzer aragtirmalardan s6z etmek olanakli ise de
aragtirmalarin gogu kisilik ile satin alma davranisi arasinda bir iligki olmadigini
gostermistir. Ancak ¢agdag pazarlama aragtirmacilar kisiligin tiiketiciler tizerinde hig¢
bir etkisinin olmadig goériistinden uzakta durmaktadirlar. Kigilik olgusuna daha genig
bir bigimde bakilirsa, antropologlar biiyiik sayilar ile normal dagilim yasalarina gore
her toplumda tipik ya da istatistik agidan anlamli sayilan (%40 dolayindaki)
gogunlugu temsil eden (modal) kisilik tipinin bulundugu varsaymaktadirlar. Ornegin;
ortalama bir Ingiliz ortalama bir Italyan’dan biraz daha sogukkanli; ortalama bir
Amerikali ortalama bir Japon’dan biraz daha saldirgandir (Bozkurt, 1991; 300). Bu
olgu bilim adamlar: tarafindan “ulusal kisilik” ya da “vlusal karakter” olarak
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adlandirilmistir. Ornegin, Rus insanimin karakterinin en belirgin 6zelligi bir mucizeye
inanmasidir (burada Rus insan1 derken sadece Rus milleti degil, ayn1 zamanda yetmis
yil gibi uzun bir siire boyunca eski Sovyetler Birligi i¢erisinde yasamis, aym eZitim
sistemini gérmiig, aym kiiltiirii benimsemis birgok milletten s6z edilmektedir). A. .
Jlocee Rus insamin diigiince tarzimin rasyonel olmadifini yazmaktadir. Ruslarin
zihninde ger¢ek degil, hayaller daha ¢ok yer almaktadir. Rus filozof ve diigiiniirler
yiizyillar boyunca bu olayin tizerinde durarak, nedenlerini aragtirmaya ¢aligmiglardir.
Inkeles, Hanfmann ve Beier ise 1958 yilinda yaptiklar1 bir aragtirmada geleneksel
Rus kisiligini duygusal, pek metodik olmayan, rahat bir yapitya sahip olarak
nitelendirmektedirler (Kagitgibagi, 1996; 272). Boylesi rahat bir yapi, genig
topraklar1 gibi i¢ alemlerinin genisligi ve mucizeye inanmalari, sonugta {inlii Rus
filozof H. A. DBepaser’e gore “Rus tembelligini, kaygisizlifi, inisiyatifin
yetersizligini ve az gelismig sorumluluk Ustlenebilme” &zelliklerini yaratmaktadir
(Bepasie, 1990; 67). Mc. Clelland basar1 giidiisii diizeyini toplumdaki g¢ocuk
hikayeleri, halk efsaneleri ve diger edebi eserlerdeki basar1 konular1 ve simgelerinin
sayis1 ile dlgmiigtiir. Iste Rus masallarmin tipik karakteri aptal Ivan zenginlige ve
¢arin kizina hi¢ ¢abalamadan, bir mucize sayesinde kavusmaktadir. Hatirlanacag:
gibi Tiirk masallarinin kahramani Keloglan aym nimetleri kurnazlik sonucu elde
edebilmektedir. Buraya kadar bu agiklamalarin yapilmasinin nedeni, baz1 uluslararasi
ve yerli firmalarin Rus ulusal karakterinin 6zelliklerini ustaca kullanarak amaglarina
ulagabilmelerine dair mevcut olan birgok 6rnegin agiklanmasina yardimei olmaktir.
Rusya’da “MMM?” yerli sirketi tutundurma araci olarak sectigi reklamlarinda aptal
Ivan karakterini kullanarak, hisse senetlerinin satiglarini iilke ¢apinda olaganiistii
diizeye ulastirdi. Egitim diizeyi oldukga yiiksek olan halk ekonomi kuram agisindan
G6denmesi miimkiin olmayan hisse senetlerine agir1 derecede talep gosterdi. Ustaca
hazirlanan reklam kampanyasi, mucizevi bir sekilde para kazanma vaatleri ve ilk
miisterilerin kdr paylarim almalar1 insanlar1 daha fazla satin alimlara itti. “MMM”
fenomenini arastiran pazarlama uzmanlan halkin ilgi gostermesinin birgok sebebi
oldugunu belirtmelerine ragmen (bilingsizlik, devlete giiven, ekonomik durumun
bozulmas: vs.) “MMM?” ile ilgili olayda reklamin en giiglii bir uyarici oldugunu
vurgulamiglardir (KpbuioB, 1998; 45-46). Sonugta sirketin iflas edip, sahibinin

paralarla beraber yurtdigina kagmasi insanlara bir ders olamamustir, ¢iinkii benzer bir
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olay birkag¢ ay sonra Kazakistan’da “CwmarynoB u Co.” firmasiyla meydana gelmigtir.
Konuya iligkin diger bir 6rnek zayiflama ilaglariyla ilgilidir. Bu sektoérde faaliyette
bulunan, iirlinlerini 45 iilkeye pazarlayan ve 1998 yilinda cirosu 2 milyar ABD
dolara ulasan uluslararas1 Herbalife sirketinin Tiirk yetkililerinin belirttiklerine gére
eski Sovyetler Birligi tilkeleri sirketin en biiyiik pazar paymna sahip olan iilkeler
konumuna gelmistir. Turkiye’de bayanlarin formda kalabilmesi i¢in saglikli
beslenme, ¢esitli kozmetik hizmetlerinin yan1 sira AB-Slimmer, Body-Shaper, karin
yay1 gibi giinde sadece bes dakika kullanarak giizel bir viicuda kavugturacak g¢egitli
yontemler Onerilmektedir. Buna karsin zayiflama ilaglarn hem ucuz hem de higbir
caligma gerektirmeyen mucizevi sonuglara ulagtiran bir aragtir. Tabi ki elde

edilebileceklerinin yaninda ilaglarin olumsuz yan etkileri geri planda kalmaktadir.

Rusya pazarlama uzmanlar1 6zellikle yabanci sirketlere “Rus ulusal kigiligi”
denilen olguyu ihmal etmeyerek kullanmalarini tavsiye etmektedirler. Bu olgunun
dogru ve yerinde kullamildig: takdirde uluslararasi sirketler i¢in miithis firsatlar
yaratabilecek 6zelliklerden biridir. Ancak bu islem insanlar1 dolandirmak amaciyla
degil, sunacaklar1 mallarin 6zellikleri mucizevi olmasa bile mallarin yararlarim

anlatarak yapmalar1 gerekmektedir.

Kisilik arastirmalarinda, baz1 mallarin alimlariyla kisilik degiskenleri arasinda
bir iligki bulunmug, baz1 mallarin satin alimlarinin ise kisilik degiskenleriyle iligkisi
olmadig1 gézlemlenmigtir. Fakat bunlar kesinlikle belirtmek olanaksizdir ¢linkii bu
aragtirmalar arasinda bir iligki g¢ogunlukla saglanamamigtir. Aragtirmalarda bazi
kigilik testlerini kullananlarin sonuglariyla diger testleri kullananlarin sonuglar: farkl
olmustur. Geligtirilmis olan kisilik testleri yeterli degildir ve aym1 malin alumiyla ayn
kisilik degiskenlerinin iligskili olup olmadifinin saptanmasinda degisik testler
kullanan aragtirmacilarin = sonuglar1  ¢eligkili olmugstur. Bu goristi  kisilik
aragtirmalarini inceleyen bazi bilim adamlar1 paylagmaktadir (Foxall-Goldsmith
1988; Kassarjian-Sheffet 1981; Lastovicka-Joachimsthaler 1988). Elde edilen bilgiler
1g1ginda kisiligin tiiketici davramiginin agiklanmasinda ana degigken olarak degil de
tiim davranig1 anlamada kolaylastirici bir rol oynadigim kabul etmek gerekmektedir.
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2.1.5.4. Benlik Kavram

Benlik insan kisiligin en dnemli elemanudir ve kiginin kendini nasil algiladigim
ve kisiligine iligkin kamlarinin ne oldugu agiklar. Benlik kavrami tliketici
davramglar1 alaninda gesitli uygulamalar1 ve kullanimlari olan gii¢lii bir kavram
olarak gelismektedir. En genis benlik agiklamasi, benligi gercek ve ideal olmak tizere
iki boyutta inceler (Odabasi, 1996; 95). ideal benlik, kisinin kendisini ideal olarak,
olmasini istedigi gibi algilamasi seklinde tanimlanabilir. Gergek benlik ise kisinin
kendini gergekte oldugu gibi algilamasidir. Insanlar gergek benliklerini ideal
benliklerine yaklastirmak i¢in {istiin ¢abalarda bulunurlar. Bu durum tiiketicilerin
aligveriglerine de yansimaktadir. Pazarlama agisindan benlik kuramcilarimn
goriiglerine gore tiiketiciler benlik kavramlarina uygun ve ozellikle ideal-benlik
kavramim saglayan tirtinleri ve markalan tercih etmektedirler. Ornegin, eger bir kisi
kendisini yaratici bir insan olarak goriiyorsa, bu 6zelligine uygun bir {iriin
arayacaktir, Fakat insanlarin kendi “ben” hakkindaki goriiglerinin olugmasi basit bir
siire¢ degildir. Tersine karmagik, zihnen yapilan diislinceler sonucu ortaya
¢ikmaktadir. Aym bireylerin kendilerine bakiglariyla, baskalarinin kigiyi nasil
gordiikleri arasinda farkhiliklar olabilmektedir. Luft ve Ingham bu algilamalar

arasindaki farklar1 gdsteren bir model gelistirmislerdir.

Sekil 18. Jahari Penceresi Modeli

Kendince Bilinen Kendince Bilinmeyen
Bagkalarinca
Bilinen Acik Alan Kor Alan
Bagkalarinca
Bilinmeyen Gizli Alan Bilinmeyen Alan

Kaynak: Akat, 1984; 174

Pencerenin boliimleri §6yle agiklanabilir:

Agik Alan: Bireyin kendisinin ve bagkalarinin ortak olarak paylastiklan
algilamalan igerir. Ornegin, modaya ayak uydurmaya ¢alisan bir kisinin bagkalari
tarafindan da aynen algilanmasi.
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Bilinmeyen Alan: Bireyin ve bagkalarimin kendisiyle ilgili bilinmeyen
ozellikleri yer alir. Ornegin, gergekte gok zevkli olan bir kiginin bu 6zelliginin ne
kendi ne de bagkalar1 tarafindan bilinmesi.

Gizli Alan: Bireyin kendi hakkinda bilip de, bagkalarindan sakladig 6zellikleri
bulunur. Oregin, kendini aligveriste kararsiz bir alict olarak goriip, baskalarina
kararl1 olarak tanitmaya ¢aligan bir tiiketici.

Kor Alan: Bireyin bagkalarinin kendisi hakkinda bildikleri ancak kendisinin
bilmedigi 6zellikleri vardir. Ornegin, tiiketicinin kendisinin farkina varmadan marka
tercihinde daha lst sosyal sinifa yiikselme istegini karsilayan iiriinleri segmesi ve bu

durumun bagkalari tarafindan bilinmesine ragmen ona sdylenmemesi.

Urtinler ve markalar tliketicinin benliginin bir uzantis1 olarak kabul edilir. Bu
agidan {iriinlerin ve markalarin tasidigi sembolik anlamlar bilmek gereklidir. Benlik
kavramina gore, kisi benligini ideal olarak gelistirmeye ¢alisacaktir. Bu ideal durum
hi¢gbir zaman gergeklesmeyecektir ancak kisiyi, yeteneklerini, bilgilerini arttirmaya
yoneltecektir. Bu ise tiketim aligkanliklarimi etkileyen bir etmen olarak

pazarlamacilarin ¢aligmalarina yon verecektir (Odabasgi, 1996; 95).

2.2. Kigisel Faktorler
2.2.1. Demografik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davramgslarim etkileyen kisisel faktorlerden
psikolojik faktorlerin yani sira demografik faktorlerin rolii de ihmal edilemeyecek
kadar biytiktiir. Demografik bilgiler igletmeler i¢in pazarm boliimlenmesinde en
yaygin kullanilan verilerdir. Ciinkii demografik degiskenler ile bircok malin arasinda
belirli bir uyum séz konusudur. Ustelik bu degiskenler daha kolay tammlamr ve
Olgiilebilir. Tiiketicilerin demografik bilgileri pazarlamacilara pazarin biiyiikliigii ve
Ozellikleri hakkinda 6nemli ipuglar: vermektedir.
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2.2.1.1. Yas Gruplan

Pazar; en genis anlamiyla, harcayacak parast olan insanlar olarak
tanimlanabilir. Bu bakimdan pazarlamacilar plan ve stratejilerini bir iilkenin
niifusunun miktari, yogunlugu, dagilimi ve degisim trendlerine gére hazirlamaktadir.
Tiiketicilerin yaglarina gore gruplandirilmas:i gelecekteki potansiyel tiiketicilerin
tahminlenmesinde ve pazar boliimlenmesi ag¢isindan Onem tagimaktadir (Tathdil-
Oktav, 1992; 45).

Giidiileme ile ilgili boliimde insan ihtiyaglarinin hayat: boyunca degisebilme
Ozelligini tasidiklar1 Dbelirtilmisti. Bunun nedenlerinden birisi insan yagimn
biiylimesiyle birlikte tiiketim yapisinda meydana gelen dogal degisikliklerdir. Cesitli
yag gruplarindaki ihtiyaglar ve gereksinimlerin farkliliklarini inceleyen uzmanlar
genel olarak insanlarin yasi ilerledikge ihtiyaclarin ¢ogaldigi sonucuna varmiglardir.
Bilim adamlarina gore insanlarin ruhen ve bedenen en gelistikleri dénemlerde
ihtiyaglar1 da en iist noktaya ulagmaktadir. Ancak yaslandikca ihtiyaclar azalma
egilimini gostermektedir. Asagidaki tabloda ornek olarak degisik yas gruplarindaki
tiiketicilerin gida maddelerinin tiiketimiyle ilgili bilgiler verilmektedir.

Tablo 4. Cesitli Yas Gruplarima Gire Gida Maddelerinin Tiiketimi

Yag 1 1-3 | 3-7 | 7-11 | 11-15|15-18
Gruplarindaki| yasa | yas | yas | yas | yas | yas |Yetiskinler | Emekliler
Tiiketiciler | kadar| arast | arasi | arasi | arasi | arast

Katsay1' 0.20 { 0.35 | 0.50 | 0.65 | 0.80 | 0.90 1.00 0.90

Bu katsay: bir yetiskine gore hesaplanmugtir.
Kaynak: Bensenckuii, 1997; 143.

Tablodan gorildiigii gibi yiyecek ihtiyaci, insanlarin yaglariyla yakindan
ilgilidir. Aym1 durum giysi, elektronik esya, mobilya, eglence ve diger iiriinler i¢in de
gecerlidir. Ornegin 15-20 yas arasi gengler daha gok giysi, bilgisayar oyunlar,
CD'ler gibi iiriinleri ararken yine geng olan 25-30 yag arasi tiiketici grubu evlenme ve
ev kurma gibi faaliyetlerden dolay: daha ¢ok mobilya ve diger ev esyalar1 gibi
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iirlinlere talep gOstermektedir. Orta yagtaki insanlarin harcamalari ise araba, gayri
menkul alimi, saglik sigortasi, cocuklarin egitim masraflarma yonelik olarak
gergeklesmekteyken, yagli insanlarin tilketim yapilarinin temelini ise hastane ve
saglik giderleri, seyahat ve hobiler gibi gesitli harcamalar olusturmaktadir. Ancak
tiiketim sekli gelir, sosyal statii, yasam bigimi gibi faktorlerin etkisinin altinda belirli
degisikliklere ugramaktadir. Gene de farkli yastaki insanlarin farkli gereksinimleri
oldugundan soz edilebilir.

Tiiketici pazar1 yasa gore boliimlere ayrildiginda, toplam niifusun ¢ocuklar,
ergin ¢ocuklar (15, 16 yag), gengler, yetiskinler, yaghlar gibi dilimlere ayrilmasi s6z
konusudur (Aytug, 1997; 47). Tirkiye toplam niifusunun %35°lik gibi kismum
olusturan 15-34 yag aras1 grubu iilkemizin Gzellikle son on yildan baglayarak
genclesen bir niifusa sahip oldugunu gostermektedir. Bu 6zellikteki dinamik niifus
arttikca, tiiketim mallar1 pazari da genislemektedir. Geng niifus olarak kabul edilen
bu yas grubunun tiiketim egilimi ¢ok ytiksektir. ABD’de yapilan aragtirmalar bu yas
grubunun agin1 tiikketimle is diinyasinda etkin bir rol oynadigini ortaya koymaktadir
(Ozkalp vd., 1998; 41). Genglerin tiiketim egilimi yiiksek olmasina ragmen gelirleri,
yaghlara gore daha distiktir. 55 yas ve usti grubu kisiler zorunlu harcamalar
yapildiktan sonra genglere gére genellikle daha yiiksek gelire sahiptirler. Bu yiizden
Avrupa ve ABD’de yaslilar pazari, gittikge cazibeli hale gelmektedir.

Pazarlamacilarin farkli yagstaki hedef pazarlar icin farkli pazarlama
stratejilerini olugturmasi gerekli olmakta ve bu konuda, degisik yas gruplari igin
reklam mesajinin iletilmesinde hangi reklam araglarmin etkin olacaginin tespit
edilmesi gibi stratejilerin gelistirilmesi gerekmektedir. Ornegin yashlar diger yas
gruplarina gore gilindiiz daha ¢ok televizyon izlerken, aksam saat 10’dan sonra
seyretme orani hizli bir gekilde diigmektedir. (Gunter-Furnham, 2001; 242). Konuyla
ilgili diger bir ¢arpic1 6rnek ise ¢agimizin en 6nemli iletisim araci olan internetle
ilgili verilebilir. Internet kullanicilarinin ortalama yas1 35 iken kullamicilarn ¢ogu 18-
24 yag arasindadir (KpeutoB, 1998; 153). Goriildiigi gibi reklam etkinliginin
arttirilmas1 igin {irliniin hitap ettigi yas grubunun izledigi medyanin segilmesi

oldukc¢a 6nemli bir etken olarak karsimiza gikmaktadir.
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2.2.1.2. Cinsiyet

Psikolojide yapilan aragtirmalar. cinsiyet ile cesitli degiskenler arasinda
birtakim iligkiler bulundugunu gostermistir. Baska bir deyisle belli ozellikler
agisindan kadmlar ve erkekler arasinda farklilik vardir (DSkmen, 1997; 108).
Cinsiyetler arasindaki farklilik tirtin ve markamin tercih edilmesinde de ortaya
¢ikmaktadir. Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle kendi psikolojik yapilarina gére ve
gerekse yine cinsiyete gére olugan toplumsal deger vargilarina uygun bi¢imde satin
alma davrams1 igine girerler (Tathdil-Oktav, 1992; 45). Ornegin, miicevherler
piyasasinda kadinlara yonelik {irtinlerin egemenliginden s6z etmek olanakli iken
arabalarin hem alicilar1 hem de kullanicilart ¢ogu zaman erkeklerdir. Konuyla iligkin
diger bir 6rnek ise; kadinlarin giinlitk kullanim igin erkeklere gore daha ¢ok sayida
ayakkabiya sahip olduklarini, ancak erkeklerin ayakkabilarimm daha ¢abuk

eskittiklerini aragtirmalar sonucu ortaya ¢ikmistir (Vrxus-Kouerkosa, 1997; 184).

Insanlar diinyaya geldikleri zaman sosyal anlamda kadin veya erkek olarak
dogmamaktadir. iki cinsin arasindaki farki insanlar vasadiklar1 toplumdaki deger ve
kiiltiir normlar1 benimseyerek 6grenirler. Tabi ki bu farklilik tiikketim bigimlerini de
etkilemektedir. Yeni dogmus kiz ¢ocugu i¢in pembe, erkek ¢ocugu i¢in genellikle
mavi renginde kiyafetler aranmaktadir. Cocuk oyuncaklar kiz ve erkek ¢ocuklar igin
ayrilmaktadir. Bu ayrimi g6z 6niinde tutan oyuncak sanayii toplumda yaygin olan
erkek giiclii ve aktif, kadin ise giizel ve daha pasif olmali goriisiinii destekleyen
esyalar tiretmektedir. Bu farklilik sadece oyuncak sanayiinde degil, insanlarin hayati
boyunca her yerde ortaya ¢ikmaktadir. Kadinlara yonelik bir sigara reklamindan s6z
etmek glictiir. Marlboro reklamlarinda erkegin Gzgiirligi temasi uzun yillar
kullamilmigtir. Bilim adamlan artik daha ¢ok kadinlara yonelik ¢alisan ve belirli
ekonomik fonksiyonlar1 olan giizellik sanayiinden s6z etmektedirler. Giizel

goriinmek isteyen bayanlar birgok iiriinii tiiketmek zorunda kalmaktadir.
Pazarlama agisindan cinsiyet ayriminin temeli hem kadin hem de erkeklerin

sonugta aym tirtine ihtiya¢ duymalarina ragmen, bu iirtinlerde degisik o6zellikler

aramalarinda yatmaktadir. Ornegin arabalarin satin alimlarinda kadinlar igin renk,
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genel gorinim gibi etkenler 6nemli iken, erkekler ise teknik giicii, modeli, kapasitesi
gibi ozellikleri g6z oniine almaktadirlar. Aym1 zamanda kadin ve erkeklerin satin
alma davramglan da degisikler gostermektedir. Ornegin aligveriste kadinlar erkeklere
gore daha ¢ok zaman harcar ve daha ihtiyath davranirlar (YTkun-Kouerkosa, 1997,
184). Bununla birlikte bazi uriin gruplarinda kadin ve erkek tiiketicilerin
egilimlerinin birbirine ¢ok yaklastig1 goriilmektedir (Tathdil, 1983; 32). Sosyolog ve
psikologlar iki cins arasindaki sinirlarin silinmekte oldugunu belirtmektedirler. 19.
asirin baglarinda baglayan bu siireg 6zellikle 1920’lerden sonra hiz kazanmigtir. Bu
sireg daha ¢ok kadinlarin erkekler diinyasina girmeleri gibi seklinde ortaya ¢ikip,
giyinme tarzi, yagam bigimi, is hayati ve diger faaliyetlerde kendini gostermektedir.
Buna en belirgin 6mek oOzellikle son yillarda giysi pazarinda yaganmaktadir.
Magazalarda gittikge daha ¢ok unisex, bagka bir deyisle cinsiyet ayrimi
gerektirmeyen iiriinlerle kargilagilmaktadir. Bu tarz triinler cinsiyet ayriminin daha

az onemsendigini gostermektedir.

Sonugta pazarlamada tiiketicilerin satin alma kararlarninin belirlenmesinde

cinsiyet aynminin diger etmenlerle birlikte ele alinmas: gerekmektedir.

2.2.1.3. Gelir Durumu

Bir iilkenin belirli mal igin talep projeksiyonlan bulmaya ¢alisan bir pazar
aragtirmacisi, o tlkenin genel ekonomik durumu, istihdam diizeyi, gelir dizeyi ve

dagilimi gibi faktorleri dikkate almak zorundadir.

Tiiketicilerin gelirlerinin satin alma faaliyetlerinde birinci etken oldugu
sOylenebilir. Ancak kiginin bir tiketici olarak ne kadar harcayabilecegi sadece
gelirine degil, aym zamanda ne kadar borglanabilecegi ve sahip oldugu parasal ve

fiziksel varliklara da baghdur.
Genel olarak gelirlere gore tiketiciler yiiksek gelirli, orta gelirli ve disiik

gelirli olmak iizere ii¢ grupta ele alinmaktadwr. Yapilan arasgtirmalar, farkh gelir

gruplanindaki tiiketicilerin farkh istek ve ihtiyaglara sahip oldugunu, her grubun
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harcamalarinda iriin gruplarmin paymin birbirinden olduk¢a farkhi oldugunu
gostermistir (Tathdil-Oktav, 1992; 46/Tathdil, 1983; 32). Omnegin, futbol topu satin
alanlar diigiikk veya orta gelir gruplarindan geng erkekler olabilir. Buna kargilik golf
sopasi alicilan ise genellikle daha yagli, daha zengin, kadin ve erkekler olabilir. Bu
durum, futbol topu veya golf sopasi alicilarinin tiimiintin degil ama yiiksek oramnin

yukaridaki kategorilere girdigini gosterir (Karacan, 1983; 17).

Kigilerin vergileri ¢iktiktan sonra kalan gelirler, harcanabilir veya
kullamlabilir gelir diye bilinmektedir. Isletmeler agisindan bu gelir Snem—
tagimaktadir, ¢linkii tiiketicinin satin alma giictinii géstermektedir. Ancak bu noktada,
harcanabilir gelirin belli bir kismin1 (digiik gelir diizeyine sahip olanlarin oldukga
biiyitkk bir kismini1) bazi zorunlu harcamalarin olusturdugu unutulmamalidir. Bu
zorunlu harcamalar arasinda ev kirasi ve evle ilgili masraflar (elektik, su vs.),
yiyecek, giysi, ulagtirma ve saglik giderleri siralanabilir. Harcanabilir gelirden bu tiir
harcamalar ¢iktiktan sonra kalan kisim ihtiyari ya da iste§e bagli gelir olarak
tanimlanir ve bu geliri tiiketiciler istedikleri gibi kullanirlar (Tek, 1997,
194/Cemalcilar, 1988; 67). Istatistik incelemeler bu gelirin ABD’de 1950'den beri ii¢
kat arttifim gostermektedir (Gunter-Furnham, 2001; 39). Ihtiyari geliri kisiler
zorunlu ihtiyaglart digindaki ihtiyaglar igin harcarlar ya da tasarrufa yonlendirirler.
Ihtiyari gelir 6zellikle mobilya, liks esyalar, eglence ve turizm sektoriinde faaliyet

gosteren sirketler i¢in 6nemlidir.

Yukanda kiginin bir tiiketici olarak ne kadar harcayabilecegi sadece gelirine
degil, aymt zamanda ne kadar borglanabilecegine de bagh oldugu belirtilmigti. Bu
agidan tiiketici kredileri dzellikle sinirli imkanlara sahip tiiketicilere 6deme kolaylig:
saglamast nedeniyle pazar talebini etkiler. Ay sekilde taksitli satiy ve onddemeli
kampanyalar gelismis iilkelerde yaygin olup, talep iizerinde biiyiik etki yapar.

Insanlarin harcama, borglanma ve genel olarak gelir diizeylerini etkileyen
o6nemli bir faktoriin birisi de iilkedeki ekonomik durumdur. Ekonomik faktorlere
ornek olarak iilkemizdeki krizin tiiketicilerin tiikketim aligkanliklar yapisinda bazi

degisikler meydana getirdigi goriilmektedir. Kriz donemlerinde kisiler para harcamak



istemezler. Nakitte kalmayi tercih eden tiiketiciler i¢in basarili firmalar hizlh bir
bicimde tepki vererek farkli stratejileri gelistirmektedir. Buna 6rnek olarak eskiden

pek satilmayan kiiglik ambalajli irtinlerin tiretilip piyasaya siiriilmesi gosterilebilir.

Insanlarin gelirleri yiikselmesi tiiketim modellerinin yapisinda baz: degisikler
yaratmaktadir. Bu bulgular Alman istatistik¢i Ernst Engel tarafindan 1857°de
yaymlanmisti. “Engel Kanunlar1” adiyla anilan bulgulara gore aile geliri arttikga
(Gunter-Furnham, 2001; 38-39);

1.Yiyecek giderlerinin yiizdelik oram diismektedir.

2. Ev ve yiyecek giderlerinin yiizdelik oram pek degismemektedir.

3. Diger giderlerin (egitim, eglence vs.) ylizdelik orani yiikselmektedir.

Giintimiizde de gegerliligini kaybetmemis bu genellemeler, pazarlamacilara
tiketicilerin gelir diizeylerinin yiikselmesiyle beraber ne tiir iiriinlere daha ¢ok

ihtiyag¢ duyacaklarina ait yararl: bilgiler saglamaktadir.

Diger taraftan kisiler gelirlerinin azalmasiyla birlikte, normal olarak temel
ihtiyaglarindan once liikks mallara yaptiklar1 harcamalarnn kismaktadirlar. Bu yiizden
birgok mal i¢in yoksul iilkelerde zengin {ilkelerden daha iyi bir pazar vardir. Gaz

lambalari, ucuz giyim egyalar1 ve basit tarim aletleri bu tip mallara 6rnek olabilir.

Pazarlama uzmanlan gelir faktoriiniin kendi malinin talebi arasinda iligki
kurarken dikkatli olmak zorundadirlar. Ciinkii degisik gelir gruplarina ait tiiketiciler
cevredeki degisimlere farkli etki gosterebilmektedir. Yapilan arastirmalara goére
diistik gelir grubu tiiketiciler igin fiyattaki %1°lik gibi bir artis, talebin olduk¢a
6nemli bir oranda diismesine yol agarken, yiiksek gelirliler bu uyariciya higbir tepki
gostermeyebilirler (benserckuii, 1997; 83). Asagidaki tablolarda piyasaya sunulacak
yeni bir Uriin i¢in pazarlamacilar degisik gelir grubundaki tliketicilerin fiyat

beklentilerini incelemistir.
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Tablo 5. Farkh Gelir Grubundaki Tiiketicilerin Yeni Uriin Fiyatina Tutumlan

]Sisi Bil§ln2.l _[Satm Alma|Yamitlayanlarm Toplam ) Gruptaki..Sonug:lara
Gore Tiiketici Fiyat: Sayisi Sonuclara Gore Gore
Gelir Gruplan % %

Biitiin Yiksek 115 23,0 23,0
Yanitlayicilar Orta 205 41,0 41,0
¢ Diisiik 180 36,0 36,0
Toplam: 500 100,0 100,0
.. .| Yiksek 70 14 78,8
Yitksek Gelir | ortg 15 3 16,7
Diistik 5 ] 0,3
Toplam: 90 18,0 100,0
. Yiiksek 25 5,0 14,7
Orta Gelir | ontg 105 21,0 61,8
Disiik 40 8.0 23,5
Toplam: 170 34,0 100,0
I~ . Yiiksek 20 4,0 8,3
D“é“r'l‘lfue'“' Orta 85 17,0 35,4
Diisiik 135 27,0 56,3
Toplam: 240 48.8 100,0

Kaynak: bengerckuii, 1997; 147.

Tablodaki bilgiler tiiketicilerin gelir diizeyi yiikseldik¢e piyasaya sunulacak

yeni bir tirlinii daha yiiksek fiyata satin almaya hazir olduklarim belirgin bir sekilde

ortaya koymaktadir. Benzer iliskiyi degisik gelir gruptaki tiiketiciler kalite, satin

alma hacmi ve siklifn gibi faktorlere karsi gostermektedir.

Tablo 6. Tiiketici Geliri ile Satin Alma Sikhig, Hacmi ve Tercih Edilen Uriin
Ozellikleri Arasindaki iliski

Kisi Bagma Gel.lre G.ore Satin | Satin ﬁ&lma F!yatl Ortalama | Satm
, v .. .| Ailelerin Alma |(En Yiiksek Fiyata .
Gore Tiiketici N . x Kalite Alma
Gelir Gruplan Dagihmi | Hacmi Gore) Gostergesi'| Sikhg
% % %
Yiksek 18 62 100 2,8 Diizenli
Orta 34 30 65 2,2 Ara sira
Diisiik 48 18 51 1,4 Seyrek

"En Yiiksek Kalite Gostergesi — 3; En Diisiik Kalite Gostergesi — 1.
Kaynak: bensescxuii, 1997; 147.
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Aym tiiketici grubu {izerinde yapilan arastirmada tablodan goriildiigi gibi
yiiksek gelir grubu toplam yanitlayanlarin igerisinde sadece %18’lik gibi bir grup
olusturmalarina ragmen, toplam satin alimlarin %62°sini gergeklestirmektedir.
Ustelik bu grup pahali ve kaliteli mallar1 tercih eder ve aligverislerini diizenli bir
sekilde yapmaktadir. Buna kargin diisiik gelir grubu en biiyiik grup olarak karsimiza
cikmasina ragmen (%48°dir), bu grubun satin alimlardaki pay1 sadece %18 gibi
diisiik bir rakamla kalmaktadir.

Yukanida agiklananlarin dogrultusunda tiiketici geliri ile Urlin tercihi ve
tiiketim sekli arasinda oldukga siki bir iligki oldugunu sSylenebilir. Pazarlamacilarin

stratejilerini gelistirirken bu hususu g6z tiniinde bulundurmalar: gerekmektedir.
2.2.1.4. Egitim ve Meslek

Tiiketicinin egitim diizeyi ve meslegi, geliri ile yakindan baglantilidir. Bu
ylizden egitim, meslek ve gelir, genellikle birbirine bagh olarak incelenmektedir.
Bazi mesleklerin egitimle mutlak bir iligkisi bulunurken (6rnegin; avukat, doktor
gibi), baz1 mesleklerin ise (6rnegin; tiiccar) bu tiir dogrudan iligkisi yoktur. Ancak
genel olarak egitim dilizeyinin yiikselmesiyle birlikte kisilerin gereksinim ve
ihtiyaglar1 artar ve gesitlenir. Clinkii egitim, insanlarin deger sistemi, inanglar ve
yasam Dbigimlerini dogrudan etkilemektedir. Bir kimsenin saygmligi yaninda,
ekonomik glicii, kendisine taninan ayricaliklar, inang ve diisiince yapisi bir 6lglide
meslegini yansitmaktadir. Ayni zamanda egitim diizeyindeki gelismeler tiiketicilerin
sunulan mal ve hizmetlere kars1 gosterdikleri tepkileri de degistirmektedir. Insanlar
genelde kendi egilimlerine ters diisen ¢esitli unsurlan algilamay: redetme 6zelligine
sahiptir (Durmaz, 1995; 31).

Egitim gérmiis kisiler belirli bir meslege sahip olmakta ve buna gore belirli
bir diizeyde gelire kavusmaktadir. Ancak bu iliskinin her zaman gegerli oldugu
sOylenemez. Ciinkii egitimle kazamlmayan bazi meslek gruplan (6rnegin serbest
meslek gibi) ileride yiiksek gelire sahip olabilmeleri miimkiindiir. Diger taraftan aym

gelire sahip ancak farkhh meslek grubundan tiiketicilerin (6rnegin; otobiis soforii ile
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bir doktor) tiiketime yonelik faaliyetleri farklilik gosterebilmektedir. Aym sekilde
farkli meslek grubundaki insanlar pazarlamacilarin gelistirdikleri tutundurma
araglarna degisik tepkilerde bulunabilmektedir. Oregin Rusya’nin 27 bélgesinde
yapilan bir arastirmada farkli meslek gruplarimin reklama karsi tutumlarn
incelenmistir. Aragtirmalar sonucu biiyiik sirketlerin sahipleri ve tepe yoneticilerin
%701 reklamin 6nemini vurgulamustir. Ogrenciler ve geng kisim buna benzer goriis
sergilemigtir. Buna karsin ev hamimlar ve kalifiye olmayan is¢iler gibi egitim diizeyi
diistik olan kesmindeki kisilerin ¢ogu reklamin gereksiz bir sey oldugunu ifade
etmigtir. Bilim adamlan, finans sektériinde ¢alisanlar, ticaretle ugrasanlarin g¢ogu
(%80 civarinda) reklamin herkes igin gerekli olan bir sey oldugunu belirtmigken,
tarimda ¢alisanlarin sadece %35°i reklama kars1 olumlu tutum gostermistir. Reklama
olumsuz yanasanlar ise en ¢ok sporcu, ingaat ve hizmet sektoriinde caliganlar

arasinda rastlanmistir (Yrkun-Kouerkora, 1997; 106-107).

Sonug olarak pazarlama agisindan egitim, meslek ve gelir durumunun ayri
ayri ancak aralarindaki baglantinin agiga ¢ikartilarak incelenmesinin gerekli oldugu

sOylenebilir.

2.2.2. Yagsam Bicimi
2.2.2.1. Tanim

Guinlik hayatta hemen hemen aym demografik ozellikler tasiyan ve aym
sosyal smmifa dahil olan Kkisilerin bazen degisik yasam tarzint benimsedikleri
goriilmektedir. Yasam big¢imi, insanin kigisel 6zelliklerine belirli bir etkide bulunan
kiiltiirel, ekonomik ve toplumsal giiglerin karigimidir. Bagka bir ifadeyle toplumda
kabul gérmiis sosyal degerler sistemi ile insan karakterinin 6zellikleri arasindaki
iligkilerin bir sonucu olarak ortaya ¢iktif1 sGylenebilir. En genis anlamda yasam
bi¢imi, insanlarin amaglarina ulagsmak igin nasil yasadiklari, paralarin1 ve zamanlarim

nasil harcadiklariyla ilgili bir sistemdir.

Yasam bigimi teorik bir yap1 olarak kisinin benligini ve bireysel 6zelliklerini

yansitmasina ragmen, insanin kigisel nitelikleri igerisine sigdirilamaz. Ciinkii yasam
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bicimini olusturan temel etkenlerden kiiltiir {igliisi ve erken hayat tecriibesi,
bireylerin yasam sekline 6nemli bir katkida bulunmaktadir. Kiiltiir ti¢liisii; aile, din
ve okul gibi sosyal kurumlari, erken hayat tecriibesi ise birka¢ neslin hayatim
etkileyen biiyiik olaylarin (ekonomik depresyon, savas gibi giiglii uyarilar aliciy1
durdurabilir) yasam bigiminin tizerinde bulundugu etkiyle kendini géstermektedir
(Gunter-Furnham, 2001; 122). insanlar yasam bigimleri ve toplumsal deger sistemi
ile kendi kigisel dzellikleri arasindaki uyusmazlik ve tutarsizliklari minimum diizeye

indirmeye ¢aligirlar.
2.2.2.2.Yasam Bi¢imini Olusturan Ana Unsurlar

Aragtirmacilar yasam bigimini meydana getiren {i¢ unsurdan s06z
etmektedirler. Bunlar; faaliyetler, ilgiler ve fikirlerdir (FIF). Ingilizce’de activities,
interest, opinions (AIO)’1n karsilig1 olan FIF terimi, yasam bi¢iminin incelenmesinde
kullanilmaktadir. Faaliyetler, tliketicilerin belirli etkinliklerde (gazeteleri gézden
gecirme, aligveris yapma ya da komsuyla sunulmaya baslayan yeni bir hizmet
hakkinda konusma gibi) bulunmasidir. Ilgi; beraberinde herhangi bir obje, olay veya
konuya karsi duyulan cosku ve heyecam meydana getiren kisa veya uzun vadeli
ilgilenimdir. Fikirler ise insanlarin, tegvik edilen bir ortamda sorulan sorulara

verdikleri yazili ya da s6zli cevaplardir (Gunter-Furnham, 2001; 113).
Yasam bigimi incelemelerinde FiF’le birlikte kisinin demografik 6zellikleri

kullamlmaktadir. Yasam bi¢imi degiskenlerinin igerigi asagidaki tabloda
gosterilmeye galisilmagtir.
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Tablo 7. Yasam Bicimi Arastirmalarinda Kullamilan Ana Unsurlar

Faaliyetler ligi Alanlar: Fikirler Demografik
Is Aile Kendileri Yas
Hobiler Ev Sosyal olaylar Egitim
Sosyal aktiviteler | Meslek Politika Gelir
Tatil Toplum/cemaat Is hayat: Meslek
Eglence Rekreasyon Ekonomi Aile bitytiklugii
Kuliip tiyeligi Moda Egitim Mesken
Toplum/cemaat Gida Uriinler Cografi konum
Aligveris Medya Gelecek Sehir biiytikltigii
Spor Basarilar Kiiltiir Yasam egrisi

asamasi

Kaynak: Plummer, 1974, 32.

Aragtirmalarda Likert Glcegi bigiminde soru formlari (bu soru formlar
oldukga uzun olabilmektedir) kullanilarak degisik ifadelerle insanlann FiF’le ilgili
goriisleri incelenir. Elde edilen bulgulara gore bilim adamlar1 degisik yasam bi¢imi
tipolojilerini gelistirmislerdir. Tablo 8’de farkli yagsam bigimlerini nitelendiren

ifadeler verilmektedir.

2.2.2.3. Pazarlamada Yasam Bi¢imi Arastirmalar

2.2,2.3.1. Yasam Bicimi ve Tiiketici Davranislar

Boliimiin baginda verilen yasam bigimi tanimindan, yasam bi¢iminin tiiketici
davraniglarim etkileyen ana unsurlardan birisi oldugu anlagilmaktadir. Pazarlamacilar
icin yasam big¢imi iki dzellige sahiptir. Bunlar (Odabasi, 1996; 96);

1.Yagsam big¢imi bircok satin alma ve kullanma faaliyetleri igin temel
glidillenmeyi gergeklestirir.

2. Degisen cevre ve iriinler hakkinda tiiketicilerin kararlarinin bir sonucu
olarak yasam bi¢imi degisir ya da pekistirilir. Zaman igerisinde 6grenme sonucunda

yasam bi¢imi degisebilir.
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Tablo 8. FiF’e Gore Degisik Yasam Bigimlerinden Ornekler

Fiyata dzen gosteren

Ozgiin tiriinleri satin almay1
seviyorum

Yiyecek magazasinda ucuz mal
alsam da fiyatlar1 kontrol ederim
Gazetelerdeki reklamlarda
genellikle ucuzluk hakkindaki
ilanlar1 ararim

Algveriste siki pazarlik yaparak
para tasarruf edilebilir

Modaya ozen gosteren

Benim her zaman son modaya
uygun bir iki egyam vardir

Secim karsisinda kalirsam rahat bir
kiyafet yerine modaya uygununu
segerim

Hayatimm oldukga biiyiik bir kism1
giizel giyinmekle gegmektedir
Moda degistigi zaman ben
genellikle kuafére gidip son modaya
gore sag¢ kesimini yaptirirm

Evinde oturmay: seven

Partiye gitmektense evde sakin bir
aksam gegiririm

Miizigin ¢alindig1 ve birileriyle
konusabildigim partileri seviyorum
(Olumsuz cevaplar hesaplanir)
Diskoya gitmektense spor yapmay1
tercih ederim

Ben bir evden ¢ikmazim

Toplumcu

Birden
iyesiyim
Ben diizenli bir sekilde ve ticretsiz
hastanede ya da dernekte ¢aligmak
gibi goniillt isleri yaparim
Demegimizin gelistirdigi projelere
katilmay1 severim

Siyasi bir kampanyaya katildigim
veya belirli bir sorunun ¢ziimiine
yardim ettigim olmustur

fazla  dernegin  aktif

Cocuklara yonelik

Cocuklarim uyudugu zaman onlari
rahats1z etmemek igin hig bir is
yapmam

Cocuklarim hayatimm en degerli
varhklandir

Islerimi cocuklarimin bana
ihtiyaglar oldugu zaman evde
olacak seklinde ayarlarim
Cocuklarimin iyi aliskanliklara
sahip olabilmeleri igin ¢ok ¢aba
gOsteririm

Evini diizende tutmay: seven

Cocuk oyuncaklarinin her tarafa
dagiimasini sevmiyorum
Genellikle evimi temiz tutarim
Evim tertemiz degilse kendimi kotii
hissediyorum

Bizim ailemizde her sey diizene
gore yapilir; yemekler ayn saatte
yenir vs.

Kendine giivenen

Arkadaglarim ve komsularim sik sik
benim fikirlerime bagvurmaktadir
Bazen arkadaslarimin satin alma
kararlarmi etkilerim

Degisik markalar hakkinda bilgi
arayan insanlar bagkalarindan ¢ok
benim fikirlerime bagvurmaktadir

Bilgi arayan

Hangi markalar: satin alacagim
konusunda sik sik arkadaglarimin
fikirlerini aliyorum

Zamanimin oldukga biiytik kismini
arkadaglarim]a tiriin ve ticari
markalar hakkinda konusarak
gegiririm

Ev islerine yatkin olmayanlar

Ev iglerini sevmedigimi itiraf etmek
zorundayim

Bana gore ev temizligi zevksiz bir
igtir

Ev isleriyle ugragsmaktan zevk
aliyorum

(Olumsuz cevaplar hesaplanir)

Ev igleri hakkindaki benim
ditstincem; “sOyle-boyle ve
miimkiin oldukga ¢abuk”

Terzi

Dikis yapmayi severim ve sik sik
yaparim

Kendim ve gocuklarim igin sik sik
kiyafet dikerim

Kiyafetleri kendiniz dikerseniz para
tasarruf edebilirsiniz

Dikis konusunda uzman olmak
isterdim

Konserve tiiketenler

Giinde en az bir kere konserve
gidalan titketirim

Konservesiz yapamazdim
Kavanozlardaki yiyecekler her
zaman lezzetli degildir
(Olumsuz cevaplar hesaplanir)

Diyeti sevenler

Ik havalarda haftada birkag kere
dugtik kalorili alkolsiiz igkileri
titketirim

Ortalama bir ev hanimina gére ben
daha sik duigtik kalorili yiyecekleri
satin almaktayim

Giinde en az bir defa diistik kalorili
yiyecekleri tiiketirim

Iyimser

Gelecek sene daha ¢ok para
harcayabilecegimi diistinityorum
Belki beg yil sonra ailemin geliri
yiikselecektir

Kaynak: Wells-Tigert, 1971; 35.
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Yasam bigimi birgok faktérden etkilenir. Bu faktorlerin etkisiyle yasam

bi¢iminin olusumu ve yasam bigiminin tiiketim, satin alma iligkisi Sekil 19°da

gosterilmistir.
Sekil 19. Yasam Bicimi ve Tiiketici Davramslan
YASAM BICIMI o DAVRANISA
ETKILERI YASAM BICIMI ETKILERI
Satin almalar
-Ne
-Demografik :§28ﬂ a
-Sosyal Sinif -Faaliyetler -;er?c‘lrel:l
~Gelir ::S lgiler "1 Kiminle
-Kisilik N “ s
Des -Begenme/begenmeler Tiketim
-Degerler ve
> o ~-Tutumlar -Ne
Gildiler . Nasil
-Aile Yagsam Egrisi -Tuketlm ~Nasl
-Beklentiler -Ne zaman
-Nerede
-Kiminle
Kaynak: Hawkins vd., 1983; 411.
2.2.2.3.2. Psikografikte VALS Tipolojisi

Tiiketici arastirmalarinda kullanilan geleneksel giidii arastirmalarinin
uygulanmasi ve demografik 6zelliklerinin bilinmesi yeterli olmamaktadir. Bu durum
1960°larda Psikografik denilen yeni bir yontemin gelistirilmesine neden olmustur.
Demografik dl¢iimlerde kimlerin satin aldi ortaya ¢ikarken, psikografik analizinde
satin alma nedenleri arastmlmaktadir. Psikografik analizlerin ¢ogu FIF’in
incelenmesine dayanmaktadir. Bu tlir analizde her seyden Once hangi yasam
bigiminin yeterli diizeyde tiiketiciden olusan bir pazar bo6limii olusturabildigi
belirlenmeye ¢alisilir. Uriin ve markay1 kimlerin kullandig1 ya da tiikettigi ok, orta
ve az kullananlar bigiminde gruplandirmalar yoluyla incelenir. Cok kullananlar
belirli bir dogruluk payinda ortaya ¢ikartildiktan sonra marka ile iligkileri ortaya
konmaya calisilir (Odabasi, 1996; 99).

Psikografigin  pazar  bélimlemede  kullanilmasi  birgok  sekilde
yapilabilmektedir. Bunlar (Solomon, 1994; 449-450);
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1.Hedef pazar1 tammlamak: Bu bilgiler pazarlamacilarin basit demografik

bilgilerin, tirlin kullanma tanimlamalarinin istiine ¢ikmasini olanakli kilmaktadir.

2.Pazar hakkinda yeni bir bakis agis1 yaratmak: Cogu zaman pazarlamacilar
kendi stratejisini akillarindaki tipik miisterilere gore diizenlemektedir. Boyle bir
genelleme ve kaliplasma dogru olmayabilir, ¢linkii gergek miisteri bu varsayimlara

uymayabilir.

3:Uriinii—konumlandirmak: —Psikografik  bilgiler pazarlamacilara {irtiniin

Ozelliklerinin kiginin yasam bi¢imine uydugunu vurgulama olanag saglar.

4.Uriin oOzelliklerini daha iyi iletebilmektir: Psikografik bilgiler reklam
calismalarinda oOzellikle de yaratici g¢alismalarda iiriiniin tiiketici ile iletigim

kurmasini kolaylastiric1 6nemli girdileri saglarlar.

5.Genel strateji gelistirmek: Uriiniin tiiketicinin yasam bigimine uyup
uymadign pazarlamacilara, yeni Uriin firsatlarimin yaratilmasinda, medya

stratejilerinde, uyumlu gevrelerin yaratilmasinda yararli olabilmektedir.

6.Sosyal ve siyasal konulan pazarlamak: Psikografik bolimleme siyasal
kampanyalarda ve sosyal konularda (uyusturucu, trafik, dogum kontrolii, ¢evre gibi)

onemli bir arag olarak kullamlabilir.

Yasam bigimine gbre pazar boliimlendirmesinde en ¢ok bilinen ve en ¢ok
kullanilan y6ntem Mitchell tarafindan gelistirilmistir (Mitchell, 1983). VALS
(Values and LifeStyles) adim tasiyan bu teknigin temelinde Maslow’un giidiileme
teorisi ve Kkigilik tipolojisi yatmaktadir. VALS tipolojisinde tiiketiciler pazari su
sekilde boliimlemektedir (Gunter-Furnham, 2001; 124);

-Yoksulluk ¢ekenler

-D1s diinyaya yonelik olanlar

-I¢ diinyalara yonelik olanlar

-Biitlinlesik kisiler
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Boyle bir bélimlendirmenin mantiginin, Maslow’un giidiileme teorisiyle
benzerlik gosterdigi sdylenebilir. Bu kuramda yoksullar grubundan biitiinlesik kisiler
grubuna kadar ilerleme aslinda insanlarin gegtigi evreleri gostermektedir. Yoksulluk
¢ekenler grubundaki tiiketiciler hayatta kalabilmek i¢in temel ihtiyaglarini karsilama
¢abasinin igerisindedirler. Dolayistyla aligveriglerini tercihlerine gére degil daha ¢ok
muhtag olduklarini satin alarak gerceklestirmektedirler. Bunlar; ekonomik durumu en

kotii olan zar zor ayakta durabilenler ve dayananlar olarak ikiye ayrilmaktadir.

Bundan sonraki agamada yer alan dis diinyaya y&6nelik olanlar grubundakiler

pazarlamacilar i¢in en Onemli hedef pazar1 olusturmaktadir. Ciinkti tablo 9’da da
gbriildiigti gibi belirli siifa ait, taklitgiler ve bagarililar olarak {ige ayrilan dis
diinyaya ait olanlarin aligverislerini etkileyen en 6nemli faktdr ¢evredekilerin fikir,

tavsiye ve tiiketim tarzlaridir.

Dis diinyaya yonelik olanlara karsin i¢ diinyalarina yonelik olanlarin hayati,
topluma ait degerleri korumak yerine kendi ihtiyaglarim karsilamakla gegmektedir.
Bu grup; kendilerine yonelik, deneyciler ve sosyal bilinci olanlar olarak tige
ayrilmaktadir. Bu Kkisilerin sayis1 digerlerinden daha az olmasmma ragmen i¢
diinyalarina yo6nelik olan kisilerin tiiketim bigimi yukarida agiklanan diger grup
tiketiciler i¢in hem uyum hem de taklit etmeye calistiklar1 6rnek modeli
olusturmaktadir. Bagka bir deyisle bu grup referans grubu islevini yerine
getirmektedir. Dig diinyaya yonelik olan kisilerin sayis1 pek degisim g6stermemesine
karsin i¢ diinyalarina yonelik olanlarin sayist hizla biiylimektedir. Dayananlarin

sayisinda ise azalma egilimi kendini gostermektedir (Gunter-Furnham, 2001; 127).

Biitiinlesikler, pek nadir rastlanan, kendilerini gergeklestirmis kisilerdir.
Bunlarin basgarilar1 dis diinyaya yo6nelik olanlardakilerden basarililarla kiyaslanabilir.
Ancak biitlinlesikler i¢ diinyalarina y6nelik olanlar kadar duyarli olabilmektedirler.
Biitiinlesikler kitle tiiketim pazarlarinda faaliyet gosteren sirketler i¢in bir Snem

teskil etmemektedir.

TC YORSEK SERETIM KURUED
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Yapilan aragtirmalara gére Amerikan toplumunda insanlar hayatlann boyunca

VALS

tipolojisinde belirlenen yasam bigimlerinin ¢ogunu yasamaktadirlar.

Amerikan toplumundaki bu yasam bic¢imlerin dagilimi ve insanlarin demografik

Ozellikleri asagidaki tabloda gosterilmeye galigilmistir.

Tablo 9. VALS Béliimlerinin Demografik Parametreleri

Ortalama| Cinsiyet Irk Egitim [Hane geliri

Yas |(% kadin)|(% beyaz)(toplam yil) (USD)
1.Yoksulluk Cekenler
Zar zor ayakta durabilenler %4| 66 60 55 8,5 5000
Dayananlar %7 32 52 57 10,0 9000
2.Dug diinyaya yonelik olanlar
Belirli sinifa ait olanlar %39 54 60 92 11,0 14000
Taklitgiler %8 28 48 76 12,5 19000
Bagarililar %20 42 39 95 13,5 35000
3.1¢ diinyalara yonelik
olanlar
Kendine yo6nelik olanlar %3 20 42 87 11,5 12500
Deneyciler %6 26 61 96 14,0 26000
Sosyal bilinci olanlar %11 38 54 89 15,0 30000
4. Biitiinlesikler %4 40 54 93 16,0 34000

Kaynak: Gunter-Furnham, 2001; 126.

Buraya kadar anlatilanlar dogal olarak su soruyu ortaya ¢ikarmaktadir; VALS

tipolojisindeki degisik gruplarin tiiketim bi¢imlerinde herhangi bir farkliliklar var

mi? Tablo 10°da konuyla ilgili yapilmis bir aragtirmanin sonuglar1 verilmektedir.

Tablodan goriildiigti gibi ithal saraplart pazar1 oldukg¢a boliimlenmistir.

Yoksulluk ¢ekenler gok az ithal saraplan tiiketirken (bunun yerine yerel saraplar

tercih edebilir ya da bu tiir bir i¢kiyi tiiketmekten vazgegerler) listenin alt boéliimiinde

bulunanlar ise tam tersine bu ickinin aktif tiiketicileridirler. Siiphesiz burada

pazarlamacilarin ¢abalarim1  yogunlagtirmalar1 gereken grup belirli simfa ait

olanlardir.
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Tablo 10. VALS Biliimleri ve Tiiketim Davramgslari

Satin Alma/Kullanma Endeksi
(Ulke Ortalama Endeksi = 1,0)
Yiyecekler Medya Faaliyetler
£ =- £| & r
| f 5| B | E | &
= <= TNGS @ o N Bb
el 2 E S = e 2 25
| E - B e
o= R ) -]
Zar zor ayakta durabilenler 0.6 0.8 0.7 0.0 0.5 0.4
Dayananlar 0.4 1.0 2.0 0.8 2.0 0.5
Belirli sinifa ait olanlar 0.6 1.3 1.0 0.7 1.3 0.8
Taklitgiler 0.7 0.7 1.5 1.2 1.0 0.6
Basarihlar 14 1.0 0.7 1.0 1.0 1.7
Kendine yonelik olanlar 1.0 1.0 1.8 2.0 1.0 0.7
Deneyciler 2.2 1.0 1.4 1.3 1.0 1.3
Sosyal bilinci olanlar 1.9 1.0 0.7 1.1 0.7 1.9

Kaynak: Thomas-Crocker, 1981; 87.

Tablonun ikinci stitunu hububat pazarinda gok biiyiik bir rekabet yagandigini
gostermektedir. Gruplarin gogu iilke ortalamasina gére hububat tiiketmektedir (zar
zor ayakta duranlar ve taklit¢iler hari¢). Burada yine belirli sinifa ait olanlar en genis
hedef pazar olusturmaktadir, ¢linkii bu grup gida maddesini iilke ortalamasina goére
daha ¢ok tiiketmektedirler.

Tabloda verilen bilgiler VALS’in farkli grup tiiketicilerin ne tiir medya
araglarina bagvurduklarimi géstermektedir. Pazarlamacilar en etkin reklam stratejisini

gelistirmek i¢in bu tiir bulgulan kullanabilirler.

VALS teknigi tiiketici arastirmalarinda 6nemli bir bilgi kaynag1 olup, birgok
sirket tarafindan kullamlmaktadir.

2.3. Sesyo-Kiiltiirel Faktorler
Tiiketici davranislarimin temelinde yatan nedenleri agiklamadaki gligliigiin,

genel olarak konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan kaynaklandigi daha

onceki béliimlerde belirtilmisti. Bir 6nceki bsliimde anlatilmaya ¢aligilan demografik
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faktorler, pazarlamacilar i¢in ¢ok faydali bilgiler vermekle beraber tiiketicilerin
birbirlerinden farkli davranmalarinin nedenlerini agiklamakta yeterli olamamaktadir.
Ciinkli tiiketici davramglarinin anlagilabilmesi i¢in ¢ok yonlii etki ve tepkilerin
goézoniinde bulundurulmas: gerekmektedir. Gergekten davramiglar bir yandan
tiiketicinin algilama, ihtiyag ve giidiileri, 6grenme siireci, tutum ve inanglari, kisiligin
etkisiyle; 6te yandan, kisinin, tiyesi olarak bulundugu toplumdaki referans grubu,
aile, sosyal sif, kiiltiir gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir.
Sosyal ¢evrenin belirledigi tiiketim normlan kisi tarafindan kabullenilerek bireysel
tiketici davraniglariin  olusmasina yol agmaktadir. Bu etkiler bu boliimde

aciklanmaya caligilmaktadar.

2.3.1. Gruplar
2.3.1.1. Tanim

Insanlanin yasantilanmin  gogunu degisik gruplar icerisinde gegirdikleri
tartisilmaz bir gergektir. Sosyolog Emile Durkheim (1933), gruplari, bireyle toplum
arasinda olusan bir tampon olarak niteler (Ozkalp, 1998; 87). Grup tiyeleri arasinda
var olan yakin iligkiler, insanlarin yasamina bir anlam ve ama¢ kazandirdiklarindan
dolay: kii¢iik gruplar bir birey i¢in yasam bagidir. Diger bir deyimle insam1 hayata

baglayan unsurlardir.

Giinliik yagsamda grup “cogul olma”y1 belirler. Sosyal psikoloji ve sosyolojide
grubun bir¢ok tanimi vardir. Bunlar (Ak¢akaya, 1998; 1);

*Algilamaya agirlik veren tamima gore kisilerin kendilerini belirli bir gruba ait
olarak algilamalari ile grup olusur.

*Grup yapisina agirlik veren tamima goére grup, iki veya daha fazla kiginin
belirli bir fonksiyon gérmek tizere ve karsilikli bagli olarak bir araya gelmesi, bu
karsilikli baglilik iginde kisilerin belirli roller oynamasi, bu rolleri oynamasini
diizenleyen belirli “norm”larin gelistirilmesi ile olusur.

/-Gﬁdﬁlenmeye gore grup, biraraya gelmekle ¢esitli agilardan giidiilenmis olan

kisilerin olusturdugu bir topluluktur.
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*Bir kalabaligin grup olabilmesi i¢in ortak amag¢ ve normlar olmal: ve bireyler
kendilerini bir grup gibi hissetmelidirler.

*Grup “etkilesim” halinde olan birden fazla insan seklinde de tanimlanabilir.
2.3.1.2. Grup Tiirleri

Grup iginde insanlararasi iletisim ve iliskilerin yapisi, etkilesim diizeyi
farkliliklar gésterebilmektedir. Bu yilizden gruplar farkh tiirlere aynlmaktadir. Bu
aynmin dayanadn ama¢ ya da hedefler, siireklilik, yapilanma olgiisti, yasal
Orgiitlenme ya da formal olmayan Orgilitlenme gibi olabilir. Gruplarin
smiflandinlmas1 asagida gosterilmeye calisilmistir (Usal-Kusluvan, 1998; 270-
281/Erdogan, 1991; 305-311).

1.0rgiitlenmelerine gére gruplar

a)Bicimsel (formel) gruplar; kisilerin 6rgiitleyicinin olusturdugu sisteme gore
bir araya gelip Orgiit yapisinmin bir elemam olarak gruplanmasi.

b)Bigimsel olmayan (informel) gruplar; kisilerin ortak ilgileri, arkadaglik
iligkileri, sosyal ihtiyaglar ve ortak beklentileri dogrultusunda olusan gruplardir.

2.0Omiirlerine gire gruplar

a)Uzun 6miirlii gruplar; isletmelerde, kurumlarda, kuruluslarda toplumsal ve
kiilttirel gruplarda stireklilik 6zelligini tasiyan ve gorsel olarak daha uzun Omiirli
olan gruplardr.

b)Kisa omiirlti; gilincel amaglarla kurulmus, gegcici nitelikteki gruplardir.
Amaca varildiginda ya grup dagilir ya da bagka gruplar kurmak {izere amag, nitelik,
yer ve bigim degistirir. Ornegin; magazada satis elemamndan {irtin hakkinda bilgi
almaya calisan bir migteri ile bu satici bir grup olusturmaktadirlar. Ciinkii bu
kisilerin karsilikli etkilesimi s6z konusudur. Aldig bilgilerden tatmin olan miigteri
Urinii satin alir, boylece miisteri iiriine sahip olma amacina, satic1 ise satis yapma
amacina ulasacak, olusturduklar kisa 6miirlii grup ise dagilmig olacaktir. Diger bir
durumda ise tirlin hakkinda daha derin bir bilgiye sahip olabilmek i¢in kisi diger

magazalar1 gezmek isteyebilir, boylece satici ile olusturduklar1 grup yine dagilmis
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olacaktir. Miisteri ise amacina ulasmak i¢in yer degistirerek (bagka magaza olabilir)

diger kisilerle baska kisa 6miirlii grup olusturabilmektedir.

3.Biiyiikliiklerine gore

a)Biiyilk gruplar; ¢cok sayida tiyenin dahil oldugu gruplardir. Grup biiytidiikge
iletisim hacmi artar ancak grup birlikteligi ve dayam$mas1 azalr.

b)Kiictik gruplar; az sayida (en az iki kigi) tiyeden olusan ve aralarinda yogun
etkilesim olan gruplardir. Psikologlara gore sosyo-psikolojik etkilesim agisindan 5-7

kisilik grup, en etkili grup olabilmektedir (ApTémenko-Ps6os, 1994; 46).

4.Grup Uyeleri Arasindaki Yakinhga Gore

a)Birincil gruplar; grup iiyelerinin yiiz ylize iligkiler kurdugu, daha smirlt
sayidaki tiyenin olusturdugu gruptur.

b)ikincil gruplar; daha fazla sayidaki iiyenin gelistirdikleri veya
benimsedikleri kurallara bagli olarak biraraya gelmesiyle olusan gruplardir. Bu

gruplarin olusmasi igin samimi haberlesme-etkilesim iligkisinin olmasi gerekmez.

5.0zellikli Grup Ayrimlarn

a)Referans gruplan; bagka bir deyimle danigma gruplar, bireyin davranislari,
diisiinceleri ve deger yargilan tizerinde kuvvetli bir etkiye sahip olan gruplardir.
Tiiketici davraniglarini etkileyen en 6nemli gruplardan birisidir.

b)istatistiki gruplar; kisilerin belirli 6zelliklerine gére toplum igerisindeki
yerlerini belirtmek i¢in aragtirmacilar tarafindan yapilan gruplandirmadir. Soézii
edilen Ozellikler dogrultusunda kigilerin bir araya gelmeleri veya birbirini
etkilemeleri s6z konusu degildir. Pazarlama arastirmalarinda bu tiir gruplandirmaya
sik sik bagvurulmaktadir. Tiiketicilerin yagi, cinsiyeti, egitim durumu, sosyal simifi
gibi veriler bu tip gruplandirmalara 6rnek olarak gosterilebilir.

¢)Goniillii olusan gruplar; kisinin isteyerek bir gruba dahil olmasi1 halinde
ortaya ¢ikan gruplardir.

d) Istek dis1 olusan gruplar; olusumu i¢in kisinin se¢imine bagln olmayan

gruplardir. Genellikle bu tiir gruplar kisinin tiye olmaktan kacindigi gruplardir.
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Ciinkii prensip ve diinya goriisiinii begenmedigi bir sosyal grup kisi igin kagimlan bir

gruptur.

6.0Ortaya ¢ikis amacina gore

a)ls gruplar; baska bir deyimle gorev gruplari, gegerli olan bir isi yapmak,
belirli bir sonucu saglamak igin biraraya gelen kisilerin olugturdugu gruptur.

b)is dis1 gruplar; kisilerin ortak amagla birbirlerine baglanmadigy, ortak gikar

dogrultusunda etkilesimin s6z konusu olmadig1 hallerde ortaya ¢ikan gruplardir.

Bu gruplar igerisinde ozellikle kiigiik gruplar, bi¢imsel olmayan gruplar,

birincil gruplar ve referans gruplari pazarlamacilan en ¢ok ilgilendiren gruplardir.

2.3.1.3. Pazarlamada Gruplar
2.3.1.3.1. Pazarlamada Grup lligkilerine ilginin Nedeni

Belirli bir grup icerisinde yer alan bireyler, bu grubun sosyal birimleridir.
Yukanda belirtildigi gibi gruplar degisik sekillerde simiflandirilabilir. Her tiir grupta
bu gruba ozgii insan iligkileri ve iletigim tarzi gelistirilmektedir. Ancak sosyal
psikolojide yapilan birgok arastirmalar sonucu ortaya ¢ikan genel ka1 sudur; grubun
birey tlizerinde belirli bir etkisi vardir. Grup {iiyeleri davramiglarim kontrol altinda
tutup, iliskilerini diger grup iiyelerinin iligkileri ve grup normlar ile uyumlu bir
bigimde yiiriitmektedir. Kigi igin aym durum tiye olmadifi ancak olmak istedigi
gruplar i¢in gegerlidir. Pazarlama agisindan bu ¢ok yonlii 6zellik tasiyan grup ve
birey arasindaki etkilesimin 6zellikle tiiketici igin gegerli olan belirgin bir tutum veya
davramisin olusumunu saglamasi 6nemlidir. Pazarlamada gruplarin tiiketici

tizerindeki etkileri Sekil 20°de agiklandi1 gibidir.

Sekil 20. Gruplar ve Etkileri

GRUPLAR SUNAR ETKI
ﬁtggﬁu%nu?zuz Bilgiler Satin almalar
N T et Odiiller 1 Tiiketim
Ait Olmak Istedigimiz Kimlik fletisim

Kagindigimiz ?

Kaynak: Hawkins vd., 1983; 102.
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Sekilden goriildiigii gibi tiiketicinin fiilen ait oldugu, ait olmadigi, ait olmak
istedigi ve hatta kagindigr gruplarin tiiketici lizerine gosterdikleri ii¢ etkiden s6z
edilebilmektedir. Bunlar (Howard, 1978; 180);

1).Gruplar tiiketiciye gesitli bilgileri sunar. Ornegin; hangi markalarn iyi
oldugu, aligveris yapmak i¢in en uygun magazalar, modadaki degisiklikler gibi.
Bilgilendirme agisindan gruplar su sekilde simflandirabilir (Woeun, 2000; 85);

a).Deneyim tagtyicilar; iirlinli ya da markay1 bizzat denemis olan Kkisiler.
Diisiinceleri ve fikirleri objektif olmayabilir.

b).Uzmanlar; iiriin, markanin kalitesi ve diger 6zellikler konusuna en dogru

bilgilere sahip olan kisilerdir.

Tiiketici  tarafindan  benimsenen bu  bilgiler  davramslarinin

bi¢cimlendirilmesinde 6nemli bir etken olabilmektedir.

2).Tiiketici grup iyelerinin gerek grup ici ve gerekse birbirleri ile karsilikli
iliskilerinde kabul ettikleri bazi davramig kurallarina uyum gosterme egiliminde
bulunur. Bu durumda gruba uygun olan davramglar ddiillendirilirken, aykir1 gelenler
ise cezalandirilmaktadir. Omegin Harley-Davidson marka motor kullanicilarinin
belirgin bir giyinme ve yasam tarz1 vardir. Bunlara ayak uydurabilenler ancak

Harley-Davidson’cular olabilirler.

3).Gruplar kisinin belirli bir kimlik kazanmasi1 etkisinde de bulunmaktadir.
Ciunki kendisini grup ile 6zdeslestiren bireyler, 6zellikle grup liderleri gibi olmak
istemektedirler. Bunun i¢in gerekirse tutumlarinda bazi  degisiklikler

yapabilmektedirler.

Bu mekanizma, ait olmak istemedigi veya kac¢indifi gruplar i¢in de

islemektedir ancak bu kez ters yonlii olarak isler.
Odabag1’ya gore gruplarin tiiketici lizerindeki etkileri su sekilde gruplanabilir

(Odabasi; 1996; 102);

1.Tiiketicinin iiriinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler.
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2.Tiiketicinin tiriin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

3.Tiiketicinin {irlinli denemesini etkiler.

4.Tiiketicinin Uriinii nasil kullanacagini etkiler.

5.Tiiketicinin, hangi ihtiyaglarinin tiiketilen {irlin ile karsilanacagim etkiler.
6.Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup i¢inde bi¢imsel ve bigimsel

olmayan iletisim agim etkiler.
2.3.1.3.2. Referans Gruplan

Yukarida belirtildigi gibi referans gruplart kisinin tutumlarini, deger
yargilarimi ve davramislarim dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan
toplulugudur. Herhangi bir grup referans grubu olabilir. Ancak pazarlama agisindan
onemli olan temel olarak iki gruptan s6z edilmektedir. Bunlarin birincisi kisinin
yakin c¢evresinde olusan ve stirekli ylizylize iligkilerde bulundugu aile, akraba,
arkadag (is ve is dig1)ile komsularidir. Tiiketicinin siirekli ve yakin iligki igerisinde
bulundugu bu grubun marka se¢imine ve satin alma kararlarina etkisi bilytiktiir.
Yakin gevrenin tavsiye ve fikirleri firmanin gesitli satig1 tesvik edici faaliyetlerinde
(reklam, kisisel satig vs.) daha etkili olabilmektedir.

Pazarlamaci, 6zellikle pazarla ilgili stratejilerini belirlerken yiizylize gruplar
gbz oniinde bulundurmahdir. Ornegin marka segimi konusunda meslek gruplarinin
etkisinin gittikge arttig1 belirlenmistir. Diger taraftan sigara ve otomobil gibi mallarin

seciminde arkadas ve komsularin etkisi oldukga fazladir (Kotler, 1976; 136).

Yiizyiize gruplar igerisinde Kisi lizerinde en genis ve uzun Smiirlii etkiye

sahip olan grup ailedir (Bkz. Bolim 2.3.2.).

Pazarlamada ele alinan ikinci grup ise kisinin iye olmadig1 ancak tiye olmak
istedigi ve bunun igin ¢aba gosterdigi gruplardir. Bu grup kisinin diisiince ve
davraniglarina rehberlik eder, genellikle bir iist tabakada yer alir ve davramslan,
giyinme tarzi, degerleri 6rek olarak alinir, taklit edilir. Ancak hemen hemen aym

sosyal ozellikleri tastyan kisilerin farkli referans gruplan olabilmektedir. Ornegin
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ayn lisede, yliksek okulda ve ayni sosyal sinifa ait olmalarina ragmen bu okullarda

okuyan genglerin ¢ogu farkli giyinir ve farkli davranirlar.

Kisiler igin grup igerisinde Ozellikle liderlerin fikirleri 6nem tagimaktadir.
Fikir liderleri bir referans grubu i¢inde 6zel becerileri, bilgileri, kisilikleri veya bagka
karakteristikleri dolayisiyla niifuz sahibi olabilen ve o gruptaki birgok kisiyi
etkileyebilen kisilerdir (Tek, 1997; 202). Fikir liderleri olgusu pazarlamada ¢ok sik
kullanilan bir yontemdir. Etkilenmeye c¢alisilan olasi tliketici grubu i¢in uygun
olabilecek bir fikir lideri tespit edilerek, bu fikir liderinin araciligiyla gerekli mesajlar
reklam yoluyla iletilmektedir. Ornegin Rusya’da yapilan arastirmalar reklamlarda
siradan insanlarin  hikkiim ve Onermelerinin istenilen sonuglari vermedigini
g6stermistir. Tam tersine Rusya’da ise reklamlarda {inlii insanlarin (oyuncu, yazar,
sarkic1 gibi) kullanilmasi ¢ok etkilidir. Ciinkii boyle bir durumda {inl{i insanin 6nemi
ve ¢ekiciligi 6nce gelmekte, lriiniin 6zellikleri ise ikinci planda kalabilmektedir.
Genel olarak toplumda otorite sahibi olan bu insanlar, iiriinlere sembolik prestij
kazandirabilmektedirler (Kpsuios, 1998; 88).

Sonug olarak tiiketicilere sunulacak mallarin segiminde gruplarnn etkisi
dikkate alinmalidir. Firmamin mal politikasi, hangi cins ve tip mallarin mal
bilesimine alinmas1 gerektigi piyasadaki potansiyel tiiketicilerin etkisi altinda

kaldiklar1 gruplara dayandirilarak saptanmalidir.

2.3.2. Aile
2.3.2.1. Bir Sosyal Kurum Olarak Aile

Aile, temel ve evrensel kurumlardan birisidir, toplumun olusmasini ve
devamhligim saglar. Aile, bir yandan topluma yeni iiyeler kazandirirken, diger
yandan yetigkinler i¢in &zel rollerin kaynagi gériiniimiindedir. Bu nedenle aileyi,

birincil gruplarin en baginda gérmek miimkiindiir.

Aile hem enstitii hem de kiigiik bir grup 6zelligini tastyan sosyal bir sistemdir.
Sosyal enstitli olarak aile; es, ebeveyn, ¢ocuk ve diger akrabalar arasindaki
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iligkilerini bigimlendiren norm, ceza ve davramis Orneklerinin toplami olarak
nitelendirilebilir. Bu bakimdan aile bireyin davramslarim ilk simirlayici
durumundadir. Diger taraftan medeni nikah ve/veya kan bagina dayal1 ve iiyelerinin
birlikte yasadiklari, birbirine kars1 ahlaki sorumluluk ve yardimlagmayi paylastiklari
bir birim olarak aile, kiiglik bir sosyal grubun 6zelliklerini tasimaktadir (Kopxxépa-
Haymogsa, 1988; 301).

Her insan ailenin etkisini dogumundan 6liimiine kadar hisseder. Her ne kadar
kisi ¢ogu zaman 13-19 yas arasindayken ailenin diislincelerine karsi ¢ikarsa da
olgunlastik¢a ailenin degerlerini benimsemektedir (Kotler, 1980; 207). Fakat aile
icerisinde etkilesim tek yonlii degildir. Karsilikli etkilesim s6z konusudur.
Ebeveynler ¢ocuklarini, ¢ocuklar da ebeveynlerinin diistince ve davraniglarini

etkilerler.

Ilk isboliimii ve ilk organik iliski ailede baglar. Kisinin yasina gére aile iginde
oynadigi bir rol vardir. Zamanla bu rol degismektedir. Her toplumda ailenin bir
orgiitsel yapis1 vardir. Kisi bu yapr igerisinde yerini alacak ve zamanla kendi

olusturacag aile diizeni aym yapiyi taklit edecektir.

Ailenin bir sosyal ortam olarak bireye olan etkileri diistiniildiigtinde, kisinin
dis diinya ile kuracagi her iligkide belirli lgiide ailesinin ve devam eden aile
baglarinin pay1 var ve ayrica, genel sosyal kurumlardan olan ailenin Onemli bir

davranis diizenleyicisi oldugunun kabul edilmesi gerekmektedir (Erdogan, 1991; 99).
2.3.2.2. Aile Tiirleri

Aileler degisik Ozelliklerine goére simiflandirilabilmektedir (Kopxésa-
Haymoga, 1988; 302-303).

1.Akrabalik Iliskilerine Gére

a)Niikleer ya da cekirdek; anne-baba ve gocuklarindan olusan bir ailedir.

b)Genis; ¢ekirdek aile ile birlikte akrabalarin yasadiklar ailedir.

2.Eslerin Ailedeki Etkilerine Gore
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a)Modern; kararlar1 esler birlikte veriyorlar.

b)Geleneksel; kararlarin verilmesinde kocanin egemenligi s6z konusudur.
3.Cocuk Sayisma Gore

a)Cocuksuz.

b)Birkag ¢ocugu olan.

¢)Cok c¢ocuklu.

4.Cocuklara Verilen Terbiyeye Gore

a)Demokratik.

b)Otoriter.

5.Aile I¢indeki Isboliimii Aqisindan

a)Geleneksel; ev islerini kadinlar yapmaktadir.

b)Kollektif; ev isleri herkes tarafindan ya da sirayla yapilmaktadir.
6.Bos Vakitlerini Degerlendirme Sekline Gore

a)iletisim ve kiiltiirel etkinliklere agik olanlar.

b)Kendi evleri i¢inde vakit gegirmeyi tercih edenler.

Gergek anlamda pazarlama iligkilerinin gelismedigi dénemlerde daha g¢ok
iiyelik 6zelligini tagiyan geleneksel aileler yaygindi. Bu tiir aileler iiretici-tiiketici
durumunda olup ailenin ekonomik iistiinliigti sahip oldugu dogal kaynaklarin
genigliginin yanisira, bu dogal kaynaklari islemek igin gerekli olan aile bireyi
sayisina da bagl olmaktaydi. Giiniimiizde ise modern aile tipi hakimdir. Modern tip
éilenin ozelligi sirli sayida gocuklarin olmasi ve aile igindeki iliskilerinde
degisikliklerin ortaya gikmasidir. Giiniimiizde aile bireyleri arasindaki iligki simrls,
toplumlarin yapisina bagl olarak ta ¢ekim giicti daha azdir. Belirli bir yasa gelen
kisi, kendi sorumlulugunu tistlenip ailesinden ayrilmaktadir. Bazi toplumlarda anne-
baba arasindaki igb6liimii daha belirgin, fakat ekonomik goriiniim agisindan daha az
farkli olmaya baslamustir. Ayrica kisilerin giinliik yagantilarinin énemli bir kismu aile

ortaminin disinda gerceklesmeye baglamus, aile diizlemindeki etkilesim azalmstur.
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2.3.2.3. Cagdas Toplumlarda Aile Fonksiyonlan

Ailelerin hem toplum hem de aile bireylerine karsi1 baz1 fonksiyonlar vardir.

Bu fonksiyonlar ve agiklamalar1 Tablo 11°de verilmeye ¢aligiimigtir.

Tablo 11. Cagdas Toplumlarda Aile Fonksiyonlar:

Fonksiyonlar Agiklamas:
1.Ureme Kadn-erkek iligkilerini diizenleme, toplumun devamliligini
saglama ailenin temel fonksiyonudur. Ayrica gocuk sahibi
olan insanlarin anne-baba olma giidiisii kargilanmaktadir.
2.Ekonomik Geleneksel gorevleri arasinda bir ekonomik birim olarak
hane halki, ekonomik faaliyetlerin igerisinde en 6nemli
yere sahiptir. Ayn1 zamanda aile, gelirin kazamlmas1 ve
harcanmasinin  sekillendirmesiyle  birlikte  tiyelerin
tikketimle ilgili degerlerini, normlarini, tercihlerini ortaya
cikartir.
3.Sosyal Aile; toplumu olusturan en kii¢iik ve temel birim olarak
toplumsal yapi ile baghidir. Hem toplumdan etkilenir hem
etkiler. Aile igerisinde kisiye toplumun sosyo-kiiltiirel
Ozellikleri aktarilir, cocugun sosyal yapiya kazandirilmasi
gérevi yerine getirilir. Kiginin sosyal iligkileri ailesi ile
baslar ve uzun siire ailesi ile birlikte devam eder.
4 Egitici Anne-babanin ¢ocuklarina verdikleri terbiye ile ¢ocuklarin
tutumlar, kisilik, deger yargilari, sosyal iligkiler ve hayata
bakis agilar1 sekillenir. Insanlar kétii-iyi kavramim aile
yardimi ile 6grenirler ve bu dogrultuda gelisirler.
5.Duygusal Insanlarin sevilme, mutlu olma, gurur duyma ya da
liztintiileri paylasma gibi duygularinin yasama islevi yerine
getirilmektedir.
6.Rekreasyon |Aile igerisinde iiyelerin beraber vakit gegirme, eglenme
ihtiyaclan kargilanmaktadir.

Kaynak: Ocumnos, 1996; 23.

Giiniimiizde geleneksel ailelerin yerini ¢afgdas aileler almaya devam
etmektedir. Bu degisim ailenin g¢esitli fonksiyonlarma da yansimaktadir. Ancak
toplumun devamliligini saglama, bireyi topluma hazirlama gorevi de devam

etmektedir.
Aile yapisindaki bu tiir gelismeler derinlemesine degerlendirdiginde, iki temel

olguyla karsilagmak olanaklidir; birincisi kisilerin sorumluluklari, daralan aile

sinirlarina (azalan aile bireyi sayisina) bagli olarak azalmaktadir. Bu nedenle bireyler
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kisisel tatmine daha 6nem vermekte, alt-list arasi iligkilerde aile bagina dayali
kurallar, yerini ekonomik arayislara terk etmektedir. Ikincisinde ise bireyler sadece
ailelerinin istedigi yonde gelismemekte, 6zellik ve yeteneklerine bagli olarak digsal
olgulardan yararlandiklar1 &lgiide veya yonde gelisme anlayisim gelistirmekte veya

toplumsal yapi igerisinde otorite kaynaklarin1 bagkalastirmaktadirlar.

Gelisen teknolojik gelismelere paralel olarak gilinlimiiziin ailesi iiretici olma
ozelliginden uzaklasip tliketici bir gériiniim kazanmistir. Bu degismeye paralel
olarak aile igerisindeki ekonomik kavramlar degismeye baslamistir. Benzer sekilde
aile biiyliklerinin aile i¢i etkilesimi azalmis, ortaya ¢ikan boslugu okul ve benzeri
sosyal kurumlar doldurmaya baglamistir. Béylece ¢ocugun kisiliginin olugumunda
ailenin pay1 azalirken, okulun payi artmaya baglamigtir. Sozii edilen gelismeler
dogrultusunda davramiglar degismeye baglamus, iliskiler geleneksel &zelliinden
uzaklagarak bireysel bekleyislerle grup bekleyislerini uyumlu hale getirme

fonksiyonu iistlenmeye baglamigtir.

2.3.2.4. Aileyle Ilgili Konularin Pazarlamada Kullanim1

Bir 6nceki béliimde ailenin, tiiketici davraniglarinin en 6nemli referans grubu
oldugu anlatilmigti. Tiiketicinin {iyesi oldugu diger gruplara gore ailenin etkisi ¢ok
daha genig, uzun Omiirli ve yogundur. Ciinkli aile kiginin tliketim modelinin
olugmasinda saptayici, aligverislerinde ise hem sinirlayict hem de y6nlendirici bir
etken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Aile tiiketici davramislarinda bir sinirlayicidir ¢tinkii
aile, ekonomik diizen igerisinde temel tiiketim birimi olmakla beraber aym1 zamanda
gelir birligi olan sosyal bir gruptur. Bagka bir ifadeyle aile hem kazanan hem de
belirli bir sekilde harcayan bir birimdir. Aile, tiiketici davramslarinda bir y6nlendirici
olarak ortaya ¢ikar, ¢iinkii aile iiyelerinin diisiince, tutum ve davramslan {izerinde

gosterdigi etki cok biiyiiktir.

Aile igerisinde kisilerin tiikketim kararlarin1 etkileyen {i¢ unsur vardir. Bunlar
(Hawkins vd., 1983; 259);
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1.Ailenin Yapisi

Yukarida ailelerin farkli 6zelliklerine bagli olarak siniflandirilmasindan
bahsedilmisti. Ailenin yapis1 tiiketim davraniglarimi etkileyen dolaysiz bir etkendir.
Omegin, yiyecek ve giysi giderleri ¢ocuk sayisina orantili olarak artar. Aym
zamanda ailenin biiyiikltigii satin alma aligkanhiklarim etkilemektedir. Ornegin, daha
biiylik konutlar, genis bagajli bliyiikk arabalar, daha bliylikk ya da ¢ok kapili
buzdolaplar: biiylik ailelere yoneltilmektedir (Aytug, 1997; 47). Konuyla ilgili diger
bir drnek, ailelerin bos vakitlerini degerlendirme sekilleriyle ilgilidir. Iletisim ve
kiiltiirel etkinliklere agik olan ailelerin tatil ve eglence gibi faaliyetlerinin aile
biitgesindeki yeri olduk¢a biiyilik bir paya sahip olabilmektedir. Geleneksel aileler
harcamadan daha ¢ok tasarruf ve birikim yapma egilimini gosterirken, modern tip
aileler ise tiiketici goriintimii sergilemektedir. Geleneksel ailelerde diger kararlarda
oldugu gibi satin alma kararlarinda erkegin egemenligi soz konusu iken, modern

ailelerde kararlar ortaklaga verilmektedir.

2.Aile Yasam Egrisi

Insanlar hayati boyunca gesitli dénemlerden gectigi gibi ailenin de yasamm
boyunca gecirdigi farkli donemler vardir. Bu dénemlere baglh olarak bazi mal ve
hizmetlerin talebinde degisiklikler ortaya ¢ikmaktadir. Ailenin yasam egrisi ile ilgili
benzer modeller gelistirilmistir. Aile yasam egrisi ve satin alma davramslar asagida
belirtilmistir (Rice, 1993; 25).

1.Gen¢ Bekar: Gelir diizeyleri diisiik olmasina ragmen tiiketim eylemi
yiksektir. Az sayida ama parasal agidan yiiklii seylere ihtiyaglar1 vardir. Bu
ihtiyaclara araba, mobilya, eglence ve bunun gibi. gesitli esya ve aktiviteler 6rnek
verilebilir.

2.Cocuksuz Geng Evli: Bu ailelerde heniiz ¢ocuk yoktur ve iki kisilik gelir,
cesitli amaglarla kullanilabilmektedir. Bu grubun araba, elbise vb. gibi ihtiyaglar:
vardir. Ek olarak dayanikl: tilketim mallarina da talepte bulunurlar.

3.Alt1 Yasindan Kiiglik Cocuklu Geng Evli: Ilk ¢ocugun dogumu ile birlikte
anne c¢alismay1 birakabilir. Cocugun harcamalari dolayisiyla ailenin biitgesi
zorlanmaya baglar. Yeni bir eve taginma, mobilya, g¢ocugun doktoru vb. gibi

masraflar aileyi finansal agidan zorlar.
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4.Alt1 Yagindan Biiylik Cocuklu Geng Evli: Bu agamada en kiigiik gocuk 6-7
yasindadir. Genel olarak erkegin gelirinin iyice arttig1 ve annenin tekrar ¢aligmaya
basladig1 diisiiniilmektedir. Bu sebepten artik ailenin finansal problemleri azalmagtir.
Satin alma davraniglar ise ¢ocuklara endeksli olarak gerceklesmektedir.

5.Cocuklar1 Olan Yagsli Evli: Cocuklar biiylidiik¢e ailenin maddi giicii hem
¢ocuklarin part-time islerden kazandigi gelir hem de annenin gelir diizeyindeki
artiglar nedeniyle artacaktir. Bu asamada aile liks tiikketime daha fazla ilgi
gostermektedir.

6.Cocuksuz Yash Evli: Eslerin gelirleri artmaya devam etmekte, fakat
¢ocuklar evden uzaklagmaya kendi baglarina yagamaya baglamiglardir. Bu sebeple
aile gelirinin en fazla oldugu dénemi yasar.

7.Emekli Cocuksuz Evli: Emeklilik, gelirde diigiis yaratir. Harcamalar sagliga
doniik olabilir.

8.Bekar (Dul) Yash Evli: Bir es olmiistiir. Kalan es eger ¢alisiyorsa geliri
iyidir. Liiks harcama yapabilir. Ozellikle seyahate ydnelik harcama yapar.

9.Emekli Yalmz Kalan: Yalmz es artik emeklidir. Geliri diigmiistiir ve

saglikla ilgili harcamalar1 ¢ok olur.

3.Ailede Karar Alma Siireci

Boslim 1.2.2°de insanlarin tiiketici davramglart siirecinde farkli roller
(baslatici, etkileyici, karar verici, satin alic1 ve kullanici) iistlenebildikleri ve tiiketici
aragtirmalarinin ¢ogunun firmay1 en ¢ok ilgilendiren satin alici iizerinde yogunlastig
anlatilmigti. Bu anlamda ailede aligverislerin yapilmasinda kisiler farkli roller
iistlenebilmektedir. Giiniimiizde daha yaygin olan modern tip ailelerde kararlar
ortaklasa verilmektedir. Aile igerisindeki etkilesim hi¢bir zaman tek y6nlii olmayip,
kargilikl etkilesim s6z konusudur. Ebeveynler ¢ocuklarin, gocuklar da ebeveynlerin
diisince ve davramslarmi etkiler. Ornegin; televizyonda bir oyuncagin reklamini
goren ¢ocuk anne-babasimin bu oyuncag: satin almasinda en 6nemli neden olabilir.
Degisik {iriin gruplarinin satin aliminda anne, baba ve ¢ocuklarin roliiniti agiklayan

tablo asagida verilmistir.
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Tablo 12. Ailede Baza Uriin Gruplan I¢in Rol Farklilasmasi

Ailede Rol Farklhilagmasi Uriin Gruplar:

1.Erkek egemendir. 1.Hayat ve diger tiir sigortalar.

2.Kadm egemendir. 2. Temizleme maddeleri, ¢ocuklarin
giysileri, kadimin kendisinin giysisi ve
gida maddeleri.

3.Her ikisi de esit etkilidir. 3.Erkegin giyimi, bah¢e malzemeleri,
ilag giderleri.

4 Kararlar tim aile Dbireylerinin|4.0kul, tatil, ev ve eglence

katilimiyla verilir. harcamalari.

Kaynak: Davis-Rigaux, 1974; 51-62; Cev.: Aytug, 1997; 46.

Ailede satin alma siirecinde kimlerin karar verdigi konusunda birgok
arastirma yapilmistir. Ornegin; evliligin ilk dénemlerinde ailenin finansal durumunu
esler birlikte yonetirken, birkag yil sonra ise bu yiikiimliiliigii genellikle eslerden
birisi iistlenmektedir. Bagka bir aragtirmada ise ailede ¢agdas bir tutuma sahip olan
kadinlarin birgok satin alma kararini kendilerinin verdiklerini, araba, ev esyast ve
tatille ilgili kararlarda ise gittik¢e artan bir etkiye sahip olduklarini ortaya ¢ikarmistir
(TonyGios, 1994; 42),

Bu bakimdan pazarlamacinin, 6nemli etkilesim ve harcama birimi olan aile ve
onun degisen yasam standartlarimin tiiketim big¢imi ve aliskanliklarini ne sekilde
etkiledigini bilmesi gerekmektedir. Aile igerisinde karar mekanizmasinin bilinmesi
ve Ozellikle karar verme biriminin tespit edilerek, elde edilen bilgilerin iirtin
Ozellikleri, reklam araci ve reklam konusunun se¢iminde kullanilmasi 6nem

tasimaktadir.

Sonug olarak, her toplumun en kiigiik ve temel sosyal birimi olan ailenin
pazarlamacilar tarafindan yapilarina gore ele alinip, hangi tutum ve davraniglarinin
gecerli oldugu ve bunlarin zamanla ne tiir bir degisiklik gosterdikleri konusunda
incelemeler yapmalar gerekmektedir. Ciinki yukarida da belirtildigi gibi aile,

tiiketici lizerinde en genis ve uzun 6miirlii etkiye sahiptir.
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2.3.3. Kiiltiir
2.3.3.1.Kiiltiir Tanimi

Unlti filozof Dilthey; toplumdan ayn insan, Orglitsiiz toplum ve kiiltlire
temellenmeyen bir kurulusun olmadigim sGylemistir. Gergekten de kisileri, liyesi
bulunduklari toplumun kiiltiirti, biitlin davranislarinda oldugu gibi satin alma karan

ve tiiketim davramglart konusunda da etkilemektedir.

Kiiltiir sdzctigiiniin olduk¢a zengin, uzun ve ilging bir tarihgesi vardir.
Latince’de “stirmek, ekip-bigmek” anlamina gelen bu sdzciik, Tiirkge’de “ekin”
karsiliginda kullaniliyordu (Tezcan, 1984; 2). Kiiltiiriin, bir kavram olarak, herkesi
tatmin edecek gekilde bir tanmim1 bugiine kadar yapilamamistir. Bunun sebebi eldeki
bilgi ve malzemenin eksikliginden degil, kavramin ¢ok genis bir alan ve kapsama
sahip olmasindan ileri gelmektedir (Turhan, 1987; 34). Bilim adamlan kiiltiir
kavraminin birka¢ yiiz degisik tanimimin oldugunu tespit etmislerdir (MamonTOB,
2001; 3). En genis anlamiyla kiiltlir, doganin yarattiklarina karsilik insanoglunun

yarattig1 her seydir (MamonToB, 2001; 4).

Kiiltir kavramina, herkesin benimseyebilecegi bir tanim getirilemezse de
Ozellikle tliketici davraniglari agisindan bir tamm yapmak olanaklidir. Buna gore
kiltlir, kusaktan kusaga aktarllan ve toplumdan bireye kazandirilan bir yasama
bi¢imi olup, insanin, insan tarafindan olusturulmus ve yaratilmis olan maddi ve
manevi unsurlardan meydana gelmis bir ¢evre olarak tamimlanabilir. Insan, bu
¢evrenin onceki kusaklardan devraldigi unsurlarimi kismen gelistirerek, kendisinden
sonraki kusaklara devreder. Bu yiizden kiiltiir, kusaktan kusaga aktarilan sosyal bir
mirastir, Bugiiniin kiltiirli, ge¢mis kusaklarin ¢abalarimin ve deneyimlerinin bir
irlintidiir ve hald yagsayan insanlarin deneyimine gére degisir ve zenginlesir. Bu
haliyle kiiltiir, 6grenilen tavir ve hareketler olup, birarada toplumun ortak yasama

bi¢imini olusturur (Eroglu, 1996; 104).
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2.3.3.2. Kiiltiir Cesitleri

Kiltiir siniflamalart gesitli kriterlere gore yapilmigstir. Burada bu ¢aligmanin

konusu ile yakindan ilgili olan kiiltiir ¢esitleri tizerinde durulacaktir.

1.Genel Kiiltiir ve Alt Kiiltiir.

Bir iilke veya ulusun kiiltiiriinden s6z edildigi zaman genel kiiltiir diisiiniiliir.
S6z konusu iilke veya toplumda yaygin olan inang, deger, hareket tarzlari,
yaptirimlarinin tiirleri, sosyal iligskiler ve ortak davramis kaliplari genel kiiltiirii
olusturan parcalardir. Karmagiklik 6zelligi tasiyan ¢agdas toplumlar sadece tek bir
kiiltiire sahip degildir. Bu anlamda genel kiiltiirlin i¢erisinde yer alan fakat baz1 farkli
yonleri bulunan alt kiiltiirlerden s6z edilebilir. Ancak genel kiiltiir, alt kiiltiirlerin

basit bir toplamu olarak diistiniilemez.

Cesitli alt kiiltiiri paylasan insanlar arasinda hayat felsefesi ve yasam bigimi
acisindan farkliliklar vardir. Bu farkliliklar gelir tizerindeki tasarruf egilimlerinden,
cocuk egitimine, sagliga ve ihtiyaglari dogrultusunda gerceklestirdigi harcamalara
yansiyacak giiclerdir. Farkli alt kiiltiirler farkli pazar boliimlerini olusturmaktadir.
Pazarlamacilar bu pazar boliimlerine uygun iirlin dizaynt ve pazarlama programi
uygulamalar1 gerceklestirmektedir. Ornegin son zamanlarda ortaya ¢ikan ve
pazarlama arastirma uzmanlar tarafindan bilinen geng kentli profesyoneller (Young
Urban Professionals), gen¢ hirsli profesyoneller (Young Aspiring Professionals) ve
kariyer yapan gen¢ anneler (Young Upwardly Mobile Mommies) Amerikan
toplumundaki birer alt kiiltiir 6rneklerini temsil eden gruplardir. Konuya iliskin diger
bir 6rnek ise her toplumda mevcut olan ve kiltiir farkhiliklardan dolay: ayrilik
gosteren etnik gruplarla ilgilidir. 20°nci ylizyilin baslarinda teknolojik gelismeler
sonucu meydana gelen kitle liretim tarzi daha ¢ok benzer tiirde mallarin iiretilmesine
neden olmustur. Kitle tiretim, mallarin ucuz ve ulasilabilir olduklan anlamina
gelmektedir. Bu tez tilketimde etnik farkliliklarin silinmesi igin gii¢lii bir etken
olmustur. Ancak 60°1nc1 yillardan itibaren bilim adamlar asimilyasyondan daha gok
cesitli etnik Kkiiltiirlerin canlanmasindan stz etmeye baglamistir. Bu degisimler etnik

gruplarin  tilketim bigimlerine yansimgtir. insanlar, olusturduklar tiiketim
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modellerinde gittik¢e daha belirgin ve agik bir sekilde belirli bir etnik gruba ait
olduklarin1 gdstermeye baglamigtir. Bu durum pazarlamacilar i¢in yeni firsatlar
yaratmistir. Birgok {ilkelerde tiiketicilerin belirli bir etnik gruba ait oldugunu
gosteren sembollere (milli yemek, geleneksel giysi, el sanatlar: gibi) kars1 ilgilenimin
artmas1 degisik is alanlarin gelismesine neden olmustur. Eger bu egilim artmaya
devam ederse tiiketimde etnik faktoriin roli biiylimeye devam edecektir (Mibum,
2000; 211).

2.Maddi ve Manevi Kiiltiir.

Uretim araglari, tagitlar, saklama ve koruma aletleri kiiltiiriin maddi
unsurlarim olusturur. Maddi unsurlar toplumun herhangi bir gelisim agamasindaki
teknolojik ilerlemesini, tiretim, teknik ve becerilerini ifade eder. Ornegin; Amerikan
kiltliriinii olugturan maddi unsurlarina bakildig1 zaman, gékdelenler, Mc-Donalds
restoranlar zinciri, uzay mekigi ve kalabalik araba trafiginden s6z etmek olanaklidir.
Manevi kiiltiir unsurlan ise; fikirler, inanglar, duygular, davranislar ve dindir. Bu
unsurlarin ve bunlara benzer toplumsal degerlerin olusturdugu manevi ¢evre ve

ortam bir biitiin olarak manevi kiiltiiri meydana getirmektedir.

Isletmelerin iirettikleri mallar birer maddi kiiltir unsuru 6zelligini
tasimaktadir. Insanlarin satin alma ile ilgili faaliyetleri biiyiik &lgiide manevi
kiiltiirlerine bagli olarak gergeklesmektedir. Ancak bu konudaki hareket yetenekleri
ve olanaklari maddi kiiltiirleriyle sinirli kalmaktadir. Kiiltiir, insan davramglarinin
lizerinde en uzun ve kalici etkiye sahip oldugu igin sirketler, iirlinlerini sunmaya
planladiklan iilkelerin 6zelliklerine dayali ve bu iilkenin tiiketicilerinin beklentilerini

yansitan mallar tiretmekle basariya ulasabilmektedirler.

2.3.3.3. Kiiltiir Ozellikleri

Kiiltiiriin lizerinde durulmas: gereken bazi 6zellikleri vardir. Bunlar (Erdogan,
1991; 136-140);

1.Kiiltiir, O6grenilmis davraniglar toplulugudur. Bu bakimdan insanlar

yasadiklar: toplumlarin kiiltlirel degerlerini dogustan degil, yagantilarn igerisinde
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kazanmaktadirlar. Pazarlama agisindan bu tez ¢ok biiyiikk 6nem tasimaktadir. Ciinkii
bilindigi gibi titketici davramislan 6grenme sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Ustelik
kiiltiirel degerler insan yasaminin ilk agsamasinda $grenildigi i¢in degismeye karsi
koyan bir egilim gostermektedir. Bu ylizden pazarlamacilar mevcut olan kiiltiirel

degerleri degistirmek yerine, uygulanacak programlar1 adapte etmeye ¢aligirlar.

2. Kiiltiir, toplumun tiyelerince paylagilmistir. Bu yiizden kiiltiir, toplum
icindeki tek bir kisinin 6zel tutku veya davramigi olmayip, toplum iiyelerinin
paylasmis oldugu degerler ve inanglar sistemidir. Bu sistem pazarlama i¢in ¢ok
biiyiik 6nem tasimaktadir. Ciinkii pazarlama tek tek kisilerin davramslariyla degil,

belirli sosyal gruplarin davranislariyla ilgilenmektedir.

3 Kiiltiir degisebilir. Kiiltiir durgun oldugu kadar devamlidir. Bu durumda bir
taraftan kiiltiiriin temel 6gelerinden birgogunun tarihin ilk devirlerinden beri var
oldugu kabul edilirken diger taraftan modern bir toplumda degisme hizinin oldukga
yiiksek oldugunun kabul edilmesi gerekmektedir. Pazarlama yoneticileri kiiltiirel
degismeleri siirekli izlemek zorundadirlar. Ciinkii kiiltiirel degisime paralel olarak
tilketici tercihleri ve zevkleri de degismekte ve isletmelerin bu tercihleri hemen

algilayip iiretim siirecinde gerekli degisiklikleri hizla yapabilmeleri gerekmektedir.
2.3.3.4.Tiiketici Davramislan Agisindan Kiiltiir Unsurlarinin Degerlendirilmesi

Kiiltiiriin baglica unsurlarini; teknolojik, sosyolojik, duygusal ve estetik ile
ideolojik unsurlar olmak tizere dort kategoride toplamak miimkiindiir (Usal-
Kusluvan, 1998; 111-112).

1.Teknolojik ve Nesnel Kiiltiir Unsurlar:

Teknoloji, doga ile miicadele araglari, mimari eserler, yonetsel organizasyon
sekilleri gibi teknik, maddi ve fiziksel degerleri kapsamaktadir. Bilim adamlarn
insanlarin bu ara¢ ve nesnelerin kullaniminda ve tiiketim modellerinin segiminde
Ozgiir olduklar hayaline kapildiklarini vurgulamaktadir (Mnsug, 2000; 50). Oysaki

insanlarin bazi gereksinimleri farkli {ilkelerde benzer bir gekilde karsilanirken,
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gecmis zamanlarda aym ihtiyaglar tamamen degisik bir bigimde tatmin edilebilmisgtir.
Bundan 15-20 y1l 6nce insanlarin fast food gibi yemek yeme aligkanliklar1 yokken,

giiniimiizde fast food kiiltiirli hizl1 bir sekilde diinyanin her k6sesine yayilmaktadir.

Hayvanlar i¢in neyin, ne tiir bir sekilde yenilece§i ve hayatta nasil
kalabilecekleriyle ilgili tiim kaliplar doga tarafindan programlanmig bir bigimde
verilmektedir. insanlara yonelik bu gorevi ise kiiltiir iistlenmektedir. Insanlarn
tiiketim maddelerinin se¢imi ve bu maddelerin kullanma sekliyle ilgili 6zgiir
olduklar1 sdylenebilir. Ancak bu 6zgiirliik toplumdaki gelenek, ahlak, din ve hukuk
kurallann ¢ercevesinde gerceklesmektedir. Ne olursa olsun tiiketicilerin tiikketim
davramiglarindaki 6zgiirlik, kiiltliriin meydana getirdigi sayisiz seceneklerle sinirh

kalmaktadir.

2.Sosyolojik ve Ozel Kiiltiir Unsurlan

Kisilerin belirli gruplar ya da topluluklar igerisinde yasamasindan dolayi
ortaya ¢ikan dil, din, ahlak, hukuk, normlar, egitim, 6rf ve adetler, gesitli sosyal
kurumlar ve birgok deger yargilari, diger biitiin genel formlar gibi unsurlar, kiiltiiriin
birer sosyolojik ve manevi elemanini olusturmaktadir. Tiiketici davramiglar1 agisindan
6nem tasiyan bu unsurlardan bazilarinin iizerinde daha ayrnintili bir bigimde
durulmasinda yarar vardr.

a)Degerler;.insanlarin iyiyi, dogruyu, glizeli ve ¢irkini tanumlamak igin
koymus olduklan standartlardir (Ozkalp, 1998; 62). Pazarlamada degerler, birkag
objenin &zelliklerinin kiyaslanmasi sonucu olugup, insanlarin diger faaliyetlerinin
oldugu gibi tiiketici davraniglarinin da bigimlendirmesinde 6nemli rol oynayan bir
faktor olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Tiiketici igin faydas: olan sey degerlidir. Onemli
olan iirtiniin kendisi degil, tiiketiciye sagladign faydadir. Uriinlerin degerleri
insanlarin yaptiklan bir degerleme siireci sonucu meydana gelmektedir. Bu
degerlemede tiiketicilerin olusturduklar1 degerler skalasina gére bazi {iriinler gekici,
bazilar1 nétr, bazilar ise itici olabilmektedir. Béylece degerler skalasi tiiketicinin ne
yonde hareket edecegini gosteren bir pusula goérevini yerine getirmektedir (Bkz.
Bolim 3.2.).
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b)Normlar; belirli durumlarda nasil davranilmas: gerektigi hakkinda yol
gosterici 6zelligini tasiyan ve beklenen davramig yapilmadigi zaman ceza verici bir
tepki dogurarak yaptinm glicii yaratan kurallar olarak tanimlanabilir. Normlar
degisik sekillerde kendilerini géstermektedir. Bunlar;

-Hukuk; kanunla saptanmig davrams normlaridir. Kanunlar genellikle sug ya
da kanuna aykirn hareket sayilan insan davramslarini tanmimlamakla sirh
kalmaktadir. Cogu {ilkelerde tiiketici ve {ireticilerin hak ve yiikiimliilikklerini
diizenleyen bazi kanunlar yiriirltige konulmustur. Tirkiye’de de 1986 yilinda
“Tiiketiciyi Koruma Politikasina Yeni Hiz Kazandirma Program”™ gergevesinde
tiiketici haklar su sekilde kabul gérmiistiir (Tek, 1990; 338);

» Temel Ihtiyaglarin Giderilmesi Hakki

» Mal ve Hizmetleri Serbestce Segme Hakk:

* Giiven Duyma Hakk1

» Bilgilendirilme Hakk1

* Egitilme Hakk1

* Temsil Edilme Hakk1

» Tazmin Edilme Hakk:

» Saglikli Bir Cevreye Sahip Olma Hakki

Siralanmig olan tiiketici haklar1 evrensel nitelik tagimaktadir. Ancak
pazarlamayla ilgili kanunlar degisik {lilkelerde farkliik gosterebilmektedir.
Tiuirkiye’de ilag, icki ve sigara gibi lirlinlerin reklamlarinin yasaklanmasi buna 6rnek

gosterilebilir.

-Ahlék; esas itibariyle insan davraniglarinin en 6nemli y6nlerini diizenleyen
normlardir. Ahldk disi davramiglarinda bulunanlara karsi g¢evredekiler tarafindan
kinama, izole etme gibi yaptirimlar uygulanmaktadir. Ahlaki normlar tiiketicilerin

para 6demeden mallar almalarim engellemektedir.
-Orf ve Adetler; nesilden nesile aktarilan, insanlarin giinliik hayatlaryla ilgili

olan davraus normlaridir. Ornegin; eskiden daha ¢ok yaygin olan geleneksel

ailelerden aktarilan geleneklere gore aile icinde baz iglerin (temizlik yapma, yemek
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pisirme gibi) daha ¢ok kadinlar tarafindan yapilmasinin gerekli olduguna
inanilmaktadir. Bu durum aile iiyelerinin satin alma davramgslarina yansimaktadir.
Ornegin Tablo 12°de de gosterildigi gibi temizlik m