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ONSOz

isletme bilimi gelisirken diinya, pazarlama anlayisinin da retim, Griin ve
satis yaklagimindan modern pazarlama akimlarina dogru gegisine sahit
olmustur. Onceleri isletmenin tepe yoneticilerinin kontroliinde olan pazarlama
faaliyetlerinde s6z hakki tlketicilere gegmis, tlketici igletmenin tepesinde
oturan ve igletmenin tium faaliyetleriyle birlikte pazarlama faaliyetlerini de
yonlendiren kral konumuna gelmistir. Bu gelismeler tuketici kavraminin
onemini artirmigs zamanla pazarlama faaliyetleri tlketici tatmini, tuketici

sadakati ve tuketici degeri yaratmaya odaklanmistir.

Tlketici davranigini etkileyen faktorler sosyal, kulturel, kisisel ve
psikolojiktir ve her bir faktorin davranis Uzerindeki etkisi dikkatle
incelenmelidir. Bu faktorlerin en dnemlilerinden biri de tuketicinin sosyallestigi
ilk ortam olan ailedir. Ailenin satin alma karar surecinde farkh bireyler farkli

roller Ustlenirler ve bu roller pazarlamacilarin dikkatini gekmektedir.

Bu calismada ailenin satin alma karar surecinde cocuklarin etkisini
olcmek amaclanmigtir. Ailenin tiketim kararlari belli Grin ve hizmet basliklari
altinda toplanmis ve satin alinmalari surecinde c¢ocuklarin etkisi analiz

edilmistir.

Bu zorlu surecte maddi ve manevi yardimlarini esirgemeyen danisman
hocam Prof. Dr. M. Mithat Uner’e, umutsuzluga kapildigim her an umudumu
yenileyen Dog. Dr. Kadir Ardig’a, istatistik analizleri anlagilir kilan Dog. Dr.
Osman Cevik'e, tezin her agamasinda emegi gegen, beni yureklendiren ve
varmak istedigim yeri hatirlatan meslektaglarim Ars. Gor. Himeyra Cinar’a
ve Ars. Gor. M. Said Doven’e, her kosulda yanimda olan sevgili annem,

babam ve esime tesekkuru bir borg bilirim.
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Giris

Pazarlama bilimi tuketici istek ve ihtiyaglarinin, tuketicinin arzu ettigi yer
ve zamanda tatmin edilmesiyle ilgilenmektedir. Pazarlama yOneticisi
pazarlama bilegenleri adi verilen drun, fiyat, tutundurma ve dagitim
faaliyetlerine saglikh bir gelecek hazirlayabilmek igin, bunlara iligkin kararlar
vermeden oOnce, hitap ettigi pazari ve pazardaki tiketicileri tanimak ve

bunlara uygun pazarlama karmasi gelistirmek zorundadir.!

Tiiketici odakli pazarlama bir evrim sonucu ortaya ¢ikmistir.?Bu evrimin
ilk basamag@i urun yonlu yaklagimdir. Bu donemde “Ne uretirsem satarim.”
dislincesi hakimdir. Isletme ve pazarlama bilimindeki gelismeler bu
yaklagimin terk edilmesini gerekli kilmig ve satig yonlu yaklasima gegis s6z
konusu olmustur. Satig yonlu yaklasim yuksek satis hacmine
odaklanmaktadir ve bu satis hacmiyle yuksek karlara ulasilacagi umulur.
Satis yonlu yaklasim zamanla yerini tuketici yonlu yaklagima birakmigtir.

Tlketici  yonlu yaklasimda butunlesik pazarlama faaliyetlerine
odaklanma s6z konusudur. Temel inan¢ karliliga ancak tuketici istek ve
intiyaclarinin  tatminiyle ulasilabilecegidir. Cagdas pazarlama anlayigi
tuketicinin tatminine ve uzun vadede tiuketici, toplum ve igletmelerin
cikarlarinin  dengelenmesine dayanmaktadir®Bu baglamda pazarlama
anlayisi evriminde gelinen son nokta sosyal pazarlama anlayigidir. Amag

tuketicilerin beklentilerine dogru cevap vererek tatmini topluma yaymaktir.

Tuketici  tatmininin  saglanmasi gerekliligi bizi tuketici davranigi
kavramina gotiirmektedir. isletmeler tiiketici memnuniyetini saglamak igin
oncelikle tuketicinin nasil davrandigini anlamalidir. Ancak tiketicinin neyi,
neden, ne zaman ve nasil satin aldigini anlayabilen igletmeler pazarlama

faaliyetlerini etkin bir sekilde yurutebilmektedirler.

Tlketici davranisi ¢ok sayida faktoran bir fonksiyonudur. Tuketicinin
satin alma davranigsini etkileyen faktorler, kulturel, sosyal, kisisel ve

! Muhittin KARABULUT: Tiiketici Davranist (Istanbul: Minnetoglu, 1981), 4.
2 Yavuz ODABASI: Tiiketici Davramsy, (Istanbul: MediaCat, 2003), 19.
? Omer Baybars TEK: Pazarlama Ilkeleri Stratejik ve Global Yaklagim (istanbul: Beta, 1999), 185.



psikolojiktir.“KUItUreI faktorler kaltar, alt kdltur ve sosyal siniftir. Sosyal
faktorler referans gruplari, aile, roller ve statllerdir. Kigisel faktorler yas ve
hayat donemindeki safha, meslek ve ekonomik durum, yasam tarzi, kisilik ve
benliktir. Psikolojik faktorler ise gudulenme, algilama, 6grenme, inang¢ ve

tutumlardir.

Tum bu faktorlerin etkisi ile tuketici urin ve hizmetlere yonelik davranig
gelistirmektedir. Tuketicinin bu davranigi satin alma ya da almama olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma sadece satis ani olarak anlasilmamalidir.
Tlketici satin almasi, satin alma Oncesi, satin alma sirasi ve satin alma

sonrasi agamalarindan olusan bir suregtir.

Tuketici davranigini etkileyen sosyal faktorlerden en onemlisi ailedir.
Aile hem Ureten hem de tuketen bir birim olmasindan dolayi birgok tiketici
arastirmasina konu olmustur. Toplumdaki en onemli tuketici satin alma
organizasyonu ailedir ve bir ailenin mensuplari en etkili referans grubunu
olusturmaktadir.®Aile hem bir tiiketim birimi olarak kendi satin alma kararlari

acisindan hem de uyelerinin bireysel tuketim kararlari agisindan énemlidir.

Satin alma karar surecinde aile tyeleri farkl roller Ustlenmektedirler. Bir
urin ya da hizmetin satin alicisi ile kullanicisi farkli aile bireyleri olabilir. Bu

surecte Ustlenilen rollerin iyi anlagiimasi gerekmektedir.

Calismanin birinci bolumunde tuketim, tuketici ve tuketici davranigi gibi
kavramlar aciklanmig, tanimlayici ve aciklayici tuketici davranis modelleri
incelenmigtir. Bolumde son olarak tuketici satin alma karar sureci

basamaklarindan bahsedilmigtir.

ikinci bélim tiketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorlerle
ilgilidir. Bu faktorler kilturel, sosyal, kisisel ve psikolojik olarak gruplandiriimis

ve incelenmigtir.

Calismanin Uguncu bolumd bir satin alma karar birimi olan ailenin

tuketim davraniglari ve aile bireylerinin Ustlendigi rollerle ilgilidir. Bununla

* Philip KOTLER: Pazarlama Ydnetimi, Cev. Nejat MUALLIMOGLU (istanbul: Beta, 2000), 161.
5 Philip KOTLER: Pazarlama Ydnetimi, a.g.e., 165.



birlikte ailenin tanimi, cegitleri, islevi ve yasam dongusu Uzerinde de

durulmustur.

Dordunct bolim Tokat il merkezindeki ailelerin satin alma kararlarinda

cocuklarin rolinu olgmeye yonelik bir galigsmayi icermektedir.

Sonug¢ kisminda ise elde edilen bulgular dikkate alinarak Onerilerde

bulunulmustur.



BOLUM 1: TUKETICi DAVRANISLARI VE PAZARLAMADAKi ONEMi

insanlar biyolojik ve sosyal varliklardir. Bu nedenle tatminlerini
gerceklestirmek ve uyum saglamak zorunda olduklari bir c¢evrede
yagarlar.GBu gevre igerisinde tatmin saglama ve tatmin gerceklestirme
faaliyetleri bir denge olusturmaya yoneliktir. Uretim ve tiketim faaliyetleri

insanoglunun dunya yluzeyinde var oldugu andan itibaren mevcuttur.

Tuketim kavrami genis anlamda kullanildiginda tasarruf, sermaye
mallari ve tuketim mallari gibi birgok kavramda karigikliga yol agmaktadir.
Dar anlamda kullanildiginda ise mal ve hizmetlerin, ihtiyaclari dogrudan
gidermek lzere kullanilmasi anlamina gelmektedir.Tiiketim tiiketicinin mal
ve hizmetleri satin alma ve kullanmaya yonelik faaliyetlerini kapsamaktadir.
Bu anlamda tiuketici ve tuketim kavrami insanligin her doneminde mevcut

olmustur.®

1.1.Tliketici ve Davranigi

Ekonomiler arzin talebe yetisemedigi mal kitigi doneminden, hem arun
cesitliliginin hem de miktarlarin yiksek duzeye ulastigi mal bollugu donemine
gecerken; pazarlama faaliyeti de hem isletmeler hem de Ulke ekonomisi
acisindan farkli boyutlar kazanmigtir. Mal bollugu donemine gecis Sanayi
Devrimi ile baslamis, ikinci Diinya Savasi sonrasi ivme kazanmis, kithktan
bolluga gegcis belirginlesmistir.®

Kitle halinde Uretime gecilmesi Uretici ile tlketici arasindaki mesafeyi
acmig, bu nedenle Uretilen mal ve hizmetin tlketicinin istek ve beklentilerine
uygun hale getirilmesi, satig i¢cin daha ¢ok ¢aba sarf edilmesi kaginilmaz hale

gelmistir."®

SHamdi iISLAMOGLU: Pazarlama Yonetimi (Stratejik ve Global Yaklasim) (Istanbul: Beta, 2000),
112.

"Faruk KOCACIK: Tiiketim Egilimleri ve Sorunlari:Sivas Merkez Ilge Ornegi (Sivas: Cumhuriyet
Universitesi, 1998), 25.

® Niiket SARACEL: Afyon li Tiiketim Analizi (Afyon: Afyon Kocatepe Universitesi, 2002), 15.
 Ahmet Niyazi KOC: Tiiketim Kararlarinda Aile Rol Yapilar1 ve Pazarlama i¢in Onemi (istanbul:
Bogazici Universitesi, 1975), 32.

""Niiket SARACEL:a.g.e., 15.



Tuketim kavrami biyolojik ve sosyal bir varlik olan insanin yine bu
Ozelliklerinden kaynaklanan ihtiyaglarini gidermek igin mal ve hizmet satin
almasi anlamina geldigine gore her insan bir tuketicidir. Hatta bir tretim
faaliyetinin girdisi olan insan bile, bir bagka Uretim faaliyetinin giktisini tiketen
durumunda iken tuketicidir. TUketici evreninin genisligi pazarlamacilari pazar

kavrami Uzerine dusinmeye itmigtir.

Pazar her seyden Once rakiplerin boy gosterdigi bir arenadir ve bu
nedenle igletmenin karar alaninda onemli bir yer tutmaktadir. Pazar her trlu
mal ve hizmetin alinip satildigi, alicilarla saticilarin serbest bir bigimde
karsilastiklar, arz ile talebin kesistigi yer ya da fiyati belirleyen kosullar dizisi

olarak tanimlanabilir."!

Belirli 6zelliklere sahip tuketim birimlerinin olusturdugu grup pazari
meydana getirmektedir. Pazar:

1.Karsilanacak istek ve ihtiyaglari olan
2.Harcayacak geliri (satin alma gucu) bulunan

3.Bunu harcama istegi olan kisiler veya érgiitierden olusmaktadir."’Bu
acidan bakildiginda harcanabilecek geliri olan her insan bir tuketicidir.
Modern pazarlama anlayisinin temel felsefesi, tuketici istek ve ihtiyaglarinin
tatmin edilmesidir. Ancak rasyonel dugtnen bir firmanin, harcanabilecek geliri
olan herkesi tuketicisi olarak gormesi imkansizdir. Bu dugunce firmalari hedef
pazar kavramina goturmekte ve bu da pazar bolumleme faaliyetini gindeme

getirmektedir.

Pazar bolumlendirme, pazari, istek ve ihtiyaglari benzer olan
tuketicilerin olusturdugu, goreceli olarak homojen sayilabilecek alt bolumlere
aylrmaktlr.13Bu faaliyetin temel amaci benzer Ozellikler gdosteren tuketici
gruplarini belirlemektir. Bir isletme igin Urettigi mal ve hizmete ilgi duyup satin
alacak tuketicileri belirlemek kadar, bu mal ve hizmete ilgi duymayacak ve

"' Hamdi ISLAMOGLU: a.g.c., 94.
{smet MUCUK: Pazarlama ilkeleri (Istanbul: Tiirkmen, 1999), 73.

Byavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e. 61.



satin alim yapmayacak kitleleri belirlemek de 6nemlidir. Pazar bolimlemesi
sonucu elde edilen bilgiler i1siginda Urun ya da hizmetlerle ilgilenmeyen
gruplara yonelik harcama vyapilmayarak igletme kaynaklari ekonomik

kullanilmig olur.

Pazar bolimlemesi sonucunda birbirine benzer davraniglar gosteren
potansiyel tiiketici gruplarina ulasilabilmektedir. isletme bu gruplardan
kendisine uygun olani ya da olanlari hedef pazar olarak belirlemektedir.
Pazarlama yoneticisi pazarlama karmasi dedigimiz drun, fiyat, dagitim ve
tutundurma calismalarini saglikli bir sekilde yonetebilecek kararlar vermeden
once hedef pazarini ve s6z konusu pazardaki tuketicileri tanimak ve bunlara

uygun pazarlama karmasi gelistirmek zorundadir."

Baudrillard gunumuzde g¢evremizde nesnelerin, mallarin ve hizmetlerin
cogaltiimasiyla olusturulmus akil almaz bir tiketim ve bolluk oldugunu ve
bolluk icindeki insanlarin eskiden oldugu gibi insanlar tarafindan degil
nesneler tarafindan kusatilmis olduklarini ileri siirmektedir.*®Bu kusatiimishik
temelde insanlarin mutlulugunu saglama amacina dayandiriimaktadir.
Tuketim insanlarin ihtiyaglarini kargilayarak mutlulugunu saglamanin temel
bir kogulu olarak gorulmektedir. Dolayisiyla Uretmenin temel amaci insan
intiyaglarini kargilamak, tuketmenin temel amaci da bu mal ve hizmetleri
satin alarak mutlu olmak, tatmine ulasmaktir."®Uretici ve tiiketicinin bu iki
amaci kesigtiginde Uuretici kar ederken tuketici ihtiyacini tatmin etmis
olmaktadir.

intiyag tiiketicinin dogal denge halinin bozulmasi veya eksilmesi halidir.
Tlketicinin, sorununun ¢ézumune yoneligidir. Pazarlama yoOneticisine dusen
gorev sundugu mal ve hizmetle bozulan bu dengeyi yeniden
kurmaktir."isletmeler tiiketici ihtiyaclarini kargilamak igin yarismaktadirlar.

Sadece musteriler birbirlerinden farkl 6zellikler gostermez, ihtiyaglari da gok

"“Veysel YILMAZ: “Eslerin Beyaz Esya, Mobilya ve Giysi Satin Alma Oncesi Karar Siireglerindeki
Rollerin istatistiksel Olarak Incelenmesi”, S.D.U. 1.1 B.F. Dergisi, 3, (1998),135-144

' Jean BAUDRILLARD: Tiiketim Toplumu, Cev. Ferda KESKIN, Hazal DELICECAYLI (istanbul:
Ayrmti, 1997), 50.

' Niiket SARACEL: a.g.e., 15.

' Muhittin KARABULUT: a.g.e., 113.



cesitlidir. ihtiyaglara daha yakindan bakmak, onlari anlamaya calismak
musterilere deger vermenin ilk adimidir."®Ancak tiiketici ihtiyaclarini dogru
analiz etmig bir igletme bu ihtiyaglar tatmin edebilmek igin adim atmaya

hazirdir.

Tuketici genel olarak bir ihtiya¢ ve isteginin farkinda olan, bu ihtiyaci
gidermek icin bir satin alma gergeklestiren ve bu uUrinden bekledigi fayda
tukendiginde urinu elden ¢ikaran kisi olarak diistinilebilir."®Bu acidan
bakildiginda tuketim faaliyeti kisinin ihtiyacinin farkina varmasi ile
baglamaktadir. Bu ihtiyagla gudulenen kisi, onun tatminine yonelik davranigsa
yonelecektir. Pazarlama tlketiciyi rasyonel kararlar alan bir birim olarak
gdrmektedir. Bu goris iktisat bilimi tarafindan da desteklenmektedir. iktisat
tuketiciyi faydasini maksimize etmeye c¢alisan bir karar birimi olarak
gOrmektedir. Oysa tuketicinin tiketim karari, oldukga karmasik zihinsel ve
psikolojik bir suregtir. Tuketici kararlarinin bu karmasik yapisi tuketici

davranigi kavramini gindeme getirmigtir.

Tuketici davranisi; bireysel ve endustriyel tuketicilerin harcama yapma,
satin alma ve kullanma karar ve eylemleri ile sonuglanan zihinsel ve fiziksel
aktiviteleridir.2Tiiketici davranisi alani birgok seyi kapsamaktadir: Tuketici
konumundaki kisi ve gruplarin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek i¢in mal,
hizmet ve fikirleri se¢gme, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma sureciyle
ilgilidir 2'Bu agidan bakildiginda sadece satin alma aniyla degil, satin alma
oncesi karar asamasi ve satin alma sonrasi degerleme, elden c¢ikarma gibi

asamalarla da ilgilenmektedir.

Tlketici davranigi uygulamali bir bilim dalidir ve en genis ifadeyle
pazardaki tuketicinin davranisini incelemektedir. Tuketici davraniglari
incelenerek asagidaki sorular cevaplanmaktadir:??

'® Subhash JAIN:Marketing Planning&Strategy (Ohio: South-Western Collage, 2000), 104.

' Michael SOLOMON: Consumer Behavior Buying, Having and Being (New Jersey: Prentice-Hall,
1996), 9.

*® Michael CZINKOTA ve dig.: Marketing Best Practices (New York: Harcourt Collage, 2000), 138.
! Michael SOLOMON: a.g.e., 7.

2 Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e., 16.



-Pazarimizi olusturan tuketiciler kimlerdir?
-Ne satin alirlar?

-Ne zaman satin alirlar?

-Satin alma kimlerle ilgilidir?

-Neden satin alirlar?

-Nereden satin alirlar?

-Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?
-Aldiklarini nasil kullanirlar ve elden gikarirlar?

Rol teorisine gore tuketici davranislarinin birgogu bir tiyatro oyununa
benzemektedir. Tipki bir oyundaki gibi iyi bir performans sergileyebilmek igin
her tiiketicinin rolii, sahnesi, aksesuarlari ve kostimleri vardir.Zinsanlarin
batlin gabalari refah dizeylerini yukseltme, yani ihtiyaglarini ve daha da ilerisi
isteklerini daha iyi karsilayacak bir tuketim dizeyine ulagsma amacina
yénelmigtir.z“Bu amac¢ dogrultusunda tuketiciler, rollerini iyi bir sekilde
oynamaya ve en yuksek tatmin dilzeyini yakalamaya c¢alismaktadirlar.
Tlketici davraniglari bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalari
ile ilgili eylemlerle birlikte bu eylemlerden once gelen belirleyici suregleri de
icermektedir.2®Bu nedenle pazar sahnesinde tiiketicinin oynadidi rol satin
alma eylemini gerceklestirmekle kalmamakta satin alma dncesi donemi yani
sahne arkasini da kapsamaktadir. Dolayisiyla tuketici davranisgi denildiginde
akla gelmesi gereken kavram; nihai tuketicinin satin alma 6ncesi, satin alma

sirasi ve satin alma sonrasi tum davraniglari olmalidir.

Pazarlama yoneticisi tiketici davranislari hakkindaki verilere dayanarak
sunlari gerceklestirebilir.2®

1.Pazari bélumlere ayirarak hedef pazari daha iyi tayin edebilir.

** Michael SOLOMON: a.g.¢., 8.

** Ahmet TAN: “Universite Ogrencilerinin Tiiketim Harcamalarimin Yapis: Uzerine Bir Arastirma”,
Pazarlama Diinyasi, 70, (1998), 28-32

Mehmet OLUC: “Satin Alicilarin Davranislarmin Dinamikleri”, Pazarlama Diinyast, 27, (1991), 2-
12

*® Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 98.



2.Pazara yonelik stratejileri daha iyi gelistirebilir.
3.Pazarin gelecegini daha iyi degerlendirebilir.
4 .Pazarlama bilesenlerine iligkin kararlari daha dogru alabilir.

Tlketici davranigi aragtirmalari genel olarak insan davranisini anlamaya
yoneliktir 2 Tiiketicinin nasil ve neden satin alma karari verdigini anlamaya

calisirken isletmelerin davranis bilimlerinden faydalanmalari kaginilmazdir.

Pazarlamaci tUketicinin satin alma davraniglarini su nedenlerle

incelemek zorundadir:?®

-Satin alanlarin igletmelerin pazarlama eylemlerine karsi gosterdikleri

tepkilerin isletmenin basarisi Gzerinde buyuk etkileri vardir.

-Her igletme satin alanlarda doygunluk yaratacak bir pazarlama karmasi
gelistirmek zorundadir. TuUketicilerde neyin doygunluk yarattigini belirlemek
icin pazarlamacinin tiketicileri neyin, ne zaman, nerede ve nasil etkiledigini

incelemesi gerekmektedir.

-Tuketicilerin davraniglarini etkileyen etmenleri bilen pazarlamaci
yuruttuga pazarlama eylemlerine ve aldigi pazarlama kararlarina tuketicilerin

nasil tepki gosterecegini tahmin edebilir.

1.2.Tuketici Davraniglarinda Disiplinler Arasi Yaklasim

Pazarlama kavraminin gegcirdigi evrim sonucu ulagillan modern
pazarlama ve toplumsal pazarlama anlayisi tlketiciyi isletmenin tepe
noktasinda oturan kral®® olarak goérmus ve tum c¢abalarini bu kralin istek ve
intiyaclarini tatmine odaklamigtir. Bu bakimdan tiketicinin nasil davrandigi
tum pazarlamacilar igin 6nemli ve cevaplanmasi gereken bir soru olmustur.
Bununla birlikte tuketici davranigi uzun vyillar boyunca pazarlama bilimi

icerisinde incelenmis ve bir disiplin olarak kabul edilmesi zaman almigtir.

*"Louis BOONE, David KURTZ: Contemporary Marketing (New York: South-Western, 1999), 266.
28 flhan CEMALCILAR: Pazarlama Kavramlar Kararlar (1stanbul: Beta, 1988), 63.
* Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 94.
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Gelisiminin ilk yillarinda tuketici davranigl alani, alici davranigi olarak
ele alinlyor ve sadece nihai satin alma karari ve satin alma ani ile
ilgileniyordu. Pazarlamacilar tiketici davraniginin devam eden bir slre¢
oldugunu ve sadece 6deme aniyla ilgilenmesinin yeterli olmadigini zaman
icerisinde kavradilar.®®Bu gergegin farkina variimasiyla birlikte tiiketicinin
satin alma davranigi satin alma dncesi, satin alma ani ve satin alma sonrasi

davranislari iceren bir sureg olarak ele alinmistir.

Tlketici davranisi ¢ok yeni ve genis bir alandir ve gelistikge birgok
disiplinden etkilenmektedir. Neredeyse ondan daha ¢ok disiplinli bir yaklagim
yok gibidir.31 Tlketici davraniglarini ¢ozimleme ve anlamaya yonelik ilk
girisimler davranig bilimlerini olusturan psikoloji, sosyoloji ve antropolojiden
gelmistir.*Psikoloji biliminden gelen ilk katki igglidii kuramidir. Bu kurama
gore, davranisin temelinde insanin dogustan sahip oldugu bazi temel guduler
yatmaktadir. Tuketiciyi satin almaya yonelten nedenin bu gudulerden bir ya
da birkacini tatmin etme istedi oldugunu soylemislerdir. Dolayisiyla da
pazarlamacilar bu durtuleri harekete gecgirmek igcin ¢aba sarf etmeye
baslamislardir.**Psikoloji bilimi tiiketici davranislarinda bireyin deneyimlerini,
gudu, algi, tutum, inang, kisilik, 6grenme, benlik gibi kisisel Ozellikleri ile
ilgilenirken yine davranig bilimlerinden olan sosyoloji davranigin toplumsal
boyutu Gzerinde durmustur. Sosyolojinin tiketici davranisina en buyuk katkisi
tuketicinin satin alma davranigi Ustunde etkili olan sosyal faktorlerle ilgili
aciklamalaridir. Sanayilesmis toplumlarda bireyler digsa donik ve disa
bagimli yasamaktadirlar. Bu 6zellik bireylerin tUm davranislarini bu arada
tuketim tercihlerini belirlerken bagkalarinin davranis ve tercihlerinden
etkilenmelerine sebep olmaktadir. Aile, referans grubu, sosyal sinif gibi

kavramlar tuketici davranigi disiplinine sosyolojinin hediyesidir.

Davranig bilimlerinin  UGguncu alani olan antropoloji toplumlari

incelemektedir. Tuketici davranisini etkileyen kaltar, alt kdltar, sosyal

3 Michael SOLOMON: a.g.e., 8.

! Michael SOLOMON: a.g.e., 24.

*> Tamer ARPACI ve dig.: Pazarlama (Ankara: Gazi Universitesi, 1994), 16.
3 Ahmet Niyazi KOC: a.g.e., 13.
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degerler, 6rf ve adetler bu bilimin inceleme alanindadir.**Kiiltiirel antropoloji
alaninda yapilan arastirmalar insanlarin gudulerinin toplumdan topluma
degistigini ortaya c¢ikarinca iggudu teorisinin gegerliligi sorgulanmaya
baslanmistir.®®

Bu supheleri belirginlestiren ve tuketici davranigina katkida bulunan bir
diger bilim de deneysel psikolojidir. Yapilan laboratuar deneyleri aslinda
insanlarin dogustan gelen gudulerinin sayica az oldugu ve bunlarin da
biyojenik ihtiyaclarla ilgili oldugunu ortaya cikarmistir. Bu bulgulara gore
davraniglari ortaya ¢ikaran guduilerin birgogu dogustan degil 6grenilmis
gudulerdir.

Davranig bilimcilerin diginda iktisatcilar da tuketici davranigi konusuyla
ilgilenmiglerdir.%iktisat teorisi davranig bilimlerinden oldukg¢a farkli olarak,
insan ihtiyaglarinin nasil olustugu ve degistigi konusu Uzerinde durmamakta,
bireyin belirli ihtiyaglarini belirli geliri ile kargilarken parasini nasil kullanacagi
ile ilgilenmektedir.*”

19.yuzyilda klasik iktisatgilarca 6ne surulen, bugin hala yaygin olan
goruge gore tuketici rasyonel bir varliktir. TUketicinin amaci elindeki sinirli
kaynaklari, maksimum faydayl saglayacak bicimde kullanmaktir. Mikro
ekonomik teorinin temelini olusturan bu goruse gore tuketici gelirleri ve
fiyatlar bilinirse tuketicilerin davraniglarini tahmin etmek muamkin qur.380ysa
bu sadece gelir ve fiyatlarla agiklanacak bir sire¢ olmadigi gibi tuketicinin her
zaman rasyonel kararlar aldigi da sdylenemez. Tuketici ihtiyacini giderecek
davranig konusunda her zaman tam bilgiye sahip olamaz, genellikle sinirli
bilgiyle karar vermek zorundadir. Sinirli bilgi ise tuketicinin homo economicus
olmasindan kaynaklanan fayda maksimizasyonu amacinin gergeklesmesini
guclestirmektedir. TUketici satin alma surecini etkileyen faktorler davranissal
ve davranigsal olmayan seklinde ikiye ayriimaktadir. Davranigsal olanlar

** Tamer ARPACI ve dig.: a.g.e., 17.
> Ahmet Niyazi KOC: a.g.e., 13.

*® Tamer ARPACI ve dig.: a.g.e., 17.
37 ismet MUCUK: a.g.e., 80.

¥ Ahmet Niyazi KOC: a.g.e., 11.
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ogrenme yoluyla ortaya ¢ikan dusunce, fikir ve tutumlar olarak ifade edilebilir.
Davranigsal olmayanlar ise yas, gelir, cinsiyet, egitim duzeyi, mesleki konum
gibi demografik faktorlerdir.>*Bu ayrimdan dolayi onceleri tuketici davranisi
ekonomi ve psikoloji ikilisine bagli durumda iken bugun tuketici davranisinin
faydalanmadigi bilim hemen hemen yok gibidir.‘“’TUketici davranisi bilimine

katkida bulunan bilim dallari asagidaki gibi bir piramide yerlestirilebilir.

Deneysel
Psikoloji

Klinik Psikoloji

Gelisim Psikolgjisi

Ekoloji

Sosyal Psikoloji

Mikro Ekonomi

Sosyoloji

Edebi Elestiri

Demografi

Tarih

Kaltarel Antropoloji

Sekil 1.1: Tuketici Davranisi Piramidi

Kaynak: Michael SOLOMON: Consumer Behavior Buying, Having and Being
(New Jersey: Prentice-Hall,1996), 27.

Tuketici davranigl piramidinin iki boyutu vardir. Birincisi bireysel tuketici
davranisini agiklamaya calisan mikro tuketici davranigl yani kisisel odak,
ikincisi ise toplumun tiketim davraniglarini agiklamaya ¢alisan makro tuketici
davranigi yani sosyal odaktir. Bu piramit davranis bilimlerinin GU¢ ana kolu
Uzerinde yayilhim gostermektedir. Piramidin mikro boyutunun tepesinde

*Dogan TUNCER: “15-22 Yas Arast Genglerin Giyim Konusundaki Satin Alma Aliskanliklar1 ve
Davranislar1”, Pazarlama Diinyasi, 60, (1996), 24-30
* Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e., 39.
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deneysel psikoloji, makro boyutunda ise kultarel antropoloji yer almaktadir.
Mikro duzey bireyin tliketim davranisini ele alirken piramidin ortasina
gelindiginde aile, grup, millet gibi sosyal birlikteliklerin davranigina yonelen
sosyoloji bilimiyle kargilagiimaktadir. Piramidin tabaninda yani makro
duzeyde ise toplumun tiketimini ele alan antropoloji bilimi yer almaktadir.

Piramit Gzerinde yer alan davranis bilimleri ve ekonomi bilimleri tiketici
davranisini anlamada temel bilimlerdir ancak piramit Uzerinde tuketim

davranisiyla ilgisiz gibi gorinen bilimler de bulunmaktadir.

1.3.Tliketici Davranig Modelleri.

“Model gbsterilmek istenen diinyanin bir kopyasidir.”*'Tiiketici

davranigi alani da mutlaka resmedilmesi gereken bir dunyadir.

Tlketici davraniglarinin ¢agdas pazarlama anlayiginda, pazarlamanin
plan ve programlarinin temel kaynagi olarak gorulmesinden sonra, modellere
dayanan yaklagimlar 6nem kazanmistir. One siiriilen modeller tam givenilir
sonuglar vermese de tuketici satin alma karar surecinin ortaya konulmasi

konusunda &nemli mesafeler alinmasina yardimci olmustur.*?

Bu modelleri iki baslik altinda toplamak mumkudndur. Birincisi Kurt Lewin
tarafindan gelistirilen genel tiiketici davranis modelidir. ikinci baslik ise diger
davranis modelleridir. Bu modeller ise agiklayici tuketici davranis modelleri
ve tanimlayici tuketici davranig modelleri olarak siniflandiriimaktadir.

1.3.1.Genel Tuketici Davranig Modeli:

Satin alma davranigini agiklamaya calisan ilk modeller farkh sosyal
bilim dallarinda gelistirilmistir. Bu nedenle de tuketici davranisini kendi bilim
dallari agisindan incelemislerdir.**Tiiketici davranisini agiklamak igin yapilan

en oOnemli ve genel model Onerisi Kurt Lewin tarafindan

! Serdar ULUKAN: “Kriz Dénemlerinde Tiiketici Davranist ve Pazarlama”, Asomedya, 13,(Eyliil,
2001), 28-49.

*2 Serdar ULUKAN: a.g.m., 28-49

# Ali Fuat ERSOY: Diizenli Gelire Sahip Ailelerin Tiiketim Harcamalar1 ve Bunu Etkileyen
Faktorler, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii [ktisat Fakiiltesi Sosyal Yapi-Sosyal
Degisme Yaymlanmamis Doktora Tezi (Istanbul, 1993), 9.
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geligtirilmigtir.“PsikoIog Kurt Lewin’'in c¢alismasi satin alma davranisi
uzerindeki etkileri siniflandirmada kullanigh bir tasari sunar. Lewin’in savi

sOyledir:
D=f (K, C)

Bu ifade davranisin kisisel faktorler (K) ve cevresel etkilerin (C)
etkilesiminin bir sonucu oldugu anlamina gelmektedir.45 Tuketici davranisi bu
iki faktorin etkilesimden olusan surecin bir ¢iktisidir. Her acgik sistemde
oldugu gibi tuketici de c¢evreden ve kendi i¢ dunyasindan uygun girdileri
almaktadir. Tuketici agik sisteminin girdisi, tuketicinin bilgilenme surecidir.
Tuketici kendi deneyimleri, sezgileri, tutum ve inanglari ile edindigi bilgileri
pazarlama faaliyetlerinden gelen dissal bilgilerle entegre etmekte; uygun bir
isleme surecinden gecirmektedir. Bu islem surecinden elde edilen sistem

ciktisi ise tuketicinin davranisidir.

Tlketici gerek i¢ gerekse dis degigkenlerin etkisi altinda sorununu
¢Ozmeye calismaktadir.**Ancak bu sorun ¢dzme islemi her zaman kolayca
gozlemlenebilir bir sureg degildir. Tuketici davranigi fiziksel oldugu kadar
zihinsel bir faaliyettir ve tuketicinin zihinsel surecleri neredeyse bir bilmecedir.

Bu yaklasim kara kutu ya da uyarici- tepki modelini ortaya gikarmigtir.

Kara kutu benzetmesi insan sinir sistemi ve davranisinin karmagsikligi
nedeniyle kullaniimistir. Kara kutu modeli psikologlarin insan davraniglariyla
ilgili olarak karsilastigi gercek sorunlarin binlerce defa basitlestirilmis bir
modelidir.*’ Tiiketicinin satin alma kararini verdigi merkeze kara kutu adi
verilmektedir. Kara kutunun galisma sekli tam olarak ortaya konulamamakta,
nasil karar aldigi bilinememektedir.**Kara kutu modeli en basit sekliyle

asagidaki gibidir.

“yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e.,47.

*> Louis BOONE, David KURTZ: a.g.e., 266.

* Veysel YILMAZ: a.g.m., 135-144.

47Dogan CUCELOGLU: Insan ve Davranist (Istanbul: Remzi, 1999), 52.
*Tamer ARPACI ve dig.: a.g.e., 18.
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Tiiketici
Pazarlama Kara | Satm Alma
Mesajlar1 Kutusu Davranist
A
Geri
Besleme

Sekil 1.2: Kara Kutu Modeli
Kaynak: Tamer ARPACI ve dig.: Pazarlama (Ankara: Gazi, 1992), 18.

Kurt Lewin’in bahsettigi ¢cevresel faktorler kara kutu modelinin girdisidir.
Kara kutu iginde ise kisisel etkiler yer almaktadir. Bu kigisel faktorler modelde
ihmal edilmektedir yani model, ¢iktiyi belirleyen zihinsel sireclere midahale
etmeden c¢iktilar ve girdiler Uzerinde odaklanmaktadir. Dolayisiyla bir kara

kutu model érnegi karar gevresinin basit bir haritasidir.*®

Perakendeciler
Reklam ]
Mesajlari Faiz
Oranlar1
- — Markalar
Referans — TUKETICI
Gruplar1
Sosyal Sinif
Harcanabilir
Aile Kiiltiir Gelir
Sekil 1.3: Tuketici Karar Gevresi
Kaynak: Chris Rice: Understanding Customers

(Boston/Butterworth/Heinemann, 1997), 204.

*Chris RICE: Understanding Customers (Boston: Butterworth/Heinemann, 1997), 204.
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Pazarlama ve cevresel diurtu satin alicinin zihnine girmektedir. Satin
alicinin Ozellikleri ve karar verme iglemi onu belirli satin alma kararlarina
goturmektedir. Pazarlamacilarin gorevi dis durtundn gelisi ve satin alicinin
satin almaya karar verigi arasinda satin alicinin zihninde nelerin olup bittigini
anlamaktir.®® Kara kutu modeli biraz daha gelistirilerek genel tiiketici davranis

modeli olusturulmustur.

50 Philip KOTLER: Pazarlama Y6netimi, a.g.e., 160.



Kdltarel Faktorler
-Kaltar
-Alt Kultar
-Sosyal Sinif Durumsal Faktorler
-Fiziksel Cevre
Sosyal Faktorler gg;y:r! Cevre
:iitla(faerans Gruplari Tiiketici Satin Alma Karar Slreci _Satin Aima Nedeni
-Roller ve Statiiler »| 1)ihtiyacin Belirlenmesi -Duygusal ve
Finansal Durum
2)ihtiyaci Karsilayacak Alternatiflerin
. .. Belirlenmesi
Kisisel Faktorler
-Yas ve Hayat Déngusu 3)Alternatiflerin Degerlendirimesi ve
-Meslek ve Ekonomik Durum En Uygun Alternatifin Segimi
-Yasam Tarzi e —» Tatmin
-Kisilik ve Benlik 4)Satin Alma
. N .. 5)Satin Aima Sonrasi Degerlendirme
Psikolojik Faktorler ve Davranislar .
-Gidilenme Tatmin Olmama
>
-Algilama >
-Ogrenme

-inang ve Tutumlar

Sekil 1.4 Genel Tiiketici Davranis Modeli
Kaynak: Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi (istanbul: MediaCat, 2003), 50.’den uyarlanmistir.
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Genel tuketici davranis modeline gore psikolojik, sosyo-kulturel,
demografik ve durumsal etkiler tUketicinin karar surecini etkilemektedir. Bu
dort etkiye ek olarak igletmelerin pazarlama karmalari da karar sureci
uzerinde etkilidir. Bu faktorlerin her biri digerleriyle etkilesim i¢indedir, ancak
bu etkilesim her bireyde farkli seviyede oldugu icin ve ozellikle psikolojik
faktorler bireyden bireye degistigi icin tuketici davraniglari gesitlilik
gostermektedir. Tum bu faktorlerin etkisi altinda tlketici satin alma ya ve
geleceg@i hakkinda tahminlerde bulunmak amaci ile da almama davranisi ile
sonuglanacak bir sureg¢ igine girmektedir. Satin alma karar surecinin ¢iktisi
satin alma karari ise tuketici bu karari izleyen bir satis sonrasi degerlendirme
surecine girmektedir. Bu degerlendirme sonucunda tuketici tatmin oldugunu
ya da olmadigini belirlemektedir. Bu model kapali uglu bir sistemdir. Satis
sonras! degerlendirme sonucunda ulasilan tatmin ya da tatminsizlik verisi bir
geri besleme saglamaktadir. Tuketicinin ilk satin almasi daha sonraki satin
almalari igin bir referans olusturmaktadir. Tatmin olma ya da olmama durumu
satin alma surecinin ilk igleyisinde surecin giktisi iken tekrarlanan satin
almalarda ayni zamanda surecin girdisidir ve bu girdi satin alma karar

surecini kisaltici etki yapabilmektedir.

1.3.2.Diger Tuketici Davranig Modelleri

Herhangi bir bilim dalinda modellerin kullaniimasinin sebebi arastirilan
sistemin kuguk bir kopyasini geligtirme istegidir. Bu yolla sistemin anlagiimasi
kolaylasacaktir.

Bir sistemin degisen sartlar altindaki davranislarini incelemek ve kontrol
etmek elemanlari arasindaki bagintilar kelimeler veya matematik terimlerle
ortaya koyan ifadeler topluluguna model denir. Ekonomik sistemler oldukga
karmasik yapidadir ve bu karmasiklik gercek durumu tam olarak yansitan
modellerin gelistiriimesini imkansiz hale getirmektedir. Dolayisiyla modeller
gerceg@i butinu ile yansitan aynalar degildir. Spesifik amaci ne olursa olsun,

batin modellerin genel bir kurulug amaci vardir. Her model belirli bir
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ekonomik sistemi yonetmekle gorevli kisi veya kisilere mumkin karar

alternatiflerini ve bunlarin sonuglarini degerleme kolayligi saglamaktadir.®*

Tuketici davranis modelleri de sosyal bilimlerdeki diger modeller gibi
mutlak dogru degildir.Ancak oldukga karmasik olan tuketici davraniglarinin ve
satin alma karar surecinin anlasilmasini kolaylastirmaktadir.Modellerin

kullanilmasinin faydalari sunlardir:>?

1.Model, tuketici davraniglar arastirmalarinda temel bir cerceve
cizmektedir.

2.Model, diger bilim dallarindaki bulgularla birlikte daha anlamli hale

gelebilmektedir.
3.Modelin gelistiriimesi kurami da gelistirmektedir.
4 Modeller alici davraniginin anlagiimasini kolaylastirmaktadir.

5.Tuketici davranisi egitiminde satin alma kararinin ve alici davranisinin

analizinin anlasiimasini kolaylastirmaktadir.

Tuketici davranis modellerini siniflandirmada iki farkli yaklasimdan
bahsedilebilir. Birinci yaklagim tuketici davraniglarini guduler ve davranigin
nedenleriyle agiklayan agiklayici tuketici davranig modelleridir. Bu modeller
tuketicilerin nasil davrandiklarini degil neden bdyle davrandiklarini
aciklamaktadir. Tuketici davraniglarinin nasil olustugunu gosteren modeller
ise tanimlayict ya da modern tuketici davranig modelleri olarak
adlandirilirlar.’®Bu agidan bakildiginda agiklayici davranis modelleri neden
sorusuna cevap verirken, tanimlayici davranig modelleri nasil sorusuna
cevap vermektedir.Agiklayici modeller davranigin nasil ortaya ¢iktigini
sorgulamadigi icin tuketici davranigi agiklamada yetersiz kalmaktadir.

Bu temel farkliliklarin 6tesinde tuketici davraniglarini agiklamaya c¢alisan
tum bu modellerin bazi ortak yanlari vardir. Tum modellerin kabul ettigi temel
varsayim, davranisi etkileyen degigskenlerin varligindan bahsetmeleridir.

31 Biilent KOBU: Uretim Ydnetimi (1stanbul: Fatih, 1981), 686.
32 Serdar ULUKAN: a.g.m.,28-49.
>* Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 101.
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Davranigi etkileyen bu faktorler tUm modellerde siniflandiriimistir. Bu

degiskenler sdyle siralanabilir:>*

-ic degiskenler (kisilik, 6grenme, gldilenme, algilama, tutum gibi
psikolojik etmenler)

-Dis degiskenler (aile, toplumsal gruplar, sosyal sinif gibi sosyo-kulturel
belirleyiciler)

-Demografik degiskenler (yas, gelir, egitim, cografik yerlesim vb.)

-Pazarlama c¢abalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler

-Satin alma surecinin olugtugu ortamin etkileri

1.3.2.1.Agiklayici Davranig Modelleri:

Aciklayict  modeller tuketici davraniglarinin  nedenleri Uzerinde
durmaktadirlar. Bu Ozelliklerinden o6turi de davranigi tahmin etme gugleri
sinirlidir.>®Bu modeller davranisin nedenlerini glidiiler araciligiyla aciklamaya
calisirlar. Guduler kisileri harekete geciren gugtur, kisi eylemlerinin oncelik

sirasini ve yonunu belirlemektedirler.

Aciklayict  tuketici davranis  modelleri segmeci bir anlayisla
geligtiriimiglerdir. Yani bagka bilim dallarina ait kuramlara
dayandlrllmlglard|r.56TUketici davranisi modellerinin ilk ornekleri genellikle
tiiketici davranisi ve pazarlamaya katkisi olan bilimlere dayanmaktadir.’”.Bu
modelleri Kotler sdyle 6zetlemektedir:>®

-iktisadi guidiilere agirlik veren Marshallian iktisadi modeli
-Ogrenme esasina dayall Pavliovian modeli

-Psikoanalitik gudulere 6nem veren Freudian psikoanalitik modeli

**Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi (Eskisehir: Anadolu Universitesi,
1996), 30.

>*Hamdi ISLAMOGLU: “Dayanikli Tiiketim Mallar1 Satin Alma Kararlarinda Aile Uyelerinin Rolleri
Uzerinde Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyasi, 19,(1990), 21-25

*® Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 104.

> Eyyup YARAS: Ailenin Satin Alma Kararlarinda Kadmin Rolii ve Kayseri’de Bir Uygulama,
Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi (Kayseri, 1998),

3.

*% Serdar ULUKAN: a.g.m., 28-49.
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-Sosyo-psikolojik faktorler esasi Uzerine kurulmus Veblenian sosyo-

psikolojik model

1.3.2.1.1. Marshallian iktisadi Modeli:

Klasik iktisatcilara gore insan ekonomik ve rasyonel dusunup hareket
eden bir varliktir.* Homoeconomicus olarak tanimlanan insanin ihtiyaglari
sonsuz oldugu igin ihtiyaclarin 6lgimu de son derece zor bir konudur. Fakat
insanin ihtiyaglari mevcut geliri ile kisittanmig durumdadir. Bu nedenle gelirin
tuketime donusme asamasinda ihtiyaglarin sinirsizligi gelirin kisithligiyla
birlikte distnilmektedir.®

Klasik iktisatcilarin bu ekonomik insan varsayimina, Marshall, marjinal
fayda kavramini eklemistir. Ekonomik insan geliri dogrultusunda mevcut
intiyaglarini  karsilamaya c¢alisirken satin aldigi mal ve hizmetlerden
maksimum faydayi elde etmeye calismaktadirlar. Marjinal fayda tlketicinin
tukettigi her ek birimden sagladigi faydadir. Diger bir deyisle marjinal fayda
tuketilen son birimin tlketici tatminine katkisidir. Marjinal fayda belli bir
seviyeye kadar artma egiliminde iken o seviyeden sonra azalmaya
baglamaktadir. Marshall’a gore tuketici bu tepe noktasina ulagana kadar yani
marjinal fayda arttigi sirece mal ve hizmeti satin almaya devam edecektir.
Tukettigi mal ve hizmetten ek fayda saglayamadigi noktada ise tiketimden

vazgececektir.

Marshall modeli tiketicilerin kendi ¢ikarlarinin gerektirdigi sekilde
hareket ettigini sOylemektedir. Bu modelin en onemli eksikligi tuketici
tercihlerini ve tiiketicinin kisisel ozelliklerini géz ardi etmesidir.®'Bunun
yaninda tuketicilerin ussal karar vermeleri tam bilgilendiriimenin oldugu
ortamlarda mumkun olmaktadir. Tuketicilerin Gran ve hizmet hakkinda tam

bilgiye sahip olmasi ise gogu zaman imkansizdir.

> Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 104.

% Afsin SAHIN: “REMM Modeli Cercevesinde Bireylerin Iktisadi Davramislarmm Analizi”,
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 12, (Bahar 2005), 191-199

o1 Ali Fuat ERSOY: a.g.e., 10.
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1.3.2.1.2.Pavlovian Modeli:

Ekonomik kuramin, tuketici pazarinin demografik yapisi ve tuketicilerin
kisisel Ozelliklerini dikkate almamasi, tuketici davranislari arastirmalarini
davranig bilimlerinden faydalanmaya yoOneltmistir. Psikolojide, davranisgilar
yirminci yuzyilin baglarinda Watson, Pavlov ve Dashiel'in onculugunde
yapisalcilar ve fonksiyonculardan ayrilmiglardir. Davranisgilar psikolojide
uyaran-tepki psikologlari olarak adlandirilirlar.®

Rus fizyolog Ivan Pavlov, kopeklerin sindirim sistemleri ile ilgili yaptigi
deney sonucunda, bir 6grenme kurami olusturmus ve davranigin bu 6grenme
sonucunda olustugunu savunmustur. Bu deneylerde, kopeklerde hangi
kosullar altinda salya olustugunu incelemigtir. Deneyler sirasinda kopegin
sadece yiyecek verildiginde degil, yiyecegi gordugunde hatta sahibinin ayak
sesini duydugunda dahi salya salgiladigini gozlemlemigtir. Paviov’'un bu
deneylerden g¢ikardigi sonug sudur: Ogrenme ¢agrisima dayanan bir siregtir
ve insan tepkilerinin gogunlugu bir dizi ¢agrisimlarin etkisi altinda ortaya
cikmaktadir. Yani bu kurama goére insan davranigi, dolayisiyla da tuketici

davranigi 6grenilmis davranistir.

Pavlov’un modelinin pazarlamacilar i¢in ayri bir 6nemi vardir. Tepkiler,
uyaranlarin kontrolu altindaki davraniglardir. Genelde bu davraniglarin
otonom sinir sistemince yonetildigi dusunulir. Bu nedenle birey bu tepkilerini
bilingli bir sekilde yonlendiremez. Kosulsuz uyaranla, kosullandiriimig
uyaranin eslestirimesi sonucu, kosulsuz uyarana kargi goOsterilen tepki
kosullandirilmig uyarana gosterilen tepkinin benzeridir. Bu nedenle de insan
davraniglar tepkili sartlandirma sureci ile degigtiriIebiIir.63PazarIamaC|Iar bu
modele dayanarak tlketicilere belirli markalari tekrar yoluyla ogretmeye
calismakta ve  tuketicileri aliskanlik  halinde  karar  vermeye
ybneltmektedirler.®*

62 Serdar ULUKAN: a.g.m., 28-49.
6 Serdar ULUKAN: a.g.m., 28-49.
% Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 108.
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1.3.2.1.3.Freudian Psikoanalitik Modeli:
Freudian model de diger tum agiklayici modeller gibi guduler Gzerinde
durmaktadir. Freud’un temel savunusu gudulerin her zaman aciklanabilir

olmamasidir.

Freud, bireyin ruhsal yapisini bir buzdagina benzetmektedir. Suyun
ustinde kalan kisim bilinci simgelerken alttaki buyuk kutle bilingdigini temsil
etmektedir. Buna bagli olarak yalnizca bilinci ¢ozmeye yoOnelik psikolojik

yaklagimlarin insan gudulerini anlamada aciz kaldigini savunmaktadir.®®

Freud insanin ruhunda ve ruhunun derinliklerinde barindirdigi
duygularla her zaman bas edemeyeceg@ini savunmustur. Ona gore insan

diinyaya kendi basina tatmin edemeyecegi duygularla dolu olarak gelir.%®

Freud’a gore birey gelistikce ruhu da karmasiklagir. Bu gelisim
sonucunda bireyde (i¢ benlik gelisir. Bunlar id, ego ve siiper egodur. id
buzdaginin altta kalan kismi yani insan ruhunun gorunmeyen bdlgesidir.
Bireyin dogustan getirdigi ve zamanla toplumsallagsma surecinde bastirdigi
gldiiler idde yer almaktadir. id bu nedenle ilkel benlik olarak da adlandirilir.
idin sinirsiz istekleri vardir. id sonucu ne olursa olsun arzusunun hemen

yerine getirilmesini ister.®”

Siper ego benligin vicdani yénidir. id éniine gecilmez bir sekilde
isteklerine tatmin beklerken siper ego bunun imkansizligini vurgulamaktadir.
Benligin kontrol mekanizmasi olarak galismaktadir. Birey, sUper egosunun
etkisiyle davraniglarinda toplum veya temsilcilerinin onayladigi ahlak
Olculerine gore hareket etmeye calismaktadir. Toplum tarafindan
onaylanmayan bazi insan gudulerinin Dbilingaltina atiimasina sebep

olmaktadir.

Ego, sliper ego ve id arasindaki siirtiismeyi dengelemeye caligir. insan
organizmasinin gergek dunya ile iliski kurmasini saglar. Diger iki benlik

boyutunun optimum toleransi gostermesini saglayan mekanizma egodur.

%Serdar ULUKAN: a.g.m., 28-49.
* Hamdi ISLAMOGLU: a.g.c., 106.
7 Dogan CUCELOGLU: a.g.e., 407.
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id:’Hemen simdi istiyorum” der.Ego: “Kosullar uygunsa sana istedigini
verebilirim” der.Ego ¢cogu kez idle geligki halinde olsa da, esas gorevinin ide
hizmet etmek oldugunu bilir ve hep o ydénde calisir.®Freud’a gore insan
davranisini belirleyen bu t¢ benliktir. ilkel benlikte barinan duygular kisiye
istedigi davranigta bulunmasini emreder. Stper ego bu davranigin toplumsal
ve ahlaki normlara uygunlugunu sorgular. Ego da bu ikisi arasinda bir denge
olusturarak eylemi hosgériilii kanallara aktarir.®

Psikolojik ¢ozimlemenin tuketici davranigina en buyuk katkisi tuketici
davranigl arastirmalarinin gudu aragtirmalarina dayanmasi gerektigini
gOstermesidir.TUketicileri  harekete  gecgiren gudulerin  ¢dézUmlemesi

yapllabilirse davranislar da kismen belirlenebilir.

1.3.2.1.4.Veblenian Sosyo-Psikolojik Model:

Veblen insani iginde yasadigr toplumun kultirel bigimlenmelerinden
etkilenen sosyal bir varlik olarak ele almistir. Veblen’e gore bireyin arzulari ve
davranislari buyuk olgude Gyesi bulundugu grubun ve Uyesi olmayi arzuladigi
grubun etkisinde kalacaktir. Veblen’in goruslerini benimseyenlere gore
bireyin tutumu ve davranisi iginde yasadigi toplumun cesitli kademeleri
tarafindan etkilenmektedir.”

Bir tuketici olarak insanin davraniglari referans grubu, icinde yasadigi
kaltar, alt kultir ve mensubu oldugu aile tarafindan sekillenmektedir. Bu
acidan bakildiginda tuketici davraniglarini anlamaya g¢alisan pazarlamaci, bu
sosyal gruplarin davranisg Uzerindeki etkilerini belirlemeye galismalidir.

1.3.2.2. Tanimlayici Tuketici Davranig Modelleri:

Tanimlayici modeller derleme bir yaklasimla ele alinip, tuketicilerin nasil
davrandiklarini agiklayan modellerdir.”'Tiiketici davranisinda, tanimlayici
modellerin  geligtiriimesinin  nedeni, tuketicilerin ilerideki satin alma

davraniglarini tahmin etme istegidir. Howard’a gore:”Fizik, kimya gibi birgok

% Dogan CUCELOGLU: a.g.e., 408.

% Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 107.

" Ali Fuat ERSOY: a.g.e., 10.

"' Hamdi ISLAMOGLU: “Dayanikli Tiiketim Mallar1 Satin Alma Kararlarinda Aile Uyelerinin
Rolleri Uzerinde Bir Arastirma”, a.g.m., 21-25
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teknik bilim dallarinda ve uretim, finans gibi igletmecilik alanlarinda her durum
icin gegerli optimum sonuglar veren normatif teorilerin varhigina karsilk,
pazarlama gibi davranigsal niteliklerin agir bastigi bilim dallarinda ¢ogu kez

tahmin glicii olan tahmin edici teorilere ihtiyag duyulmaktadir.””2

Tanimlayici modeller agiklayici modellerin aksine gudulerle ilgilenmez,
davranisgsal 6zellikler agir basmaktadir.Bu modellerin ortak noktasi davranisi

bir karar sureci, tuketiciyi ise bir sorun ¢ozucu olarak gormeleridir.

Howard ve Sheth daha ziyade bu faktorlerden algilama, gudilenme,
tutumlar ve 6grenme Uzerinde; Nicosia ihtiyaclarin daha genel sekli olan
arzular, tutum ve guduler Uzerinde; Engel-Kollat-Blackwell ise ihtiyaclar,

algilama, kisilik, giidiiler, tutumlar ve 6grenme (izerinde durmaktadirlar.”

1.3.2.2.1.Howard-Sheth Modeli:

Howard-Sheth modeli Ford firmasinin destekledigi bir komisyon
tarafindan 1960 yilinda geligtirilmigtir."Ogrenme kuraminin  sistematik
uygulamasidir. Bu model her satin alma durumunu ayni nemde gérmez ve

degisik satin alma durumlarinin varligindan s6z etmektedir.”

Model tuketicinin satin alma davraniginin bir marka sec¢imi ile baglamasi
gerektigini savunmaktadir. Tuketicinin bir mal ya da markay! satin almasinda,
guduleri ve algilari, ihtiyacini giderebilecek markalardan olusan bir
alternatifler seti olusturmasini saglamaktadir. Yine tuketicilerin guduleri bu
alternatifleri degerleyecek secgim kriterlerini de belirlemektedir. Howard-Sheth
modeli ilk defa satin alma ile tekrarlayan satin alma arasindaki nispi farktan
hareketle Ug¢ tip satin alma Uzerinde durmaktadir.Bunlar yogun sorun ¢ézme,

sinirli sorun ¢ézme ve otomatik satin alma davranigidir.

Bu modele gore bireyin davranigi bir ihtiyacin hissedilmesi ile

baslamaktadir. Boylece tuketici ihtiyacini karsilayacak uyaricilara karsi

> Serdar ULUKAN: a.g.m., 28-49.

”* Muhittin KARABULUT: a.g.e., 111.

™ Murat AKIN: “Giiniimiizde Kullanilan Nihai Tiiketicinin Satmn Alma Davranis Modelleri” ,
Pazarlama Diinyasi, 12, 68 (1998), 24-35.

”® Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 119.
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hassaslagmakta ve bir se¢me surecine girmektedir. Bu sire¢ sonunda belli
bir mali satin alma egilimi gbstermektedir.768u se¢cme surecinin igerigi satin
alma tipine gore degismektedir. Yogun sorun ¢bzme de sureg detaylidir, bilgi
arayisi yogundur. Genellikle ilk kez satin almalarda gorulmektedir. Sinirli
sorun ¢Ozmede bilgi arayigi, yogun sorun ¢ozmeden biraz daha azdir.
Otomatik satin alma davranisi ise sik satin alinan mallarda s6z konusudur,
cok fazla bilgi arayisina ihtiyag yoktur. ihtiyacin belilenmesini satin alma

karari takip etmektedir.

® Ali Fuat ERSOY: a.g.e., 12.
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Howard ve Sheth modeli dort temel dediskenden olusmaktadir. Bunlar:’’
1.Girdiler

2.Davranissal (6grenme ve algi ile ilgili) 6geler
3.Ciktilar
4.Cevresel degigkenler

Girdiler, kisinin marka ve Urunle ilgilenmesini saglayan verilerin elde
edildigi kaynaklardlr.78TUketici cevresinde gelisen ug farkli tipteki bilgi
kaynagini icermektedir.”Bunlardan birinci gruptakiler marka ya da malin
fiziksel 6zellikleriyle ilgili anlamli uyaricilardir. ikinci gruptakiler pazarlama
kokenli sembolik uyaricilardir. Uglincli gruptakiler de g¢evreden gelen

uyaricilardir.®

Modelin davranigsal 6geleri igeren ikinci kisminda algi ve 6grenme ile
ilgili bilesenler yer almaktadir. Algisal bilesenler uyarici belirsizligi, acik
arama, dikkat ve algisal 6n yargidan olusmaktadir.®'Tiiketici her zaman
mesajl aninda algillayamamakta, bu durumda uyaricinin Dbelirsizligini
¢bzmeye calismaktadir. Ur(in ve markayla ilgili bilgi toplamaktadir. Daha

sonra eldeki verilere konsantre olmakta ve onyargi gelistirmektedir.

Ogrenme ile ilgili kavramlar ise motivasyon, secim kriteri, markayi
kavrama, tutum, giiven, niyet, satin alma ve tatmindir.®*Tiiketici satin alma
karar surecinde ihtiyaclarinin  etkisiyle bir satin alma faaliyetine
gldilenmektedir. ihtiyacini tatmin edecek segenekleri kendi belirledigi segim
kriterlerine gore degerlendirmektedir. Belirledigi markalari kavramakta ve
bunlara iligkin tutum geligtirmektedir. TUketicide markaya karsi bir guven
olusmussa, s6z konusu urunu alma niyeti belirginlegir. Niyet satin alma fiiline
donugur. Tuketim sonrasinda tuketici ihtiyacini karsilar yani tatmin olur veya

olmaz.

77 Murat AKIN: a.g.m., 24-35.

8 Chris RICE: a.g.e., 213.

7 Murat AKIN: a.g.m., 24-35.

% Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 120.
8! Chris RICE: a.g.e., 214.

%2 Chris RICE: a.g.e., 214.
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Bu modelde ¢ikti degiskenleri de bir sure¢ igerisinde ele
alinmistir.2®Howard ve Sheth gercek satin alma surecini ¢ikti olarak

goérmektedir.34
Dikkat...Markay! Kavrama...Tutum...Niyet...Satin AiIma

Howard ve Sheth cevresel faktérleri de karar alma surecinin bir parcgasi

gibi ele alip modele dahil etmislerdir.

1.3.2.2.2.Nicosia Modeli:

Modelin en Onemli 0zelligi, igletme ile tuketici arasindaki iligkiye
dayanmasidir. igletmeler tutundurma faaliyetleriyle o6zellikle reklamlarla
tuketiciye hitap etmeye ve onu etkilemeye calismaktadirlar. Bununla birlikte
tuketiciden donen bilgi de isletmeyi etkilemektedir. Nicosia modeli bu

karsilikl etkilesim Uzerine kuruludur.

Tuketici davranigl Ozetle dort bolum igerisinde bir bilgi akigi ve geri
iletim duzeniyle ele alinmaktadir.Tuketici davranigi:

1.Mesaj kaynagi ve tuketici tutumu arasindaki sure
2.Arastirma ve degerleme

3.Satin alma davranigi

4.Geri beslemeden olusur.?®

Birinci bolumde tuketici davranigi Uzerinde etkili olabilecek igletme
girdileri ve tuketicinin 6zellikleri, ikinci bolimde tuketicinin bu girdileri arastirip
degerlendirmesi, Uguncu bodlumde bu degerlendirme sonucu olumlu
gudulenme halinde bunun sonuglarinin igletme ve tuketiciye geri iletilmesi ele

alinmaktadir.®®

% Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 121.
% Chris RICE: a.g.e., 214.

% Murat AKIN: a.g.m.

% Ali Fuat ERSOY: a.ge., 11.
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1.Alan: Bu alan iki alt alana ayrilir. Bunlar tuketicinin ve firmanin
Ozellikleridir. Bu alan ayrica gudulenme, dikkat ve algiyi etkileyen sosyal ve
cevresel faktorleri de icermektedir®”

2.Alan: Bu alanda tiketici bilgi arayisi icine girmektedir. Daha sonra
topladig! bilgilerin degerlendirmesini yapmaktadir. Bu asama tuketicinin
sorun c¢cozme asamasidir. Her igletme bu asamada tuketicinin mal ve

hizmetine kargi olumlu tutum gelistirmesini istemektedir.

3.Alan: Bu alan ikinci alandan olumlu motivasyon geldigi varsayimina
dayanmakta ve bu olumlu motivasyonu, bu alanda, satin alma karari

izlemektedir.

4. Alan: Bu alan tiketicinin ileriye donuk satin alma davranisi ve
tutumlarini etkileyecek geri beslemenin gergeklestigi alandir. Tuketici satin
alma sonrasinda deneyimi hakkinda bir degerlendirmeye girmektedir. Bu
asama tuketici memnuniyetini ve beklentilerinin kargilanma derecesini
degerlemektedir. Bu degerlemenin sonucu, sisteme geri besleme olarak

donmektedir.

1.3.2.2.3.Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli :

Engel-Kollat-Blackwell modeli tlketicinin uygun bir Grunid satin
almasiyla ortadan kalkacak bir probleminin oldugunu
varsaymaktadir.2Modelin girdileri uyaricilar, giktilari ise davranistir.**Model
tuketici davranisini bir karar iglemi olarak ele almaktadir. Bu baglamda

tUketici de bir sorun ¢ézucudur.

Model bu karar surecini alti asamali bir sureg¢ olarak incelemektedir.

Bu asamalar:®

¥Chris RICE: a.g.e., 210.

% Chris RICE: a.g.e., 210.

% Ali Fuat ERSOY: a.ge., 11.

% Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 116.
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Problemin ortaya ¢ikisi

l

Problemi tanimlama

Arastirma

l

Alternatifleri geligtirme

l

Secme

Sonuglari degerlendirme

Bu akiga gore tuketici once bir problemi oldugunu algilamakta ve bu
problemin adini koymaktadir. Daha sonra ¢6zum yollarini aragtirmaktadir.
Buldugu alternatif gozumleri degerlemekte, en uygununu uygulamaktadir. En
uygun alternatifi satin  alip  kullandiktan sonra da  sonugclari

degerlendirmektedir.

EKB modeli dort ana bolumden olusmaktadir. Birinci bolimde bilgi
girdileri, ikinci bolumde bilgi iglem, Ggunclu bolimde merkez kontrol birimi ve
dordincu boliumde karar isleminin ¢iktisi yer almaktadir. Birinci bolumde
alinan girdiler dikkat, idrak ve se¢im Unitelerinden gecerek merkez kontrol
birimine ulagmaktadir. Merkez kontrol birimine gelen bilgiler ge¢cmisteki bilgi
ve deneyimlerle kiyaslanmakta ve bir tutum belirlenmektedir. Daha sonra bu
tutuma gore karar sureci iglemeye baslamaktadir. Ancak bu slUre¢ cevre
faktorleri, gudusel etkiler ve degerlendirme kriterlerinden etkilenmektedir.”*

! Hamdi ISLAMOGLU: “Dayanikli Tiiketim Mallar1 Satin Alma Kararlarinda Aile Uyelerinin
Rolleri Uzerinde Bir Arastirma”, a.g.m., 21-25
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Modelin girdileri iki bolumden olugsmaktadir. Birinci bolum girdiler
pazarlama kokenlidir, ikinci gruptaki girdiler ise pazarlama kokenli olmayip
toplumsaldir.®*Fiziksel ve sosyal girdiler alindiktan sonra dogrudan veya
dolayll olarak merkezi kontrol birimine girmektedir. Dolayh geciste girdiler
alindiktan sonra dikkat, idrak ve segim asamalarindan gegerek merkezi
kontrol birimine intikal etmektedir. Dogrudan gegiste ise bu asamalarin
herhangi bir safhasinda gecis gergeklesebilir. Merkezi kontrol biriminde ise
gelen bilgiler bir psikolojik komuta merkezinde filtre edilir. Tuketicilerin
psikolojik komuta merkezi, bir bakima bir kara kutu niteligindedir ve yeni
girdilere iliskin degerlemeler bir filtreden gec;irilmektedir.93

Bu islemin sonucunda tuketici bir tutum gelistirmektedir. Bu tutum
Isiginda karar sureci islemekte ve tuketici satin alma iglemini
gerceklestirmektedir. Bu slUreg¢ ayrica kultur, sosyal sinif, referans gruplari,
aile gibi cevresel etkilerle; motivasyon, ilgilenim, tutum, kigilik, hayat tarzi,
demografi gibi kisisel farkhliklardan da etkilenmektedir.

1.4.Tiiketici Satin Alma Karar Sireci

Tlketici davranigi fertlerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve
kullanmalari ile ilgili faaliyetleri ve bu faaliyetlerden once gelen ve onlari
belirleyen suregleri icermektedir.** Tiketici davranisi arastirmalarinin en
yaygin ve en etkili varsayimi satin almalarin bir karar surecini takip etticjidir.95
Tlketici, davranisini sekillendiren i¢ ve dis etkenlerin etkisi altinda mevcut
sorununu ¢ozmeye calismaktadir. Bu sorun ¢ozme iglemi biligssel bir suregtir.
Bu agidan bakildiginda tuketici igin satin alma iglemi bir sorun ¢dzme

surecidir.

Bu slrecte tuketici ¢cok sayida soruyla yuzlesmekte ve bunlara cevap
verme g¢abasi igine girmektedir. Satin alma karar surecinin dogru anlasiimasi

isletmeler acgisindan da onemlidir. Tuketicinin ihtiyaglarini ve satin alma

%2 Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 117.

“Murat AKIN: a.g.m., 24-35.

% Ali Fuat ERSOY: a.g.e., 18.

%> Harold H. KASSARJIAN: Perspectives in Consumer Behavior (New Jersey: Prentice-Hall, 1991),
89.
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islemini anlamak iyi bir pazarlama 6rgusu olugsturulmasina bagldir. Bu 6rgu
tuketicinin problemi tanimlamasindan ileriye donuk satin alma davranigina
kadar gecen agsamalari nasil degerlendirdigi ve nelerden etkilendigini anladigi
Olcude basarili olmakta ve tuketici tatminini saglayarak bir sonraki aligveriste
tercih edilmeyi garantilemektedir.%®

Tlketiciler ne kadar harcanacak, hangi alternatifler secilecek ve
nereden alinacak gibi kararlarla yuz yuze gelmektedirler. Bu kararlar satin
alip almama, satin alinacak urun, satin alma zamani, yeri, kimden alinacag,
nasil 6deme yapilacagdi kararlarini da icermektedir.’” Tiketici satin alma

karar surecinde tum bu sorulara cevap vermeye calismaktadir.

Tuketici kararlari satin alinacak mal veya hizmetin turine gore
farkhliklar gostermektedir. Asseal satin alicinin satin alma islemindeki
kararinin derecesine ve markalar arasindaki farklarin derecesine gore dort
turll satin alma davraniginin bulundugunu tespit etmistir.®® Bu davranislar
muglak satin alma, uyumsuzlugu azaltan satin alma, alisilmig satin alma,
cesitlilik arayan satin alma davranisidir. Muglak satin almada tuketici once
urin yada hizmete yoOnelik bir inan¢ gelistirir.Bunu tutum gelistirme takip

etmektedir. Son olarak da hangi markayi satin alacagina karar vermektedir.

Bazen tuketiciler bir aligveris Uzerinde derinlemesine durmakla birlikte
markalar arasinda ¢ok az fark gormektedir. Bu durumda tuketici satin alma
kolayligi saglandigi anda aligverisi gerceklestirmektedir. Bu davraniga

uyumsuzlugu azaltan satin alma denir.

Tuketici bazen belirli marka farki olmayan ¢ok sayida urtin arasindan bir
tanesini segebilir. Bu durum markaya sadakatin degil aliskanligin
gOstergesidir. Bu davranig da alisilmis satin alma davranigi olarak

adlandinimaktadir.

Bazi durumlarda ise tuketicinin onun Uzerinde az diusunmesine ragmen

markalar arasinda oOnemli farkliliklar olabili. Bu durumda marka

% Murat AKIN: a.g.m., 28.
7 Michael CZINKOTA: a.g.e., 155.
% Philip KOTLER: Pazarlama Yonetimi, a.g.e., 177.
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degistiriimesinin nedeni tatmin olmama degil, gesitlilik arayisidir. Tuketici

satin alma karar sureci bes basamaktan olusmaktadir. Bunlar;

1) intiyacin fark edilmesi. (Problemin tanimlanmasi)
2) Alternatiflerin belirlenmesi. (Bilgi toplama)

3) Alternatiflerin degerlendirilmesi.

4) Satin alma karari.

5) Satin alma karari sonrasi davranislar.

Geleneksel satin alma karar surecinde tuketicilerin temel ekonomi
prensiplerini uyguladigi, yani tuketicilerin birer rasyonel karar vericiler oldugu
ve sunulan ihtiyag karsilamaya yonelik alternatifler arasindan kendilerine en
az maliyetle en fazla faydayl saglayan urun ve hizmetleri objektif olarak
degerlendirdigi ve markalar/Urinler  arasinda  tercihini yaptigi
varsayllmaktadir. Buna gore tuketiciler dikkatli bir duginme surecini kullanan

mantikli sorun gdziiciller olarak degerlendirilmektedir. %

Satin alma surecinde bireyin karara varabilmek ve alternatifler arasinda
degerlendirme  yapabilmek icin  belirli  varsayimlarda  bulunmasi
gerekmektedir. Karar alma sureci ¢ogunlukla belirli cevresel sartlar altinda
yapildigindan ve c¢ogunlukla da c¢evresel belirsizliklerin olmasi sebebiyle
tuketici cesitli risklerle karsi karsiya kalmaktadir. Bu riskler arsinda parasal
riskler, fonksiyonel riskler, fiziksel riskler, sosyal riskler ve psikolojik riskler
sayllabilir. Karar surecindeki risklerin azaltilmasi ise karara zemin tegkil
edecek bilgilerin mevcudiyetine bagldir. Kisacasi tuketici satin alma
kararlarinda optimum veya maksimum fayday! elde etmek icin satin alma

slirecinin her safhasinda bilgi/enformasyon kullanmak durumundadir.'®

% Remzi ALTUNISIK, Levent CALLI: “Plansiz Alisveris ve Hazc1 Tiiketim Davramist Uzerine Bir
Arastirma Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kullanim1”
<http://www.iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/05-04.pdf>

1% Remzi ALTUNISIK, Levent CALLI: a.g.m..
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1.4.1.intiyacin Farkina Varilmasi (Problemin Tanimlanmasi)

Tuketici karar verme surecinin ilk asamasi tuketicinin ¢oztlmesi gereken
bir probleminin oldugunu tespit ettigi asamadir.Tuketicinin problemi bir
mahrumiyet, bir rahatsizlik veya bir istek olabilir. Satin alma islemi satin
alicinin bir sorun veya ihtiyagla karsi kargiya bulundugunu anladigi zaman
baglamaktadir. Bu ihtiyag igsel ve digsal durttlerle hareketlendirilebilir. Birinci
durumda o kiginin normal ihtiyaclari esige kadar yukselmekte ve bir etki
olmaktadir.  ikinci durumda ise bir digsal dirti bir ihtiyac
hareketlendirmektedir.'®® Ihtiyag ya gercektir ya da dyle algilanmaktadir.'®?
Satin alma karar surecinin bu asamasi tuketicinin kendini dinledigi asamadir.
Bu asamada tluketici var olan durumla arzulanan durum arasinda agik fark
ortaya gikinca sorunun varhgini fark etmektedir. Bu noktada i¢sel ve digsal

uyaranlarin etkisi goz ardi edilemez.

insan davraniglarinin temelini olugturan gereksinme bireyin hissettigi
yoksunluk ve bunun vyarattigi gerginliktir. Birey bu gerginligi giderici
davranislara yonelmektedir. Bu da gudulenmeyi ifade etmektedir. Gudulenme

ise tliketiciyi satin alma davranisina gotiirmektedir.'%?

Problem tanimlama bir kigsinin mevcut ve ideal durumlari arasindaki
farkin bir karari tetikleyecek kadar buyuk oldugunun algilandigi satin alma
karar siirecinin ilk basamagidir.'® Bu farki algilayan tiiketici aradaki mesafeyi
ortadan kaldiracak alternatifleri aramaya yonelecek ve gerilimi yok etmeye
gudulenecektir. Bu gudulenme tluketiciyi karar verme surecinin ikinci
basamagina gegcmeye zorlamaktadir. Sorun tespitini yapan tuketici artik

sorunu ¢ozmeye odaklanacaktir.

to1 Philip KOTLER: Pazarlama Yd6netimi, a.g.e., 179.

192 Kent WOLFE: “Understanding The Consumers’ Purchasing Decision Process”
<http://www.agecon.uga.edu/~caed/consumerpreferences.pdf>

1% Omer Baybars TEK: a.g.e., 212.

1% Eric BERKOWITZ: a.g.e., 152.
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Sorunun Belirlenmesi

A-Sorunun Belilenmesi Sureci B-Sorunun Ortaya Cikmasinin Belirleyicileri
— . Simdiki Arzulanan
Tiiketicinin Tiiketicinin Durumdaki Durumdaki
Simdiki Arzuladig Degismeler Degismeler
Durumu Durum
-Eldekilerin -Yeni Ihtiyag
Azalmasi Kosullar1
-Eldekinden -Yeni Istek
Hosnutsuzluk Kosullar1
Durumlar -Finansal Durumda -Yeni Uriin
Arasmdaki Bozulma Firsatlari
Farkin -Finansal Durumda -Diger Uriinleri
Algilanmasi Diizelme Satmn Alma
-Pazarlama Girdileri -Pazarlama
l Girdileri
Sorunun
Belirlenmesi

Sekil 1.8: ihtiyacin Farkina Variimasi

Kaynak: Yavuz ODABASI: Tuketici Davranigi ve Pazarlama Stratejisi
(Eskisehir: Anadolu Universitesi, 1996), 164.

Problem ya da firsat belirlenmesinin en 6nemli nedeni kisisel stoklarin
rutin bir sekilde tukenmesidir. Bir diger problem tanimlama nedeni mevcut
marka ya da urinden memnuniyetsizliktir. Bir diger etkide finansal statinin

degismesidir.'*®

1.4.2 Alternatiflerin Belirlenmesi (Bilgi Toplama)

iigisi hareketlendirilmis bir tiiketici daha fazla bilgi arayacaktir.'® Bir
intiyac fark edildiginde tlketiciler problemi ¢ozme yollarinin tumu hakkinda
bilgi aramaya baslamaktadirlar.'® Bilgi arayisinin élgiisii Griiniin maliyeti ve

tiiketicinin Grlin ya da {riin grubuyla ilgili deneyimleri ve bilgileri ile ilgilidir."

1% Lois BOONE, David KURTZ: a.g.e., 285.

106 Philip KOTLER: Pazarlama Yd&netimi, a.g.e., 79.
%7 Michael CZINKOTA: a.g.e., 158.

1% Kent WOLFE: a.g.m.
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Tuketici var olan ihtiyacini karsilayacak tum alternatifler hakkinda bilgi
sahibi olmak istemektedir. Secilen alternatiflerin kalitesi zengin ve etkin bir
segenek havuzunun varligina dayanmaktadir.'® Tiiketicinin hakkinda bilgi
topladigi alternatiflerin sayisi arttikga tuketicinin kararinin etkinligi de

artmaktadir.

Bilgi arayigi asamasinda tuketici once zihninde depolanmig bilgilere
basvurmaktadir. Bu noktada tdketicinin Grin ve hizmetlerle markalar

hakkindaki gegmis deneyimleri dnemlidir.

Tuketicinin karar verme surecinde kullandigi bilgi kaynaklari i¢ ve dig
kaynaklar olarak ikiye ayriimaktadir. i¢ kaynaklar tiiketicinin hafizasinda
depoladigi ve ihtiya¢c duydugunda geri ¢agirdigi gegmis deneyimlerdir. Bazi
mal ve hizmetlerde tuketicinin karar vermesi igin gecmis deneyimleri

yeterlidir.

Bilgi arayisi zihinsel hazirlik, alternatiflerin Gretilmesi ve bilginin bir
araya getirilmesi agamalarinin bir kombinasyonudur. Gerekli bilgiler hafizada
depolanmis bile olsa, etkin yeni stratejiler gerekmektedir.'"® Bu noktada
tuketici dig bilgi kaynaklarina basvurmaktadir. Tuketicinin dig bilgi kaynaklari

dort grupta toplanabilir. Bunlar;

a) kisisel kaynaklar

b) ticari kaynaklar

c) yasal kaynaklar

d) deneyimsel kaynaklardir."""

Kisisel kaynaklar; tuketicinin kararlarina guvendigi aile, arkadas,
referans gruplari gibi  kaynaklardir. Ticari kaynaklar; reklamlar, satig
personeli, ambalaj, magaza duzeni gibi kaynaklardir. Yasal kaynaklar;
yiginsal medya, tuketici oOrgutleri, tuketici raporlari gibi kaynaklardir.

Deneyimsel kaynaklar ise urinu inceleme ve kullanma sonucu elde edilen

1% Barton WEITZ: Handbook of Marketing, (Wiltshine: SAGE, 2002), 374.
"9 Barton WEITZ: a.g.e., 374.
"Eyiip YARAS: a.g.e., 20.
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bilgilerdir. Pazarlama cabalari belirtilen tum kaynaklari etkileyebilmektedir.
Urtinin &zellikleri, dagitimi ve iletisimi temel bilgileri pazara sunabilmektedir.
Pazarlama stratejileri agisindan, pazarlama g¢abalariyla tam kontrol altina

alinabilen, alinamayan bigiminde yapilan ayrim anlamli olabilmektedir.*'?

Pazar kaynaklari Urunun pazarlamasindan gelen kaynaklardir. Bunlar
reklamlari, satis personeli, Grun literatur ve brogurleri, ambalajlar ve trunin
denenmesi gibi kaynaklardir. Pazar digi kaynaklar ise pazarlamacinin
kontroliinden bagimsiz kaynaklardir.!?

Genel olarak sOylemek gerekirse tuketici bir Grin hakkindaki en ¢ok
enformasyonu ticari kaynaklardan yani pazarlamacilarin hakimiyetindeki
kaynaklardan 6grenmektedir. Fakat en etkili enformasyon sahsi kaynaklardan
elde edinilir. Her enformasyon kaynagi satin alma karari etkisinde farkli bir
fonksiyonu icra etmektedir. Ticari enformasyon normal olarak bilgilendirici
fonksiyonu icra etmektedir. $ahsi kaynaklar da mesrulastirma veya
degerlendirme fonksiyonunu vyerine getirmektedir. Tuketici enformasyon
toplarken birbiriyle rekabet halindeki markalar ve 0Ozellikleri hakkinda bilgi

edinmektedir.!*

Tlketiciler sinirli bilgilerle karar vermektedirler. Aslinda tuketiciler
aradiklari bilginin miktari konusunda karar vermek durumundadirlar, ¢ok fazla
bilgi zaman ve kullanighlik agisindan pahaliya mal olabilir. Bilgi kaynaklarinin
taninmasi, bilginin toplanmasi, bu bilgilerin dogrulugunun arastiriimasi ve
bunlari spesifik tuketici kararlarina uygulama tekniginin bilinmesi sinirli

bilginin en iyi sekilde kullanilmasina yardimci olabilir.**®

Bilgi arayisinin derecesi, arayisin maliyeti, ge¢mis deneyimlerin
yeterliligi ve satin alinacak mal ve hizmetin 6zelligine baglidir. Bazi mal ve
hizmetlerde ihtiyacin hissedilmesi ile Urin yada hizmetin satin alinmasi

birbirini izlerken, bazi mal ve hizmetlerde tuketici satin alma karar surecinin

"2 Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi, a.g.e., 15.

3 Michael CZINKOTA: a.g.e., 159.

" Philip KOTLER: Pazarlama Yénetimi, a.g.e., 179.

'3 Ali Fuat ERSOY: “Tiiketici Egitiminde Karar Verme Kavrammm Onemi”, G.U. Mesleki Egitim
Dergisi, 1,1 (1999), 42-51
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bes asamasindan da geg¢mektedir. Satin alma davranigi tuketicinin bilgi

arayigindaki gayretin derecesine gore dorde ayrilmaktadir. Bunlar;

1) durtu ile satin alma

2) rutin satin alma

3) sinirl karar verme ile satin alma

4) yogun karar verme ile satin almadir.

1)Darta ile satin alma : Bilingli bir planlanma olmaksizin kendiliginden
ortaya cikmaktadir."'® Tiiketicinin diisiinmeden, ani cogu kez kuvvetli ve
Israrli bir satin alma arzusu iginde olmasi ve derhal bir sey satin alma istegi
olarak tanimlanabilir. Bu egilim spontane kendiliginden olusmakta ve bireyin
davranis sonuglarini net bir sekilde gostermesine engel teskil etmektedir.’”
Bunlar tuketicinin satin almayr Onceden planlamadigi, ani kararlarla
gerceklestirdigi satin alma faaliyetleridir. Durtu ile satin almada bilgi arayisi
alt sinirlardadir. Tuketici gevreden bilgi toplamaktan ¢ok igsel durtilerin
etkisiyle harekete gegmektedir. Bu nedenle tuketicinin mal veya hizmetle ilgili
inanglari ve o mal veya hizmete kargi gelistirdigi tutumlar ¢ok 6nemlidir. Mal
veya hizmete duygusal yaklagsimi bu tip satin almada tuketicinin satin alma

davranigini fazlasiyla etkileyecektir.

2)Rutin satin alma : Otomatik veya sik satin alinan mallarda s6z
konusudur. Bu UrlUnler genellikle ucuz olarak nitelendiriimekte, ¢ok az
arastirma ile karar cabasi gerektirmektedir.'”® Rutin satin alma yeniden
ogrenme ihtiyacinin olmadigi veya c¢ok az oldugu bir satin alma
durumudur.”® Tiketici problemi tanimlamakta ve karar vermektedir. Dis
bilgiye ulasmak ve alternatifleri degerlemek icin ¢ok az gaba harcamaktadir.
Satin alma sureci birgok Urun igin bir aligkanhktir ve dusuk ilgilenilme karar
verilmektedir.'®® Tiketicilerin aliskanlikla gerceklestirdigi satin almalar adeta

1 Kent WOLFE: a.g.m.

"7 Remzi ALTUNISIK, Levent CALLI: a.g.m.
'8 Kent WOLFE: a.g.m.

" Eyyup YARAS: a.g.e., 17.

120 Eric BERKOWITZ: a.g.e., 156.
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otomatiklesmis davraniglardir. Bu nedenle rutin satin alma davranigi,
otomatik satin alma olarak da adlandirilir. Otomatik sorun ¢6zme yonteminin

Ozellikleri sunlardir:
1)Risk azdir
2)Satin alinan drun ucuzdur
3)Uriin genellikle ayni yerden temin edilmektedir

4)Satin alma kararlari aile uUyelerinden herhangi biri tarafindan

verilmektedir.'®!

3) Sinirh karar verme ile satin alma : Bu tip satin almada bilgi arayigi
rutin satin almadan biraz daha fazladir. Tuketici urin hakkinda yerlegik bir
inan¢ ve tutuma sahip degildir. Bu nedenle satin alma sonrasinda biligsel
uyumsuzluk yasamamak igin urin hakkinda bir miktar bilgi toplama geregi
hissetmektedir. Sinirli karar verme ile satin alma ara sira alinan mallarla
ilgilidir. Bu tip Urunlerde urin grubu yada marka tanidik degilse biraz

arastirma yapmak gerekmektedir.'?

Bazi yeni Dbilgilerin 6grenilmesi alinacak Urun segeneklerini
artirmaktadir.'® Tiketicinin mevcut istek ve ihtiyacini karsilamak icin
degerlendirmeye aldigi marka sayisi arttikga, tuketicinin verecegi cevabin
dogruluk ihtimalide artmaktadir.

4)Yogun karar verme ile satin alma : Tuketicinin klasik karar verme
surecinin her agamasini atlamaksizin gectigi satin alma turaduar. Bu tip satin
almada bilgi arayisi ve alternatiflerin belirlenmesi diger satin alma turlerinden
daha onemlidir.

Yogun karar verme; tiketicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu
124

onemli ve fiyati yuksek bir malin satin alinmasina karar verme halidir.

Fiyati yuksek mallarda tuketici satin alma sonrasinda verdigi kararin yanlis

2! Murat AKIN: a.g.m., 26
122 Kent WOLFE: a.g.m.
'"ZEyyup YARAS: a.g.e., 18.
"Eyyup YARAS: a.g.e., 18.
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oldugunu dusunduiginde yuksek duzeyde bir biligsel uyumsuzluk
yasayacaktir. Bu nedenle rasyonel davranan tuketici 6zellikle fiyati yuksek ve
nadiren satin alinan mallarda yogun bir bilgi arayigi i¢ine girmekte, mumkun
olan tiim alternatiflerden haberdar olmaya calismaktadir. ihtiyag duydugu
uran grubundaki tum markalari degerlendirmeye ¢caba gostermektedir.

Yogun sorun ¢dzme davranisinin ézellikleri sunlardir;'?®
1) tuketici deneyimsizdir
2) tuketici elde edebildigi kadar ¢ok bilgi toplamaya c¢aligir
3) karar verme sureci uzundur

4) karar asamasinda ailenin batin fertlerinin gorusune

basvurulabilir

5) s6z konusu satin alma tuketici icin blyuk bir sorun

olabilir.

Satin alma kararlarinin yaklasik %12’si bu kategoriye girmektedir.'?®

"2 Murat AKIN: a.g.m., 26
126 Eric BERKOWITZ: a.g.e., 156.



Tuketici Bilgi Kaynaklar
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Pazarlamaci Kontroliindeki Kaynaklar

.

A

Kisisel

A

Kisisel
Olmayan
A A A
Reklam Ambalaj ve Urlin
P.O.P. Deneme
Malzemeleri

Sekil 1.9: Tuketici Bilgi Kaynaklari

Pazarlamaci Olmayanlarin
Kontrollndeki Kaynaklar

l |

— Kigisel

A 4

A

Kitle iletisim Araglari
Diger K|§|ler Tanitim

Kaynak: Yavuz ODABASI: Tiketici Davranigi ve Pazarlama Stratejisi (Eskisehir: Anadolu Universitesi, 1996), 170.
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Sorunun Belirlenmesi
Yeterli l Yeterli Degil
I¢sel Arama

A

[
>

Digsal Arama

1.Bilginin Kaynag1
2.Bilginin Zaman Boyutu
3.Bilginin Marka Boyutu

|

A

v

Karar

Sekil 1.1: Bilgi Toplama Asamasi

Kaynak Yavuz ODABASI: Tuketici Davranislari ve Pazarlama Stratejileri
(Eskisehir: Anadolu Universitesi, 1996), 170.

Bilgi arayigi asamasini gerceklestiren ve mumkun alternatiflerin
tamamini belirleyen tuketiciyi, en iyi alternatifin segimi igin tum alternatiflerin

belli kriterlerle degerlendiriimesi beklemektedir.

1.4.3.Alternatiflerin Degerlendiriimesi ve En Uygun Alternatifin Segimi
Bilgi arama agamasi tuketiciye problemi;

1) satin almada kullanilacak kriteri tavsiye ederek
2) kriteri kargilayan mallari tespit ederek
3) tiiketici deger algilamalarini olusturarak aciklar.!

Bu asama ile problemi ¢ozme yollarini kavrayan tuketici artik bu ¢ézum
yollarinin alternatif maliyetlerini g6z Onune alarak, uygun alternatifi
belirlemeye koyulacaktir. Bu noktada degerleme kriterleri gundeme
gelmektedir.

! Eric BERKOWITZ: a.g.e., 153.
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Degerlendirme kriterleri, belirli bir soruna tepki vermede tiketicinin
aramis oldugu degisik niteliklerdir. Tarleri, sayilari ve onemleri farkliliklar
gostermektedir.'® Tiiketici bu asamada ihtiyag duydugu mal ve hizmetten
bekledigi fayday temsil eden urtn 6zelliklerini belirlemektedir. Bunlari 6nem
sirasina koymaktadir. Tercih setindeki tum alternatifleri belirlemis oldugu bu
Ozellikler agisindan degerlemeye tabi tutmaktadir. Tuketicinin bu noktadaki

asil amaci segecegi alternatifte katlanacagi riski minimize etmektir.

Alternatiflerin  degerlendirimesi asamasi yogun dusinme ile
degerlendirilen birimlerle ilgili bilgilerin uzlastirildigr agsamadir. Cunku butin
bilgilerin ayni alternatifi en iyi gosterdigi durumlara az rastlanir. Karar verici
catisan degerlendirmelere gogls germektedir.’®® Tiiketicinin bu durumda
yapmasl gereken her durumda en iyi olan alternatifi arayip imkansizi
basarmaya calismak dedil, satis sonrasi agamada riskini en aza indirecek

toplam degerlendirmede en basaril ¢ikan alternatifi segcmektir.

Batin satin alma durumlarinda butun tdketiciler veya bir tuketici
tarafindan kullanilan bir tek degerlendirme iglemi yoktur. Muhtelif
degerlendirme islemi vardir ve bu degerlendirme igleminin en ¢ok kullanilan
modelleri tlketicini Urun hakkinda c¢ok defa suurlu ve rasyonel temeller
uzerinde karar verdiklerini gostermektedir. Tuketici bir ihtiyacini kargilamaya
calismaktadir. Tuketici her Grund bu ihtiyaci tatmin etmek igin
birbirlerininkinden farkli yetenekleri sunan bir Ozellik demeti olarak

goérmektedir."*®

Alternatiflerin degerlendiriimesi asamasinda tuketici her zaman basit
kararlari kullanmaz. Karar vermede kullanilan karmasik basamaklar ve
prosesler arastirmacilar tarafindan secim modelleri olarak adlandirilir.”®' Bu
secim modelleri iki gruba ayrilmaktadir. Bunlardan birincisi telafi edici olan,
ikincisi telafi edici olmayan karar kurallaridir.

28 yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e., 366.
12 Barton WEITZ: a.g.e., 374.

130 Philip KOTLER: Pazarlama Y6netimi, a.g.e., 180.
B! Michael CZINKOTA: a.g.e., 161.
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1)Telafi edici karar verme kurali: Daha oncede belirtildigi gibi tercih seti
igindeki bir markanin tUm degerlendirme kriterlerinde Ustin olmasi ¢ok
zordur. En uygun alternatifi segebilmek i¢in bazi 6zelliklerden 6din vermek
gerekebilir. Markalarin Ustin oldugu ozellikler zayif oldugu Ozellikleri telafi
edici olabilir. Bu durum bazi kriterler agisindan zayif olan markalarin bazi

kriterlerde Ustun olmasi nedeniyle segimini saglayabilir.

2)Telafi edici olmayan karar verme kurali: Bilgi arayigi asamasinda
belirlenen tum secenekler degerlendiriimekte ve sadece her kritere gore en
yuksek performansa sahip olan marka segilmektedir. Bu grupta dort tur karar

kurali vardir.

Birlestirici karar kurali; belirlenen her degerleme kriteri igcin minimum
kabul edilebilir performans standardi olusturmaktadir ve bu standardin
altinda kalan urunler elimine edilmekte, degerlendirmeye alinmamaktadir.
Ornegin ev almayi diistinen bir tiketici icin merkezi 1sitma sisteminin varligi
onemli bir kriter ise merkezi Isitma sistemi olmayan tum alternatiflerin

listeden ¢ikarilmasi mumkunddar.

Ayirici karar kurali; 6nemli gorulen her kriter i¢cin minimum performans
duzeyi belirlenmekte ve bu kriterlerin her birinde bu performans duzeyine
ulasan alternatifler kabul edilmektedir. Daha sonra segilen bir kriterde
standardi en ¢cok asan alternatif secilmektedir. Bir dnceki ornekte ev almak
isteyen tuketici merkezi Isitma sistemine sahip alternatifler arasinda

manzarasi en guzel olani segebilir.

Sirasal ayiklama kurali; tuketici karar igin belirledigi degerlendirme
kriterlerini 6nem sirasina koymakta ve her kriter igin minimum performans
duzeyi belirlenmektedir. Tum alternatifler en dnemli degerleme kriterine gore
degerlendiriimektedir. En onemli kriterde en iyi performansi yakalayan
alternatif secilmektedir. Ornegin otomobil almay! dislnen bir tlketicinin
degerleme kriterleri fiyat, hiz, yakit kullanimi, konfor, prestij vb. gibi olabilir.
Tuketici bu kriterler icinde en c¢ok yakit kullanimina 6nem veriyorsa bu

kriterde en iyi olan otomobil marka ve modelini segecektir.
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Leksikografik karar kurali; bu kural sirasal ayiklama kurali ile ayni
mantiga dayanmaktadir. Ancak sirasal ayiklama kuralinda yeterli performans
duzeyine sahip alternatif secilirken leksikografik kuralda her asamada yuksek
performans aranmaktadir.

Satin alma karar sirecinin tum asamalarinda oldugu gibi alternatiflerin
degerlendiriimesi asamasinda da pazarlamacilarin cevaplamasi gereken
sorular vardir. Bu sorular pazarlama departmaninin basarili bir pazarlama
karmasi olugsturmasini kolaylastirmaktadir. Cevaplanmasi gereken sorular

sunlardir;

- Urlinin satin alinma karari igin hangi kriterler tiiketici tarafindan

kullanilmigtir.?
- Bu kriterlerin 6nem dereceleri tuketicilere gore nasildir?
-Tiiketici degisik kriterlere gére markalari nasil derecelendirmektedir?'®?

Pazarlama yoOnetimi tuketicilerin degerleme kriterlerini ve bunlardan
hangilerinin 6nemli oldugunu belirleyebilirse, belirlenen kriterlere uyulabilecek
bicimde Uurunde dedisiklikler yapma yoluna gidilebilir. Bununla birlikte
pazarlamaci tuketicinin degerleme kriterlerini yonetme, etkileme ve
degistirme gibi zahmetli bir ise de girigebilir. Bu stratejinin basarili olabilmesi
igin tuketicinin bilgilendiriimesi ve egitiimesi gerekmektedir. Cunku tuketicinin
yerlesmis degerleme kriterlerini etkilemek oldukga zordur.

32 Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisy, a.g.e., 371.
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Degerlendirme Kriterleri Her Kritere Gore
> Seceneklerin
Degerlendirilmesi
Kriterlerin Onemleri /
Incelenen Segenekler
Secilen B Uygulanan
Alternatif  [© Karar Kurallar1

Sekil 1.11: Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Uygun Alternatifin Segimi
Kaynak : Yavuz ODABASI: Tuketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi
(Eskisehir: Anadolu Universitesi, 1996), 127.

1.4.4.Satin Alma Karari ve Satin Aima

Literatirde bu agamay satin alma niyeti, satin alma karari ve satin alma
olarak ele alan kaynaklar vardir. Bu asama cesitli alt basamaklardan
olusmaktadir. ilk alt basamak tiiketicinin en tercih edilebilir alternatifi
belirlemesidir.Sonraki alt basamak kiginin o urinu alacaginin dile getirildigi

satin alma niyeti asamasidir.'*?

Bu asamada tuketici degerleme kriterlerine dayanarak, mumkun

alternatifler setini tek alternatif kalincaya kadar daraltmaktadir .***

Satin alma niyeti alt basamagi, Urin marka sec¢imini, satin alma
zamanini ve alinacak miktarin saptanmasini da beraberinde getirmektedir.
Burada satin almayla ilgili final kimesi igindeki nesneler siraya dizilmektedir.
Satin alma niyeti tam anlamiyla sekillenmektedir.’®®* Bu asamaya kadar
gecilen asamalarda vyurutulen faaliyetler tuketicinin zihninde sekillenen
faaliyetlerdir. Ancak satin alma niyetinin olusmasinda bu zihinsel faaliyet son
seklini almaktadir. Tuketici artik ne almak istedigine karar vermigtir.

133 Michael CZINKOTA: a.g.e., 162.
** Lois BOONE, David KURTZ: a.g.c., 288.
"3 Omer Baybars TEK: a.g.e., 216.
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Satin alma niyeti beklenen aile geliri, beklenen fiyat ve urunden

beklenen faydaya baghdir.'*®

Tuketici gelirini, Grana, fiyatini ve bekledigi
faydayr karsiliklh olarak analiz etmekte, ne alacagina dair niyetini
olusturmaktadir. Satin alma niyetini satin alma karari ve satin alma takip
etmektedir. Satin alma karari, satin alma niyeti ile i¢ igedir. Ancak satin
alinan sey ile satin almaya niyetlenilen sey her zaman ayni olmayabilir.*
Cogu zaman tuketici Uzerinde dusundugu ve degerleme yaptigi Granu satin
almaktan vazgeg¢mez. Fakat niyet ile kararin catistigi durumlara da

rastlanmaktadir. Buna neden olabilecek etkenler sunlardir;'®®

-Tuketicinin durumunda gegici bir degisimin olmasi
-Tuketicinin gesitlilik arayigina girmesi
-Tuketicinin plansiz aligverigler yapmasi

-Tuketicinin kararindan vazgecirici reklam, promosyon ve diger

pazarlama materyallerine maruz kalmasi
-Arkadas ve aile gibi sosyal gruplarin etkisi

Belirtilen durumlarla kargilagsmazsa, tuketici olusturdugu satin alma
niyeti dogrultusunda karar verir. Tuketici bir satin alma islemini yuratirken
satin alma karari, ile ilgili bes alt karar gelistirebilir. Kimden satin alacagina
karar verme, nicelik karari, bir marka karari, zamanlama karari ve 6deme

usuli karar.1®

Degerlendirmesinin  sonucu olumlu olan tuketici, malin cinsine,
markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacagi yere iligkin bir dizi
karari satin alma davranisina dénistirmektedir.'® Satin alma niyeti alt
basamaginda zihinde son seklini alan satin alma sureci bu agamada somut

olarak hayata gecirilmektedir.

¢ Murat AKIN: a.g.m., 28

7 Omer Baybars TEK: a.g.e., 216.

% Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisy, a.g.e., 373.
139 Philip KOTLER: Pazarlama Yo6netimi, a.g.c., 182.
140 Ali Fuat ERSOY: a.g.e., 20.
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1.4.5.Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Daha oOncede belirtildigi gibi satin almayi tek bagina digunmek yeterli
degildir. Pazarlamacilar satin alma Oncesi karar asamasini, satin alma
eylemini incelemeleri gerektigi gibi satin alma sonrasi davraniglari da

incelemelidirler.

Bir istek ve ihtiyacini tatmin etmeye calisan tuketici verdigi ve uyguladigi
satin alma karari sonrasinda bazi sonuglara ulagmaktadir. Bir Grinu satin
alma ve kullanma deneyimi ile elde edilen bilgiler tuketicinin gelecekteki karar
almalarinda kullaniimaktadir'' Satin alma sonrasi tiiketici davranislari bir

suregtir. Bu sure¢ asagidaki sekilde gosterilmistir.

Satis Sonrasi Celigki Tiiketici
» Sikayetleri
Satin Alma Kullanma Degerlendirme Yeniden
> I ’ Alim

Uriinii Elden T

> Cikarma

Sekil 1.12: Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Asamasi
Kaynak: Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranigi (istanbul: Mediacat,
2003),387.

Bir drin yada hizmeti tuketen kisi bu tuketimi kargisinda ug¢ tir durumla
karsilasabilir. Bunlar tatmin olma, kismen tatmin olma ve tatmin olmamadir.
Tlketicinin  tatmin olmasi, Urinden beklediklerinin ve Uranin sezilen
icraatinin birbirine yakin durusunun bir fonksiyonudur. Tuketiciler bir Grinden
beklentilerini saticilardan, dostlarindan ve diger enformasyon kaynaklarindan
aldiklari mesajlar Uzerine kurmaktadirlar. Beklentiler ve icraat arasindaki
gedik ne kadar buyuk olursa magsterinin tatminsizligi o derece fazla

olacaktir.14?

! Michael CZINKOTA: a.g.e., 164.
142 Philip KOTLER: Pazarlama Yd6netimi, a.g.c., 183.
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Tlketici satin alma deneyiminde kismen tatmin olmussa Dbiligsel
celiskiye diismektedir. iki tir bilgi arasinda olusan dengesizlik ile ilgili siireci
aciklayan biligssel celiski kurami L. Festinger tarafindan geligtiriimis ve
pazarlamada da genis bir uygulama alani bulmustur.'® Birden cok alternatif
arasindan belirli kriterlere gore degerlendirme ve se¢im yapan tuketici kararin
akilli bir se¢im olup olmadigi konusunda bir belirsizlikle kargilagmaktadir.
Elimine edilen alternatiflerin olumlu yanlari tuketicileri bu c¢eligkiye
goturmektedir. Her tuketici yaptigi segimin en dogru sec¢im olduguna kendini
ikna etmeyi ve kendi kendini alkislamay! istemektedir.

'3 Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e., 388.



BOLUM 2 TUKETICi DAVRANISINA ETKi EDEN FAKTORLER

Tum pazarlama faaliyetlerinin amaci, tuketicilere arzu ettikleri mal ve
hizmetleri arzu ettikleri yer, zaman ve sekilde sunmaktir.Bu amaca ulagsmanin
temel yolu ise tuketicileri belli mal ve hizmetleri satin almaya yodnelten

faktorleri anlayabilmek, tuketicinin zihinsel sureglerini ¢ozumleyebilmektir.

Tlketici davranigi gudulenmis davranistir.Belli uyaranlar tuketicileri belli
mal ve hizmetlere odaklamakta, bu mal ve hizmetleri satin almaya

gudulemektedir.

Pazarlamaci, pazarlama karmalari vasitasiyla tuketici davranisini
gudulemektedir. Bununla birlikte, tlketici, dig ¢evreden gelen ekonomik,
teknolojik, politik ve kdlturel uyaranlara maruz kalmaktadir. Bu uyaranlarin
tuketici tarafindan analiz edilip, cevaplandirildigi yer tuketicinin kara

kutusudur.

Bir tuketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorler; kulturel, sosyal,
kisisel ve psikolojiktir."*Tiiketicinin kararlari bircok faktdrden etkilenmektedir
ve bu etkilenmeyi iki duzlemde ele almak mumkunduar. Birinci duzlem
bireyseldir yani kisiye 6zeldir. ikincisi ise tiiketicinin iginde yasadigi ve

parcasi oldugu cevresel etkenlerin diizlemidir.'®

2.1.Kiilturel Faktorler:

insan icinde yasadi§i toplumdan ayr disiniilemez. Deger odlglleri
icinde dogup buyuddukleri toplum, insanlarin temel inanglarini, deger
yargilarini ve deger dlgllerini bicimlendirmektedir. insanlarin kendilerine karsi
ve baskalarina kargi tutumlarini belirleyen dinya gorusleri de iginde dogup
bayudukleri toplumun etkisi ile olusmaktadir. Diger canli organizmalar
genelde icguduleriyle yonlendirildikleri halde insan davraniglari genelde
bilingli ve bilingsiz ama &grenilerek bicimlenmektedir. Toplum iginde

cocukluktan baslayarak buyuyen insanin temel degerleri algilamalari,

144Philip KOTLER: Pazarlama Yo6netimi, a.g.e., 161.
"SAli Fuat ERSOY: “Tiiketici Egitiminde Karar Verme Kavraminin Onemi”, G.U.Mesleki Egitim
Dergisi, 1, (Ocak 1999), 42-51.
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tercihleri ve davraniglar ailesinden, cevresi ile iletisiminden ve toplumun 6bur
kilit kurumlari ile iligkilerinden etkilenerek olusmaktadir.'*®Bu nedenle
Kotler'in de belirttigi gibi satin alma davranisini etkileyen faktorler iginde

kiiltirel faktdrlerin etkisi en genis ve en derin olanidir.'¥’

Kultirel degiskenlerin insanlarin dunya gorusu Uzerinde belirli etkisi
vardir ve en sonunda bu gorus davranigi da etkilemektedir.Benzer gekilde
pazarlama literatird de kultirin tuketicilerin algilamalari ve davranislari

lizerinde etkisi oldugunda birlesmektedir.'*®

Tlketici davranisina etki eden kulturel faktorler; kualtur, alt kaltar ve

sosyal siniflardir.

2.1.1.Kaltar:

Modern toplumlar insanlarin karmasik bir sekilde gruplagsmalarindan
meydana gelmektedir. Her toplum bireylerin kargilastigi  sorunlari
¢ozimlemek ve gereksinimlerini karsilamak igin birgok araca ihtiyag
duymaktadir. Kisinin yasadigi ¢evre sartlarina, insanlarla iligkilerine, kargilikli
etkilerin sekline ve biyolojik bir varlik olmasindan kaynaklanan ihtiyaglarini
giderme yetisine gore bu araglar degismekte ve sinirlanmaktadir. Her
toplumda belirli maddi ihtiyaglari gidermek amaciyla olusturuimus kaba ve
incelmig, islenmig bir teknigin yaninda insan iligkilerini dizenleyen kurallar,
gelenekler ve fikirler vardir. Bu iligkiler ve sistemler toplami, insanin tabiata
karsi fakat kendisi igin yarattigi bir aragtan ibaret olan ve kultur adi verilen
sosyal bir kurum ve olguyu meydana getirmektedir.*®

Kaltdr bireyin davraniglarinin ve isteklerinin en temel sebebidir. Bir
ulkenin kultart o tlkede uretilen Urunleri belirledigi gibi, o Granlerin tuketimine

de etkide bulunmaktadir. Bu yuzden toplumun inang ve deger yargilarinin

14 Mehmet OLUC: a.g.m., 3.

147 Philip KOTLER: Pazarlama Yd&netimi,a.g.e.,161.

'8 Denise T. OGDEN, James R. OGDEN: “ Exploring The Impact of Culture and Acculturation on
Consumer Purchase Decisions:Toward a Microcultural Perspective”
<http://www.vancouver.wsu.edu/amsrev/theory/ogden03-2004.html>

' [lhan ERDOGAN: sletmelerde Davranis (istanbul: Beta, 1997), 111.
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bilinmesi ve bunlarin toplumun Uyeleri Uzerindeki etkilerinin incelenmesi

pazarlamacilar igin vazgegilmez bir gérevdir.'®

Kaltar, tanimi Uzerinde anlagsmaya varilamamis bir kavramdir.
Literatirde farkh tanimlar yapilmigtir. Kaltar bir topluma onceki kugsaklardan
geligerek aktarilan, toplumun dyelerinin gcogunlugunca degerli bulunan tim

varliklari, eylem ve diisiinceleri kapsamaktadir.'

Kusaktan kusaga aktarilan degerler, dlkuler, tutumlar ve insan
davranisglarini bigimlendiren 6bur anlamli imgeler ve bu davranislarin sanatla

yansitilan 6gelerini de igeren bir bilesimdir.

Her toplumun kultard iki tarli 6geden olusmaktadir. Bunlardan birincisi
maddi 6gelerdir. Maddi o6geler toplumun ya da grubun herhangi bir gelisim
asamasindaki teknolojik ilerlemesini, Uretim teknik, hiner ve becerilerini ifade
etmektedir. ikinci 6ge ise manevi dJelerdir. Manevi 6geler toplum yasamina
dizen veren deger, inang, yasa, gelenek, gorenek ve ahlak kurallarindan
olusmaktadir’®*Bu acidan bakildiginda kdiltiir, tiiketici davranislarini etkileyen
faktorlerin birgogunu kapsamaktadir. Kisinin algilama sureci, 6grenme sureci,
inan¢ ve tutumlari, kisiligi; icinde yasadigi toplumdan, bilhassa o toplumun

kultiriinden etkilenmektedir.

Kaltar, bir toplumun Kisiligi olarak da duistndlebilir.'"**Nasil ki bireyin
kisiligi onu digerlerinden ayirt ediyorsa, kultur de ait oldugu toplumu oOzel
kilar. Bu kendine has yapi kusaktan kusaga aktarilarak varligini devam

ettirmektedir.

Hizli geligen ulkelerin giderek dunya pazarlarina entegre oldugu bir
ortamda, kultir sadece milliyet olarak dusunulmemeli ¢ok boyutlu ele

alinmahdir.’® Taylora gore kiltir bir toplumun (yesi olarak insanin
y

10y avuz ODABASI: Tiiketici Davranigt, a.g.e., 313.

STRauf ARIKAN: Tiiketici Davranislar1 ve Tiiketicilik Bilinci (Eskisehir: Anadolu Universitesi,
1992), 80.

"2 Eyiip YARAS: a.g.e., 13.

133 Michael SOLOMON: a.g.e., 539.

134 Katharina J. SRNKA: “Culture’s Role in Marketers’ Ethical Decision Making: An Integrated
Theoretical Framework”’<http://www.amsreview.org/articles/srnka01-2004.pdf>
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kazandigi bilgi, sanat, gelenek goreneklerle beceri ve aligkanliklari igeren

karmasik bir bittndir."*® “

Kaltdr, bir kugsaktan diger kugsaga aktarilan soyut
(tutumlar, Ulkeler, kisilik tipleri, deger yargilar, toreleri, gelenekleri, din, vb.)
ve bir kisim somut degerler (maddi kultur unsurlarindan olugan mallar,
binalar vs.) ;0drenilmis ve tatmin edilmis tepkiler; egitici, uygulatici ve
degerleyici bir siireg, sosyal bir olay ve sosyal bir sistemdir.”*®Bu nedenle

sadece milliyet olarak dusunulmesi yanlistir.

Pazarlama baglaminda, davranis Uzerindeki karmasik etkisini
aciklayabilmek igin, oncelikle kultarun birgok farkli boyutunun belirlenmesi
gerekmektedir. Dort farkh kdlturel boyuttan bahsedilebilir. Bunlar politik ve
ekonomik gugler (supra derece), milli kimlik (makro derece), profesyonel ve
endustri normlari (mezo derece), organizasyonel ve aile deger sistemleri
(mikro derece)dir. Supra ve makro kultur genig kultarel ¢gevre boyutlari olarak
belirlenirken, mezo ve mikro kultur yakin kulttrel cevre kavrami altinda yer

almaktadir.’®’

Supra kultir benzer ekonomik sistemlere sahip ve bu sistemleri benzer
gelismeler gosteren, benzer etnik kokene ve dine sahip milletler tarafindan
paylasilan kualtardr. Makro kualtar ayni orijine ve milliyete sahip bireyler
tarafindan paylasilmaktadir. Pazarlama galismalarinda davranigi belirleyen
bir etken olarak incelenen kultur, kulturin makro boyutudur. Mezo kultur bir
makro kultur igindeki profesyonel grup veya endustri gibi topluluklar
tarafindan paylasilan kalturdur. TUketici davranisi arastirmalarinda davranisi
etkileyen kulturel faktorler iginde incelenen alt kultur kavrami kultirin mezo
boyutuyla ortismektedir. Aile, klan, sirket gibi kiguk sosyal birlikteliklerin
paylastigi kultur ise mikro kultirdur. Tuketicilerin davranis kalplari bu kaltir

boyutlarinin tamamindan etkilenmektedir.

Kaltdr her ne kadar sureklilik arz etse de tum agik sistemler gibi gesitli
etkilerle degisebilmektedir. Kultirin 6zunu olugturan birincil degerler (milliyet,

133 Goksel ATAMAN UNUTKAN: Isletmelerin Yonetimi ve Orgiit Kiiltiirii (istanbul: Tiirkmen,
1995), 3.

136 Muhittin KARABULUT: a.g.e., 79.

137 Katharina J. SRNKA: a.g.m.
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din, dil vb.) ve ikincil degerler (yasam sekli, teknik beceriler, Gretim teknikleri
vb.) vardir. Ozi olugturan birincil degerler gok yavas degisebildigi halde,

ikincil degerler gok hizli degisiklige ugrayabilir.'®

Kultaran tlketici davraniglarini  etkileyen bir bilegsen olarak ele
alinabilmesi icin 6zelliklerinin iyi bilinmesi gerekmektedir.Kulturun ozellikleri

séyle siralanabilir:**®
-Kaltar 6grenilmis davranislar toplulugudur.
-Kultdr gelenekseldir.
-Kaltar ait oldugu toplum tarafindan olusturulur.
-Kultur degigebilir.
-Kultdr benzerlikleri oldugu kadar farkhliklari da icerir.
-Kaltar 6rgutlenme ve butunlesmedir.
-Kaltar toplumun Uyelerince paylasilir.

Kaltarin ogrenilmis tatmin edilmis ve bir kusaktan digerine aktarilan
Ozellikler gostermesi, birikmig bir pazarlama sistemi kulturinin de kusaktan
kusaga aktarimi anlamina gelmektedir.'®Bu nedenle kiiltiir, tiketici
pazarlarina mal ve hizmet arz eden isletmeler tarafindan dikkatle incelenmesi

gereken bir faktordur.

2.1.2. Alt Kiltar

Alt  kdltdrler, bir kualtir icerisinde bazi kendine has Ozellikleriyle
digerlerinden ayrilan insan topluluklaridir. Her kultur, mensuplarinin daha
Ozel olarak belirlenmesini ve sosyallesmesini anlatan daha kuguk alt
kiiltirlerden olusmaktadir."®'Ayni kiiltiir igerisinde dinsel, irksal, ulusal,

yoresel, vb. ortak 6zellikler tasiyan gruplar alt kiiltiirleri olusturmaktadir*®?

138 Mehmet OLUC: a.g.m., 2-12

¥ Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisy, a.g.e., 314-315.
10 Muhittin KARABULUT: a.g.e., 97.

to1 Philip KOTLER: Pazarlama Yo6netimi, a.g.c., 161.

12 Omer Baybars TEK: a.g.e., 199.
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Kaltdr bir toplumu olusturan tum faktorleri kapsadigi igin oldukga
karmasik bir konudur. Pazar bélumlemede kultur faktorunu kullanmay tercih
eden igletmelerin pazarlama faaliyetleri karmasik bir yapidadir. Bu nedenle
isletmeler ayni kultira paylasan buyuk pazarlarda faaliyet gostermek yerine,
pazarlama karmalarini daha basitlestirilmis kuguk gruplara yonlendirebilirler.

Alt kultarlerin ortaya ¢ikis sebebi, nufusun artmasi ve kultirin homojen
yapisinin bozulmasidir. Homojen yapinin bozulmasiyla; bdlgesel, dinsel,
irksal vb. boyutta ortak nitelikler gosteren gruplar alt kudltarleri
olusturmaktadir.'®Her kiiltir, ortak hayat tecriibesine ve deger sistemine

sahip insan gruplarindan olusan alt kiltiirler icermektedir.'®*

Kaltdr bir pazar olarak dusundlur ve bolumlendirme yapilirsa, elde
edilen her bir pazar bolumu alt kaltirdar. Pazarlamacilar faaliyetlerinde bu
buylk pazarla degil pazar bolumleriyle yani alt kulturlerle ilgilenmeyi tercih

ederler, gunku alt kaltar kalture gore ¢ok daha 6zellesmis bir pazardir.

Alt kultrler birgcok faktore gore belirlenebilir. Ancak en onemli
bslimleme bélgesel yani cografik bélimlemedir."®*Bunun yaninda din, irk,
sosyal sinif gibi 6zellikler de alt kalttrlerin belirlenmesinde etkili olabilir. Son
yillarda yas gruplari bile alt kdltir olarak incelenmektedir. Pazarlamacilar
Ozellikle cocuk ve gen¢ pazarini bliyumekte olan bir alt kdltar olarak
dugunmekte ve faaliyetlerini bu pazar dilimine dogru yoneltmektedir.

“Alt kdlturler genel kdlturin bazi hakim degerlerini kapsarlar.
Fakat batun alt kdlturlerin kendilerine 6zgu yasama bigimleri, degerleri
normlari, tutum ve davraniglari vardir. Antropologlara goére, alt kaltur
veya yan kultur alanlari, bir batln olarak hakim kultlra veya milli kulttri
olugtururlar. Hakim genel kdltir bir toplumda bu alt kudltarlerin

toplamindan ibarettir.”'®®

ismet MUCUK: a.g.e., 82.

'*Philip KOTLER: Principles of Marketing , a.g.e., 173.

195 Ali Fuat ERSOY: a.g.e., 16.

1% Feyzullah EROGLU: Davranis Bilimleri (Istanbul: Beta, 1995), 110.
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Alt kaltarlerin diger alt kultirlere etnik merkezli tutumlari vardir. Yani
kendi alt kalturinu Ustun gorup digerlerini asagilamaktadirlar. Alt kulturler
arasindaki farklihklar arttikga, aralarindaki ¢atismalarin derecesi de
artmaktadir.'®"Bu baglamda ayni alt kultire mensup olan bireyler benzer
satin alma davranisglari gosterebilmektedir. Bununla birlikte iki alt kaltar
arasindaki catisma herhangi bir Granun bir alt kdltar tarafindan kabul
edilirken, digeri tarafindan reddedilmesi sonucunu dogurabilir.

Alt kultarler diger tUm pazar bolumlerinde oldugu gibi benzer davranig
kaliplarina sahip insan topluluklaridir. Bu nedenle kuilturlerin benzer tuketim
davraniglari goOsteren alt gruplara ayriimasi pazarlamacilarin isini
kolaylastirmaktadir. Hedef pazar olarak belirledigi alt kdltire en uygun
pazarlama karmasini gelistirebilen ve pazar bolumund satin almaya

yonlendirebilen igletmelerin bagari sansi artmaktadir.

2.1.3.Sosyal Sinif

Genel olarak sosyal tabakalagsma, toplumu meydana getiren nufusun
gelir, meslek, egitim vb. faktorler bakimindan hiyerarsik siralanmasini ifade
eden bir kavramdir. Her toplumun ndfusu hiyerarsik bir sekilde Ust Uste
tabakalar halinde dizilmis durumdadir. Batun fertlerin esit ve ayni imkanlara
sahip oldugu bir toplum 6rnegi mevcut degildir. Bu nedenle tabakalagma,

biitiin toplumlarda var olan evrensel bir sosyal gercektir.'®®

Tabakalagsma olgusunu pazarlama bilimi de g6z ardi edememigtir. 80’li
yillara kadar tuketici davraniglari alanindaki caligmalar yalnizca bireyler
uzerine odaklanmaktaydi. Bireyin sosyal bir varlik oldugu gercegi ihmal
edilmekteydi.'®Zamanla pazarlamacilar sosyal siniflarin pazar béliimlemede

elverisli bir faktor oldugunu kavramislardir.

Amerikali sosyolog Warner'a gore sosyal sinif ayni toplumsal sayginliga
sahip birbirleriyle siki iligki icerisinde olan ve davranigsal beklentileri benzer

17 Enver (")ZKALPV: Davranis Bilimlerine Giris (Eskisehir: Anadolu Universitesi, 2000), 66.
1% Feyzullah EROGLU: a.g.e., 175.

19 yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e., 295.
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olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir.'”°Sosyal siniflar,ortak degerler,

ilgiler ve davraniglara sahip Uyelerden olusan duzenli ve surekli yapilardir.

Toplumlar bircok acidan siniflandirilabilir.  Bu  siniflandirmalar
dogrultusunda siniflara birbirinden farkli rol ve 6éduller 6ngorulmektedir. Roller
ve odiller arasindaki degisiklikler belilenmektedir.''Genel olarak bireyin

sosyal sinifini belirlemek igin su kistaslar alinmaktadir:'"
-Gelirin kaynagi veya turu
-Meslek
-Egitim dizeyi
-Oturdugu evin turu
-Yasanilan gevre

Sanayi toplumlarinda toplumsal tabakalasma durumu, sosyal sinif
kavraminin yani sira statu gruplarinin varhgi ile daha karmasik hale gelmigtir.
Bu iki olgu arasindaki iligkiyi ilk fark eden Max Weber'dir. Weber siniflarin
uretim kavrami ile mal ve hizmetlerin elde edilmesine gore tabakalandigini,
statu gruplarinin ise yasam bigimi ve tuketim egilimlerine gore gruplandigini

ileri stirmistir.'™

“Siniflar1 bir arada tutan baglar ayni gelir, ayni hayat kosullari, ayni
hayat davranigi, ayni hayat gortsu ve egitime sahip olmaktir.”"*Bu nedenle
bu faktorler her sosyal sinifin belirleyici 6zellikleridir. Her sosyal sinifin
insanlari diger sosyal siniflarinin mensuplarindan ayri fakat kendi iginde ayni
davranislarda bulunmaktadirlar."”*Siniflar arasinda harcama egilimi, tercih

edilen Urunler, tercih edilen satin alma yeri ve segilen markalar agisindan

170 Mustafa DURAN: “Pazarlama Agisindan Sosyal Smif Kavran”

<http://www.danismend.com>

! flhan CEMALCILAR: a.g.e., 75.

72 Tamer ARPACI ve dig.: a.g.e., 35.

' Enver OZKALP: a.g.e., 121.

"MGerhard KESSLER: Sosyolojiye Baslangig, Cev.Fahri FINDIKOGLU, (istanbul: istanbul
Universitesi, 1985), 131.

175 Philip KOTLER: Pazarlama Yd6netimi, a.g.c., 161.
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farkhliklar gorulmektedir. Ayrica dusunce bigimleri, Urtnleri algilayislar ve
pazarlama eylemine tepkileri farklidir.'”®

Tlketici davraniglari  agisindan sosyal sinif U¢ temel konuda
belirleyicidir. Bunlar tuketicilerin harcama egilimleri, tuketim yapilari ve
tasarruf egilimleridir. Ayni sosyal sinifa mensup tuketicilerin tuketim ve satin
alma aligkanliklar1 birbirine benzerken, harcama ve tasarruf egilimleri de
benzer Ozellikler gostermektedir. Tuketici bulundugu sosyal sinifa gore bir alt
siniftan ayrilma ve kendini gosterme, bir Ust sinifa ise benzeme, yakinlagma
ve kabul gérme istegindedir.”’Bu nedenle pazarlama agisindan sosyal
siniflar, bir danigsma grubu iglevini yerine getirmektedir."sHer birey mensubu
oldugu sosyal sinifin deger sistemine, normlarina ve dunya gorigune uygun
davranislar sergilemeye galismaktadir. Sosyal siniflarin tutarli bir psikososyal
Ozelligi oldugu dusunulurse, bu tutarli Ozelligin pazarda olusan tuketici

davranigini buyuk olgcude etkileyecegdi kaginilmazdir.

Bir sosyal siniftaki insanlar daha yuksek bir sosyal sinifin tuketim
davraniglarini benimseyerek sinif degistirme c¢abasi igine girebilirler.mBu
sayede bir Ust sinifa ait oldugu izlenimi uyandirabileceklerine
inanmaktadirlar. Demokratik toplumlarda sinif degistirme olasiligi varsa da

bunun uygulamada oldukga sinirli oldugunu sdylemek miimkiindar.*®

Sosyal siniflarin farkh tuketim davraniglari gostermesi sosyal sinif
kavramini pazar bolumlendirmede kilit bir kavram haline getirmistir. Pazar
bolumlendirme ile toplumlar bazi alt gruplara ayrilmigtir. ABD igin bu
siniflandirma ilk kez 1941 yilinda Lloyd Warner tarafindan yapilmigtir.

Warner ABD igin alti ayri sinif belirlemistir:'®*

1.Ust-Ust sinif

2 Alt-Ust sinif

7 Murat AKIN: a.g.m., 24-35.

7 Muhittin KARABULUT: a.g.e., 90.

'8 Mustafa DURAN: a.g.m.

' Louis BOONE, David KURTZ: a.g.e., 274.
%0 Omer Baybars TEK: a.g.e., 200.

81 Michael SOLOMON: a.g.e., 435.
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3.Ust- orta sinif
4 Alt-orta sinif
5.Ust-alt sinif
6.Alt-alt sinif

Ust-Gst sinif gegmisten gelen zenginligi olan siniftir. Alt Gst siniftaki
bireyler ise yeni zenginlerdir.Ust orta sinif Gyeleri kolej mezunu yénetici ve
profesyonellerdir.Orta siniflar beyaz yakali galiganlardan ve ortalama gelire
sahip mavi yakalilardan olugmaktadir.Alt siniflar ise geliri ortalamanin altinda

olan, duguk Ucretle galisan yada hi¢ galigmayan bireylerden olusmaktadir.

Bu siniflandirmanin evrensel bir gegerliligi olmamakla birlikte genel bir
fikir vermektedir. Turkiye’de de benzer siniflandirma galismalari yapiimistir.
Warner'in siniflandirmasindaki basamaklar Turkiye'de A, B, C1, C2, D ve E
siniflari olarak isimlendirilmistir. Ust-Ust sinif A, alt-Gst sinif B, tst-orta sinif
C1, alt-orta sinif C2, Ust-alt sinif D ve alt-alt sinif E'ye tekabul etmektedir.
Belirlenen siniflarin karakteristikleri séyledir:'

Ust-st sinif(A):Sayilari gok az olan kokll ailelerden olusur. Yatirimel,
sanayici, tuccar meslek gruplarindandirlar. Marka bagimliliklari vardir.

Gosteris icin harcama yapmazlar.'®®

Alt-ust sinif(B):Yeni zengin ailelerden olugmaktadir. Henuz Ust- Ust sinif
tarafindan benimsenmemiglerdir. Satin aldiklari Granlerin toplumda kabul

gordugunu bilmek isterler. Gosteris amagli tuketim yapmaktadirlar.

Ust- orta sinif(C1):Orta buylkliikte isletme sahipleri, orta dizey
yoneticiler ve burokratlar sinifin tipik ornekleridir. Genelde iyi egitim

gormusglerdir. Yerli ve ekonomik markalari tercih etme egilimindedirler.

Alt-orta sinif(C2):Beyaz yakali adi verilen yoneticiler ile kuguk isletme
sahiplerinden olusmaktadir. Kazanclarini genellikle tiketim yonlu kullanirlar.

Alisveriglerinde promosyona duyarlidirlar.

82 Tamer ARPACI ve dig.: a.g.e., 35-37.
'3 Mustafa DURAN: a.g.m.
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Ust-alt sinif(D):Mavi yakali adi verilen vasifli veya yari vasifli isgiler
sinifin tipik ornekleridir. Gelir durumlari genelde iyidir.Ev esyalarina onemli
paralar harcamaktadirlar.En kalabalik sosyal siniftir.

Alt-alt sinif(E):Vasifsiz iggiler bu sinifin tipik drnegidir.Egitim diuzeyleri
dusuktur.Ucuz ve taksitli satis yapan magazalari tercih etmektedirler.Genelde

ataerkil aile yapilari vardir.

Gelismis  Ulkelerde bu siniflar arasinda derin  ugurumlar
bulunmamaktadir. Gelismekte olan ulkelerde ise siniflar arasi farkliliklar iki zit
kutup yaratmaktadir. Turkiye’deki sosyoekonomik siniflara bakildiginda
nufusun yaklasik %9-10'u A ve B icinde yer almaktadir. Buna karsilik D ve
E’de toplam nifusun %50’ye yakini yer almaktadir. Bu gruptaki ailelerin yillik
ortalama gelirleri 150 dolar ile 2300 dolar arasinda degismektedir. Ust
gruptaki ailelerin gelirlerinin alt sinir ise 10000 dolardan baslamaktadir.
Dolayisiyla iki sosyal sinif arasinda tuketim bakimindan derin bir ugurum
bulunmaktadir.'®Bu derin ucurum isletmeleri zor duruma sokmakta ve

pazarlama karmalarini belli sosyal siniflara yoneltmelerine sebep olmaktadir.

2.2.Sosyal Faktorler:

insan sosyal bir varliktir. Yaradilisi geregi belli bir gevre igerisinde
varligini stirdiirlir, bu gevreden etkilenir ve yine bu gevreyi etkiler. icinde
yasadigl ¢evre ve bu cevredeki insanlarin etkisi bireyin tuketimle ilgili
davranislarini da etkiler.

Bireylerin kurduklari sosyal iligkiler 6nemlidir. Kurulan sosyal bagin
kuvveti davranisin etkilenme derecesini de belirlemektedir.'**Sosyal gevrenin
belirledigi, 6nemsedigi tuketim normlari, kigilerce benimsenerek bireysel
tiiketici davranislarinin olusmasina etki etmektedir.'®Tiiketici davranislarini

belirleyen sosyal faktorler referans gruplari, aile, roller ve statulerdir.

""Ebru FIRAT: “Uguruma Dikkat”

<http://www.capital.com.tr/haber.aspx?lHBR_KOD=1435>

"Hakan ALTINTAS: “Tiketici Davramslarmi Etkileyen Giincel Konular ve Tiiketici
Davraniglarindaki Teorik Gelismeler” <http://www.isguc.org/printout.php?id=104>

% Faruk KOCACIK: a.g.e., 33.
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2.2.1.Referans Gruplari:

Grup sosyal yasamin vazgecilmez bir pargasidir. Toplum iginde
yasayan her kisi, oncelikle en kiguk sosyal grup olan aileye ve bununla
birlikte, degisik sosyal, ekonomik, dinsel ve mesleksel gruplara tiyedir.'®’

Fichte’'ye gore, bir sosyal grup, ortak amaglar dogrultusunda, sosyal
normlara ve degerlere uygun olarak, kargilikli rolleri yerine getiren kisilerden
olusmus bir yaplya sahip ve benzerlerinden ayrilip butlinlesebilen bir
topluluktur. Bir insanin yagsami, sosyal bir grupla baslamakta ve sosyal grup
icinde sona ermektedir. Birey kendi gereksinimlerini karsilamak ve yasamini
devam ettirebilmek icin baskalarinin yardimina ve destegine ihtiyag
duymaktadir. O halde her birey her zaman ve her yerde bir veya daha fazla
sosyal grupla dolayli ya da dolaysiz iliski halindedir. insan fizyolojik ve
zihinsel agidan gelistikge, ihtiyag ve istekleri de artmaktadir. Buna bagh
olarak daha ¢ok grubun uUyesi olmaya baglar ve kendi sorunlarina ¢ézum
bularak uUstunluk saglayan gruplarla giderek 6zdeslesmektedir. Bireyin en
fazla d6zdeslestigi gruplara referans gruplari denir.'®

Referans grubu; kisinin degerlendirme, tutum ve davranis gelistirme
sureci Uzerinde yonlendirici etkisi olan gercek veya hayali kigi ve
gruplardir.*®®*Referans grubu kavramini giindeme getiren Asch kuramidir.
Psikolog S.E.Asch arastirmasinda bir grup denege esit olmayan u¢ dikey
dogrunun hangisinin uzunluk olarak dorduncu dogruya daha yakin oldugunu
tahmin etmelerini sdylemistir."*Kontrol calismalarina Uyeler tek baslarina
katilmig, sadece ikisi yanlig tahmin etmigtir. Asch sonra yediger kisilik sekiz
grup olusturmustur. Bu defa sadece sekizinci denek dogru cevap vermistir.
Dogrularin sayisini artirdiginda higbir denek dogru cevap verememistir. Bu
deney gruplarin birey Uzerindeki etkisinin en guzel gostergesidir ve birgok

satin alma kararinda onemli bir faktordur.

"¥Dogan CUCELOGLU: a.g.e., 532.

'8 Anonim: “Toplumsal Grup ve Spor”
<http://www.sporbilim.com/t-grupvespor.htmI>
1% Michael SOLOMON: a.g.e., 340.

%0 Louis BOONE, David KURTZ: a.g.e., 272.
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Pazarlama acisindan referans grubu, kisinin tutumlarini, fikirlerini ve
deger yargilarini etkileyen insan topluluklaridir.’'Referans gruplari bireylerin
satin alma kararlarinda deger  vyargilarini etkileyici ozellik
g('jstermektedirler.mReferans grubu bireyin uymasi gereken bazi standartlar
ve tuketim kaliplari gelistirmektedir. Birey grup tarafindan benimsenmesinin
bu standartlari karsilamasina bagli oldugunu diisiinmektedir.'*Referans
gruplari kisiyi kimi zaman yeni bir davraniga kimi zaman yeni bir hayat tarzina
yonlendirmekte ve tutumlarini, benligini, Urdn marka tercihlerini

sekillendirmektedirler.

Tuketiciler bir referans grubunun tyesi olma ya da o grupla 6zdeglesme
istegi nedeniyle Urin ve markadan haberdar olma, drin ve markanin
denenmesi ve  kullanimi  gibi  konularda referans  grubundan
etkilenmektedir."**Referans gruplari tiiketicinin davranisi lizerinde {ic dnemli
etki yaratmaktadir. Bunlar bilgilendirici, normlandirici ve kimliklendirici
etkilerdir.1958irey grup uyelerinden surekli mal ve hizmetlerle ilgili bilgi
almaktadir. Edindigi bu bilgileri kendine mal eder, dolayisiyla tutumlari
grubunkiyle benzesmektedir. Birey grup normlarina uygun davranislar
gostermeye calismaktadir. Kimliklendirici etki ise grup Uuyelerinin giderek

birbirlerine benzemesini ifade etmektedir.

Referans gruplar uyelik, tutku (6zlem) ve istenmeyen gruplar olarak
ayrilmaktadir."Uyelik gruplari bireyin halen Gyesi bulundugu gruptur. Kisinin
ailesi de bu agidan bakildiginda bir referans grubudur. Kigiler 6zellikle Uyesi
olduklari bu gruplarin deger ve normlarina uygun hareket etme
edilimindedirler. Deger ve tutumlarinin benzesmedigi gruplarda birey

barinamaz.

P! fsmet MUCUK: a.g.e., 83.

12 Rauf ARIKAN: a.g.e., 76.

193 Tamer ARPACI ve dig.: a.g.e., 34.

% Arzu SENER: “Kadmnlarin Ayn1 Markali Uriinleri Tekrar Satin Alma Davraniglarinin Iincelenmesi”
<http://www.sdergi.hacettepe.edu.tr/aysesener makale.htm>

15 Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e., 236.

1% Omer Baybars TEK: a.g.e., 201.



66

Tutku grubu profesyonel topluluklar gibi kiginin Uye olmak ya da Uyesi
olarak anilmak istedigi gruptur.®’Bu gruplar bireyin bir an énce iyesi olmay!
ideal haline getirdigi gruplardir. Bireyler bu gruba Uye olmanin onlara prestij
kazandiracagini dusunmektedirler ve bu nedenle deger ve normlarini
grubunkilere uydurmaya ve etrafina grubun UuUyesiymig gibi goérunmeye
calismaktadiriar.'®®

istenmeyen grup ise kisini deger ve davranis farkliliklarindan dolayi
araya bir mesafe koymak istedigi gruptur.®®Birey bu gruplarin davranis
kaliplari ile kendini 0zdeglestiremez, dolayisiyla istenmeyen grup bireyin

davraniginda negatif referanstir.

Pazarlama bilegsenleri hakkinda tuketicilerin bilgi ve tavsiye aldiklari
Ozendirici ve model alinacak davraniglari olan kigilere fikir liderleri
denir.?®Neredeyse tiim referans gruplarinda birkag Uye fikir lideri gibi hareket
etmektedir.2'Bir (iriin veya marka igin fikir lideri olan kisi bir bagka riinde
fikir takipgisi olabilir2’Bircok pazarlamaci Uriin ve hizmetleri icin pazar
liderlerini belirlemeye ve pazarlama c¢abalarini onlara yoOneltmeye

calismaktadir.2%®

Fikir liderleri yaninda, pazar kurtlari da tuketici igin referans
olusturabilmektedir. Pazar kurtlari, yeni UrUnleri, grup Gyelerinden 6nce satin
almaktan hoglanmaktadirlar. Kullanim sonrasi deneyimlerini ise agizdan

agza (word-of-mouth) iletisimle grup Uyeleriyle paylagmaktadirlar.

ABD’'de yapilan bir arastirmada referans gruplariyla ilgili olarak su
hususlar tespit edilmistir.Mal ve marka segiminde sosyal gorunumu olan
zorunlu mallarda, referans grubu, mamulde zayif fakat markada kuvvetli
etkiye sahiptir.Sosyal gorunumla luks mallarda, referans grubu, hem mal hem

de marka seciminde etkili olabilmektedir.Sosyal gérunumu olmayan zorunlu

7 Eric BERKOWITZ ve dig. : Marketing (Boston: McGraw-Hill, 1997), 167.

198 Erol EREN: Orgiitsel Davranis ve Yonetim Psikolojisi (Istanbul: Beta, 2000), 107.
1 Eric BERKOWITZ ve dig. : a.g.e. , 168.

29 Muhittin KARABULUT: a.g.e., 87.

' 1 ouis BOONE, David KURTZ: a.g.e., 274.

202 Philip KOTLER: Pazarlama Y6netimi, a.g.e., 165.

%93 Philip KOTLER: Principles of Marketing, a.g.e., 178.
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mallarda referans grubunun etkisi hem mamulde hem de markada
zayiftir.Sosyal gorunumu olmayan luks mallarda, referans grubunun nispi

etkisi, mamulde kuvvetli olmakla birlikte markada zayftir.2%

Bu arastirma bulgularinda da goruldugu gibi, referans gruplarinin etkisi,
tuketicinin sosyallesmesi ile ilgilidir. Tuketiciye prestij saglayan drunlerde,
grup etkisi, diger urtnlere, Ozellikle zorunlu olarak tuketilen Urlnlere gore

daha fazladir.

Pazarlamacilar referans grubunun tuketici Uzerindeki etkisinden bir ¢cok
alanda faydalanmaktadir.Ozellikle tutku gruplar isletmelerin tutundurma
faaliyetlerinde sik faydalandiklari gruplardir.isletmeler hedef pazarlarindaki
tuketicilerin, davraniglarini 6érnek aldiklari tutku grubu Uyelerine promosyon
faaliyetlerinde, Ozellikle reklamlarinda yer vererek potansiyel tuketicileri
isletmelerine kazandirmaya ¢aligmaktadirlar.

2.2.2.Alle:

Aile; kan, evlenme veya evlatlik edinme baglariyla birbirine bagli, ayni
evde yasayan, ayni geliri paylasan, cesitli roller Ustlenen ve bu roller
cergevesinde birbirini etkileyen insanlardan meydana gelmig toplumsal bir
kurumdur.?®®Aile, sosyal gruplar iginde, Uyeleri arasindaki etkilesimin en
yogun oldugu gruptur. Uyeler arasindaki bu etkilesim dizenli ve streklidir. Bu
nedenle diger tum kararlarda oldugu gibi tuketim kararlarindaki etkisi de

ihmal edilemeyecek duzeydedir.

Aile bireyleri arasindaki surekli etkilesim dolayisiyla aile, birey
Uzerindeki grup etkisinin en guclu kaynagidir. Birey bir aile i¢inde dogar,
gelisir ve gogu kez belli bir olgunluga erigince kendisi yeni bir aile kurar. Bu
nedenle birey, hayati boyunca genellikle bu iki ailenin etkisi altinda
kalmaktadir.2*®Aile, Giyeleri arasindaki yakin ve siirekli etkilesimden dolay,
tiiketim davranisinin en énemli bilesenidir.2%’Aile uyeleri arasindaki agik ve

biligsel iletisim, tuketici egitiminin sekillenmesinde blUyuk rol oynamaktadir.

2% Muhittin KARABULUT: a.g.e., 83.

295 Ali Fuat ERSOY: a.g.e., 6.

2% Mehmet OLUC: a.g.m., 6.

27 1 ouis BOONE, David KURTZ: a.g.e., 275.
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Bu iletisimlerin etkileri direkt veya dolayli olabilir ve aile disi bilgi

kaynaklarinin etkilerine aracilik edebilir.2%

Aile bir referans grubu olarak kabul edilmekle birlikte, etkisi diger
referans gruplarindan fazla oldugu icin ayri bir faktor olarak ele alinmalidir.2%
Tuketici  davraniglarinin  buydk bir kismi  aile tarafindan bireye
kazandirilmaktadir. Birey zaman igerisinde sosyallestikge bu davraniglarin bir
kismini terk etmekte bir kismini ise benimseyip kendi kurdugu aileye de
tasimaktadir.

Tuketicinin satin alma sirecinde ailenin iki temel rolt vardir ve bu roller

ailenin pazarlamacilar igin dnemini géstermektedir.2'

1.Aile bazi mallarin satin alinmasinda karar birimidir.

2.Aile kuaguk bir referans grubu olarak Uyelerinin bireysel satin alma
kararlarini etkilemektedir.

Aile ayni zamanda bir kugaktan digerine bir kiltar ve alt kultur tagiyicisi
olarak Uyesine kulturel sistemdeki bir Urin grubunu ve buna iligkin tepki ve
tutumlari da 6gretmektedir.?"'insan acik bir sistemdir ve icinde yasadigi aile
ve toplumdan belli davranis kaliplari 6grenmektedir. Bu o6grenilmis
davranislarinda bireyin sosyallestigi ilk ortam olan aile, en buyuk etkiye
sahiptir. Birey iginde yasadigi ailenin tutumlari, algilari, guduleri, deger
yargilari, 6grenme sekilleri ve satin alma sureglerinden etkilenmekte ve bu

etki bireyin satin alma davraniglarina yansimaktadir.

“Ailenin tuketicinin sosyalizasyonunda 6nemli rolu oldugu inancina
ragmen, geng insanlarin ailelerinden edindigi kaliplar, de@erler, tutumlar
ve davraniglar ve bu oryantasyonun gelisiminde aile iletisim surecinin

oynadig rol lizerine arastirmalar yetersizdir.”*'?

2% Harold H. KASSARJIAN: Perspectives in Consumer Behavior (New Jersey: Prentice-Hall, 1991),
401.

29 Cemal YUKSELEN: Pazarlama ilkeler-Yonetim (istanbul: Detay, 1998), 72.

219 Murat AKIN: a.g.m., 29.

2! Muhittin KARABULUT: a.g.e., 78-79.

12 Harold H. KASSARJIAN: a.g.e., 397.
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2.2.3.Roller ve Statuler:

Roller ve statluler sosyallesme kavrami ile yakindan ilgilidir.
Sosyallesme, bireyin bir soysal gruba katiimasi olgusudur. Birey gruba
girerken, grubun sosyal normlarini, grup iginde alacag: rolleri, sahip olacagi
sosyal mevkileri, Ustlendigi rollerin gerektirdigi davranis ve yetenekleri, grup

kiiltiriini olusturan deger ve inanclari 6grenip benimsemek durumundadir.?'

Gunluk dilde statt kavrami bir sayginhigi ya da prestiji ifade etmektedir.
Sosyoloji bilimine gore ise statii, bireyin toplum icindeki pozisyonudur.?**Her
birey icinde dogup buyudugu toplumda bir yere sahiptir. Bireylerin toplumda
sahip olduklari bu yere veya mevkie toplumsal statu denir.

Sosyal stati davranig duzlemleri igerisinde bireyin kurdugu sosyal
iligkilerle ilgilidir. Bazi sosyologlar statiyu toplumun bireye davranis duzlemi
araciligiyla verdigi mevki olarak gormektedirler. Dolayisiyla kiginin statusu
kendisinden ayri dugunulmelidir. Stati sadece haklar ve sorumluluklar
toplamidir. Yani sosyal statisu bireyin toplum yagsamindaki hak ve
sorumluluklarini gostermektedir. Bu yonuyle bir sosyal statl, bir sosyal

sistem iginde belirli bir pozisyonu ve konumu ifade etmektedir.?"®

Ralph Linton’a gore iki gesit statu vardir. Bunlardan birisi verilmig, digeri
kazanilmis statudur. Verilmis statu, bireylere yetenekleri ve dogustan gelen
farkhliklari g6z 6nune alinmadan verilmis olan statulerdir, dogumdan itibaren
islemeye baslarlar. Kazanilmig statuler ise 0zel yetenek gerektiren statulerdir
ve bireyin sarf edecegi cabayla, rekabetle kazanilirlar.2'®

Her bir sosyal statu baska statulerle iligki icindedir. Kisinin sahip oldugu
statl onun toplum igindeki yerini belirlerken kimlerle, hangi statulerle iligki
kuracagini da belirlemektedir. Ornegin 6Jretmen statlisiine sahip bir bireyin,
Oogrenci statisune sahip bireylerle iliski ve etkilesim icinde olmasi

kacginiimazdir.

1> Mustafa ERGUN: “ Egitim Sosyolojisi” <http://www.egitim.aku.edu.tr/ergun8.htm
21 Enver OZKALP: a.g.e., 45.

1% Feyzullah EROGLU: a.g.e., 77.

*1® Giirbiiz ERGINER: “Anadolu’da Erenlerin Sosyo-kiiltiirel Fonksiyonlar1”
<http://www.kultur.gov.tr/portal/turizm_tr.asp?belgeno=20071
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Rol, ¢evresinin kisiden bekledigi aktivitelerdir. Her rol, toplum tarafindan
verilmis bir genel saygly! yansitan bir statii tagimaktadir.?'’Sosyal rol ve
statiyu birbirinden bagimsiz dusunmek imkansizdir, rol ve stata birbirleriyle
var olmaktadirlar. Sosyal statl, sosyal rolun statik ¢ehresi iken; sosyal rol
sosyal statliniin dinamik gehresidir.2'®Statii her bireyin grup igindeki géreceli
durumunu belirlemektedir. Rol ise grup igindeki belli bir Gyeden diger uyelerin
bekledikleridir.?®Sosyal roller bireye hak ve yetkilerle birlikte sorumluluklar da
yuklemektedir. Toplum icinde birey kendi bulundugu sosyal statunun
gerektirdigi sorumluluklari yerine getirmekle yukumludur. Cunku gesitli kurum
ve kuruluslar ile toplumun gunlik isleyisi kigilerin rolleri dolayisiyla tagidiklari
sorumluluklarin yerine getirilip getirilmedigini denetlemektedir. Sosyal hayat
iginde bireylerin davraniglarini genellikle sosyal roller belirledigi gibi, kisiler de
sosyal rollere yon ve tat vermektedirler.??

Bireylerin sahip oldugu statller ve bu statuler nedeniyle oynadigi roller,
bireylerin davraniglarini da etkilemektedir.Bu etki bireylerin satin alma
davraniglarina da yansimaktadir.Sahip olunan ig, meslek ve buna bagh
olarak elde edilen gelir ve satin alma glcu, statinin Onemli
belirleyicileridir.Bireylerin elde ettikleri gelir ve sahip olduklari meslekler,
tuketim tercihlerini belirgin bir sekilde etkilemektedir.Tuketim kaliplari zaman
zaman bir statli gdstergesi olarak ele alinabilmektedir.insanlar ihtiyaglarini
gidermek icin uygun alternatifler arasindan daha gok bir statt semboll olan

urdnleri tercih etmektedirler.

Bireylerin sosyal statileri de sosyal siniflari gibi satin alma
davraniglarini fazlasiyla etkilemektedir. Bireyler satin aldiklari mal ve
hizmetlerin sahip olduklari sosyal statlyu temsil etmesini istemektedirler.
Gegmiste oldugu gibi gunumuzde de daha yuksek bir statiye hak iddia

217 Philip KOTLER: Principles of Marketing, a.g.e., 179.

¥ Giirbiiz ERGINER: a.g.m.
1% Mehmet OLUC: a.g.m., 5.
% Mustafa ERGUN: a.g.m.
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etmenin en kisa bigimi, tiketim standardini ilk firsatta o statinun gerek ve

standartlarina uydurmaktir.??’

Belli sosyal statuler belli tiketim davraniglarini gerekli kilmaktadir.Yani
birey her ne kadar sosyal statisunden farkli bir varlik ise de satin alma
davraniglari isgal ettigi sosyal statuden soyutlanamaz.Pazarlamacilar bu

gercegi uygun pazarlama stratejileri ile firsata donugturmelidirler.

2.3.Sahsi Faktorler:

Bireylerin onlari digerlerinden ayiran ozellikleri, tiketim tercihlerinin de
digerlerinden ayrilmasina neden olmaktadir. Sahip olunan demografik
Ozellikler (yas, cinsiyet, hayat donemi vb.) sahip olunan meslek ve buna bagli
olarak olugsan gelir ve satin alma gucu, kisiyi digerlerinden ayiran kisiligi;

tuketici satin alma davraniginin dnemli belirleyicilerindendir.

2.3.1.Demografik (Yas, Cinsiyet ve Hayat Donemi) Faktorler:

Tuketicilerin icinde bulunduklari yas gruplari diger tum davraniglarini
oldugu gibi satin alma davranislarini da etkilemektedir. Her yas grubunun
kendine 6zgii ihtiyaglari ve istekleri vardir. ihtiyac ve istekler yas gruplarina
gore farklihk gosterdigi icin bunlari tatmin edecek mal ve hizmetlerin turt de

degismektedir.

Kiginin yasi ve yag donemi onun hangi tir Gran ve hizmetlere ve hangi
markalara yoneleceginde etkili olmaktadir. Yas, tuketici nufusunu birtakim alt
kiiltirlere bolmektedir.2?Ayrica kisinin icinde bulundugu yas grubu, ayni
zamanda bir referans grubudur. Kisi gelistikce istek ve ihtiyacglari iginde
bulundugu yas grubununkilerle birlikte degismektedir. insanlar ayni yas
grubundaki bireylerle benzer iriinlere sahip olmak istemektedirler.?*Her yas

grubunun gereksinme ve ilgi duydugu mal ve hizmetler farklidir ve bu mal ve

22! Faruk KOCACIK: a.g.e., 32.
22 fsmet MUCUK: a.g.e., 87.
2 Michael SOLOMON: a.g.e., 501.
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hizmetler gesitli karakteristiklerle ayirt edilebilir. insanlarin giyim, mobilya,
rekreasyon vb. iliskin tercihleri genellikle yasa bagimlidir. 2%

Bir Griinii farkli yas gruplari farkli nedenlerle satin alabilirler.”**Bununla
birlikte bir yas grubu tarafindan tercih edilen Grin, bir digeri tarafindan hig
kullanilmiyor olabilir. Bu nedenle isletmeler yas grubunu, pazar bolumlemede
bir degisken olarak alip; ilgilendikleri pazar bolumine uygun urun, fiyat,
dagitim ve tutundurma faaliyeti ile tuketicileri arzu edilen davranisa yani satin

almaya yonlendirebilirler.

Tlketici davraniglarinin gesitlilik gostermesine neden olan faktorlerden
biri de cinsiyettir. Kadinlarin veya erkeklerin cinsiyet 6zelliklerine uyan ya da
uymayan urunlere karsi farkh tutum ve davraniglari vardir. Kadinlar igin
vazgecilmez olan bir Uran, erkekler icin cinsiyet Ozelliklerinden dolayi
anlamsiz olabilir. Bu nedenle cinsiyet, bazi Urunlerde, onemli bir pazar
bolumlendirme degdiskeni olabilir. Bununla birlikte 6zellikle hane halki tiketim
kararlarinda cinsiyete yonelik bolimlendirme her zaman etkili olmayabilir.
Ornegin erkek giyim egyasi erkege yonelik bir riin iken hanedeki erkegin bu
tUketiminde kadinin zevk ve tercihi etkili olabilmektedir. Bu nedenle igletmeler
pazar arastirmasi yolu ile Grunleriyle ilgilenen kigileri belirlemeye galismali ve
gerekirse pazar bolumunu olusturan Kisilerle karsi cinsiyete sahip kigilere
yonelik de tutundurma faaliyetine girigmelidir.

Aile hayat donemi de tlketici davranislarini etkilemektedir. Ozellikle
hane halki tuketim kararlarinda aile hayat donemi tuketimi buyuk oOl¢ude
sekillendirir.

insanlar hayatlari boyunca satin aldiklari mal ve hizmetleri
degistirmektedirler. Pazarlamacilar hedef pazarlarini genellikle aile hayat
dongusunun safhalarina gore siniflandirmaktadirlar. Geleneksel aile hayat
dongusu basamaklari gen¢ bekarlar ve evli cocuklu ciftleri kapsamaktaydi.
Bugln ise pazarlamacilar evlenmemis ciftler, gelecekte evlenecek ciftler,
cocuksuz ciftler, ayri ebeveynler, yetigskin ¢ocuklari eve donen ciftler gibi

** Omer Baybars TEK: a.g.e., 204.
¥ Kent WOLFE: a.g.m.
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modern kavramlari kullanmaktadirlar.*?Ailelerin  kullandiklari driinler bu
safhalara gore farkliliklar gOstermektedir. Pazarlamacilar Grun ve
hizmetlerinin hangi safhadaki bireylere hitap ettigini iyi belirlemelidir. Aile
hayat donemi safhalari Ggincu bolimde detayli bir sekilde incelenecektir.

2.3.2.Meslek ve Ekonomik Durum:

Kigilerin sahip olduklari meslekler ayni zamanda onlarin gelir
durumunun da belirleyicisidir. Gelir tiketimin vazgecilmez bir unsurudur.
Tuketiciler, ihtiyaclarini giderecek mal ve hizmetlerin bedelini kargilayabilecek

ekonomik guce sahip olmalidirlar.

Pazarlamacilar kendi Urin ve hizmetlerine ortalamanin ustinde ilgisi
olan meslek gruplarini belirlemeye calismaktadirlar??"Meslek kisinin sahip
oldugu sosyal statu ve rolinin onemli bir gostergesidir. Bununla birlikte
meslek, sosyal sinif ayrimlarinda da kullanilan 6nemli bir degiskendir.
Kigilerin zevk ve tercihleri, tiketim edilimleri, mensup olduklari meslek

grubundaki diger bireylerle benzerlik gostermektedir.

“Kisinin ekonomik durumu da drin ve marka segimini
etkileyen basglica faktorlerdendir. Ekonomik durum; tuketicinin
harcanabilir gelirinin duzeyine, istikrarlihgina, ele gegis zamanina,
tasarruflarina, likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve

harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baghdir.”??

Bir ulkede o Ulke vatandaslarinin bir yilda gelir vergisi sonrasi eline
gecen gelire harcanabilir gelir denir. Harcanabilir gelirin bir kismi kisiler
tarafindan tiiketime ayrilir, kalan kismi ise tasarruf edilmektedir.?**Tiiketiciler
harcanabilir gelirlerinden tuketim i¢in ayirdiklari kismi, ihtiyaglarini giderecek

tim mal ve hizmetler arasinda taksim etmektedirler.

“‘Gegmiste elde edilen gelir ile gelecekte elde edilecek gelir de tiketim
harcamalarini etkileyebilir. Ancak bunlarin etkisi gelir araciligiyla degil, hane

2% Philip KOTLER: Principles of Marketing, a.g.e., 180.

**7 Philip KOTLER: Principles of Marketing, a.g.e., 180.

¥ Omer Baybars TEK: a.g.e., 204.

2 Erdal UNSAL: Makro Iktisat (Ankara: Turhan, 2004), 57.
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halklarinin sahip oldugu servet veya bekleyigler araciligiyla tuketime
yansimaktadir.”?Tiiketiciler her zaman gelirleri dogrultusunda tiiketim
yapmazlar. Ekonominin genel durumu hakkindaki olumlu beklentileri onlari

tuketime, olumsuz beklentileri ise tasarrufa yoneltebilir.

Gelire duyarli drunlerin pazarlamacilari kisisel gelir, tasarruf ve faiz
oranlarini izlemektedirler.Ekonomik goOstergeler bir durgunluga isaret
ediyorsa, pazarlamacilar yeniden tasarim, yeniden konumlandirma ve

yeniden fiyatlama yoluna gidebilirler.?**

2.3.3.Yasam Tarzi:

Yasam bicimi insanlarin vakitlerini ve diger kaynaklarini nasil
harcadiklarini, nelere 6nem verdiklerini, kendileri ve gevreleri hakkinda neler
diistindiiklerini agiklayan bir bitiindiir.2?Kisinin davranislarinda, ilgilerinde ve

fikirlerinde ifadesini bulan yasam modelidir.2***

Bireyin veya ailenin kaynaklar,
roller, de@erler, amaclar, ihtiyaclar ve istekler tarafindan etkilenen tipik yagsam
sekli yasam bigimi olarak ifade edilmektedir.”?*Bireyin dogustan gelen ve
yasadigi cevrede o6grendigi davranigsal 6zellikleri, onun vaktini ve basta geliri
olmak Uzere butun kaynaklarini nasil kullanacagini belirlemektedir. Tuketici
karakteri, psikolojik ozellikleri, sosyal sinifi, statist, meslegi ve geliri gibi
faktorler dogrultusunda kendine 6zgu bir yagsam sekli segcmektedir. Tuketicinin

bu secimi tuketim davranigini da sekillendirmektedir.

Yasam tarzi, kisiyi cevresiyle etkilesimde olan bir batun olarak ele
alirken ayni zamanda onun bireyselligini de yanS|tmaktad|r.23sBirey
kendisinin ve dunyasinin gorusleri dogrultusunda bir ama¢ edinmekte ve bu
amaca ulasmak igin gaba sarf etmektedir. insanin deger yargilari, ilgileri,
dusunsel yetenekleri, algisal tepkileri, dusleri, yeme, igme ve uyuma
aligkanliklari gelistirmis oldugu amagclarin ve dunyasi hakkindaki yerlesmis

#%0Orhan TURKAY: iktisada Giris (Eskisehir: Anadolu Universitesi, 2001), 200.
>! Philip KOTLER: Principles of Marketing, a.g.e., 180.

2 Eric BERKOWITZ ve dig. : a.g.e. , 163.

3 Mehmet OLUC: a.g.m., 10.

2% Ali Fuat ERSOY: a.g.m.

% Cemal YUKSELEN: a.g.e., 73.
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guclerin egemenligi altindadir. Tum bu davraniglar kiginin yagsam tarzina gore

sekillenmektedir.2*®

Geleneksel toplumlarda kiginin tuketimi sinif, kOy veya aile tarafindan
bayuk olgude dikte edilmektedir. Modern tuketici toplumunda ise insanlar,
genisg bir urln, hizmet ve aktivite seti icerisinde kendine sosyal bir kimlik
se¢cmek ve bu kimlikle gevreleriyle iletisime gegmek konusunda serbesttirler.
Kiginin bu mal ve hizmet secimi, onun kim oldugu konusunda bir fikir
verirken, iletisim kurmak ve kacinmak istedigi kisiler hakkinda da fikir

vermektedir.Z¥’

Psikografik, tuketici hayat tarzlarinin oOlgilmesi ve siniflandiriimasi
bilimidir. Psikografik oOlgulere dayali en populer siniflandirmalardan biri,
VALS2 cercevesidir.Z28VALS, insanlari zamanlarini  ve paralarini
degerlendirme sekillerine gore siniflandirmaktadir.  Tuketicileri  self-
oryantasyon ve kaynaklar olmak Uzere iki temel boyuta dayanarak sekiz
gruba ayirmaktadir. Self-oryantasyon gruplar satin almalari dinyaya bakis
acilarina dayanan prensip odakl tuketicilerden, satin almalarini bagkalarinin
tavir ve fikirlerine dayandiran statu odakli tiketicilerden ve aktivite, degisiklik
ve risk alma arzusu tarafindan gudulenen tuketicilerden olugmaktadir. Her bir
oryantasyon igindeki tuketiciler bol kaynak ve minimal kaynak arasinda gelir,
egitim, saglik, sigorta, eneriji ve diger  faktorlere gore
konumlanmaktadirlar.?*VALS2 ABD’deki biitiin  yetiskinleri psikolojik

ozelliklerine gore sekiz grupta toplamistir.24

-Gerceklestirenler: Basarili, modern diisiinen, aktif insanlardir. insanlari
yonetmeye isteklidirler. Pahali ev esyalarina meraklidirlar, bu onlarin rafine

olmus zevklerini gostermektedir.

% Nihal SUTUTEMIZ, Nilgiil SARIKAYA: “Tiiketicilerin Satm Alma Davranisi ve Yasam Tarzi
Uzerinde Renklerin Etkisine Yénelik Bir Arastirma”
<http://www.iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/05-03.pdf

7 Michael SOLOMON: a.g.e., 577.

238 Philip KOTLER: Pazarlama Y6netimi, a.g.e., 169.

% Philip KOTLER: Principles of Marketing, a.g.e. , 181.

240 Philip KOTLER: Pazarlama Y6netimi, a.g.e., 169.
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-Nail olanlar: Olgun, halinden memnun, rahat, derin dusunceli

insanlardir. Dayanikli, fonksiyonel ve degerli Urlnleri tercih etmektedirler.

-Basarili olanlar: Basarili, mesleklerine dugkin insanlardir. Satin
aldiklari Grunler, meslektaslari ve dostlarina karsi prestij saglayacak

urdnlerdir.

-TecrlUbeliler: Geng, dinamik, heyecanli, isyankar insanlardir. Gelirlerinin
baylk bir kismini giyim kusama, hizli yiyeceklere, muzige ve sinemaya

harcamaktadirlar.

-inananlar: Muhafazakar, konvansiyonel ve geleneksel insanlardir.

Alisilmig, tutulmus Granleri tercih etmektedirler.

-Gayret edenler: Kendilerinden emin olmayan, guvensizlik igindeki
insanlardir. Yaptiklarinin takdir edilmesini istemektedirler. Kaynaklari
sinirhidir. Buna ragmen daha yuksek gelire sahip insanlarin satin aldigi

gosterigli Urunlere merakhdirlar.

-Yapicilar: Pratik, kendilerine vyeten, geleneksel, aileye dugkun

insanlardir. Sadece pratik ve fonksiyonel Urunleri severler.

-Mucadele edenler: Yasl, durumunu kabul etmis, pasif, endiseli,
kaynaklari kisith insanlardir. Dikkatli bir tiketici gibi hareket ederler, sevdikleri

markalara sadiktirlar.

Ulkemizde yasam bigimleriyle ilgili dnemli galismalardan birisi DAP A.S.
tarafindan gergeklestiriimistir ve 2000 vyili verilerine goére yasam bigimi

konusunda asagida sdzii gecen tipler saptanmistir:24!

-Yol acganlar(%34): lyi egitimli, batili degerleri benimseyen, teknolojiye
duskun, kendine guvenen insanlardir.

-Arayanlar(%15): Teknolojiye hayrandirlar, yol aganlari model olarak

alirlar, egitimde eksiklikleri olabilir, iyi egitim almak isterler.

21 Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e., 221-222.
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-Yeni Avrupalilar(%12): Gelismis herhangi bir uUlkede mesleklerinde
caligabilecek sosyal konuma sahip profesyonellerdir. Yenilik ve degigikligi

severler.

-Sadeler(%15): Orta siniftadirlar. Tuketimleri Tdrk mali  Gzerine

yogunlagmisgtir.

-Sadiklar(%17): Tutucudurlar ve gelenekleri korumayi isterler. Ilgi

duyduklari alanlardaki gruplara uye olurlar, gerilimi sevmezler.

-Cabalayanlar(%34): Toplumun az egitim gormus, pratik ve batili
degerler ile gelenekler arasina sikismis kesimidir. Markalarin onlara statu

kazandirdigina inanirlar. Riske girerler, gunu birlik yasarlar.

Psikografik pazarlamacilara ¢ok sey katmaktadir. Pazarlamacilar
psikografik vasitasiyla hedef pazarlarini tanimlayabilmekte, bu pazar
hakkinda derinlemesine bakis agisi gelistirebilmekte, Grtnlerini pazara uygun
konumlandirabilmekte, pazar bolumune uygun genel strateji gelistirebilmekte
ve ilgilendikleri pazar diliminin yagsam bigiminden yola c¢ikarak sosyal ve

siyasal konulari pazarlayabilmektedirler.

2.3.4 Kisilik:

Bireyler fiziksel gorunumleri ile oldugu kadar tutum ve davraniglari
itibariyle de birbirlerinden farklilik gostermektedirler. Olaylar, insanlarin
hareketleri, duygulari ve fikirleri bakimindan birbirlerinden farkli olduklarini
gostermektedir.?*’Bu bireysel farkliliklarin bircok sebebi vardir. Ayni kdiltiiri
almig, ayni ailede yetismis ve ayni organizasyon iginde yasayan bireyler bile
birbirinden farkhdir ve bu farkliliklar sadece gevresel faktorlerle agiklanamaz.
Bu farklilasmanin agiklamasi, bireyin kisiligidir.

Kisilik, bir kigiyi digerinden ayirmaya yarayan ve onun i¢ ve dig butun
ozelliklerini kapsayan bir sistemdir.?**Kisiligin tanimi {izerinde psikologlarin
tam olarak anlastiyi séylenemez. Uzerinde anlagilan gergeklik, kisiligin ic ve
dis Ozelliklerin bir toplami oldugudur.”Kisilik bir kisinin kendi ¢evresine verdigi

2 Erol EREN: a.g.e., 67.
* Muhittin KARABULUT: a.g.e., 144.
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degismez ve surekli cevaplarina karsilik gelen kendine has psikolojik
karakteristikleridir.”?** Davranis bilimleri agisindan kisilik; kisinin zihinsel,
bedensel ve ruhsal farkhliklarinin, davraniglarina ve yasam tarzina
yansimasidir. Kigilik, insana biyolojik ve sosyal Ozellikler olarak yuklenen ve
zaman iginde surekliligini koruyan psikolojik davraniglarindaki farklilik ve
ortakliklarin hepsini belifleyen karakterlerin tamamina verilen addir.?**Bu
tanimlardan da anlagilacagi gibi kisilik; insanin dogustan getirdigi fiziksel
ozellikleri, toplum iginde bulundugu ve isgal ettigi yerden kaynaklanan rolleri,
zekd, ahlak, enerji gibi kisisel ozellikleri ve icinde yasadigi toplumdan

kazandigi 6zelliklerden olusan bir sistemdir.

Kisilik tanimlarinda gecen tutarlilik, surekliik ve yapilagsmig olma
kavramlari ayni zamanda kisiligin 6zellikleridir. Tutarlilik kavramiyla, zaman
icinde, kisinin benzer durumlarda benzer davraniglar gosterecegi anlatiimak
istenmektedir. **Kisilik  nispeten  kaliplasmis  bir  yapidir,  gelisimini
tamamlamisg bir yetigkinin kisiliginde zaman iginde koklu degisiklikler
gorulmez. Bu nedenle tuketiciler pazarlama bilesenlerine zaman iginde
benzer tepkiler vermektedirler. Dolayisiyla pazarlamacilar drin ve
hizmetlerine ilgi duyan tuketicilerin kisilik 6zelliklerini degistirmeye galismak
yerine, bu tuketicilerin kisilik Ozelliklerine uygun pazarlama stratejileri
gelistirmeye calismalidirlar.?4’

Kisilik karmasik bir 0ozellikler butuntdur. Tuketicinin satin alma
davranisini etkileyen bir faktor olmakla birlikte, bu etkinin niteligi acik
degildir.”"Dogustan getirilen kigisel 6zellikler mi, yoksa insanin dis ¢evresi mi
davranisi belirleyen temel gugtur?” sorusu tam olarak cevaplandirilamamistir.
Kisilik ve dis cevre karsilikli etkilesim icinde davranisi etkilemektedir.?**Bu
gercek de Kkisiligin yapilasmis olma o0Ozelligini ifade etmektedir. Kisilik
birbirleriyle baglantili ¢cok sayida birimden olusmakta ve bu birimler arasinda
bir 6runtu geligtirmektedir.

% Philip KOTLER: Principles of Marketing, a.g.e., 183.
** Feyzullah EROGLU: a.g.e., 139.

¢ Dogan CUCELOGLU: a.g.e., 405.

**" Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi , a.g.e., 191.
8 fsmet MUCUK: a.g.e., 87.
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Kigilikle yakindan ilgili bir diger kavram da benliktir. Benlik, kisinin
kendini algilayis  bicimidir. Kisinin kendini nasil gordugunu
aciklamaktadir. 2**Tiiketicinin benligi ise onun cok yénli bir resmidir ve bu

resmi tuketici algilamaktadir.

Benligin dort bileseni vardir: gergek benlik, kisinin kendi gordugu benlik,
bagkalarinin gérdugu benlik ve ideal benlik.Gergek benlik kisinin her seyine
objektif bir bakis agisidir.Kendi gordugu benlik kisinin kendine bakisidir ve
objektif bakis acgisini saptirabilir.Bir diger bilesen baskalarinin kisiye
bakisidir, baskalari tarafindan algilanan benligidir.ideal benlik ise kisinin
hayran oldugu kigisel 6zellikler setidir.2°Gercek benlik, “Ben aslinda kimim?”
;kendi gordugu benlik, “Ben kimim?” ; Bagkalarinin gordugu benlik, “Bagkalari
benim kim oldugumu dusunuyor?” ;ideal benlik ise, “Kim olmak istiyorum”

sorularinin cevaplardir.

Kisilik konusunda bir ¢ok kuram geligtiriimistir.Bu c¢alismada yalnizca
pazarlama acgisindan onemli olan ve daha oOnceki tlketici davranigi

arastirmalarinda Uzerinde durulan U¢ kuramdan bahsedilecektir.

Kisilik konusunda en tutarli ¢alismalar psikoanalitik okulu tarafindan
yapilmistir.  Bu okulun kurucusunun Sigmund Freud oldugu kabul
edilmektedir.?'Freud’un kurami psikoanalitik kuram olarak
adlandiriimaktadir. Freud Kkisiligi aciklarken bilingdigi 6geler Uzerinde
yogunlasmigtir. Ona gore insan, bilingli davranislardan ¢ok, biling disi kokenli

davranislar sergilemektedir.2%2

Freud’a gore kisilik id, sUper ego, ego gibi U¢ temel kisimdan
olusmaktadir. insan davranislarini yéneten bu kisimlardan birincisi olan id,
icglidiisel ve bilingsiz denilebilecek guglerin barinagidir. id, insanlarin

dogustan getirdikleri,  biyolojik ve fizyolojik ihtiyaclarinin depolandigi

** Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e., 204.
291 ouis BOONE, David KURTZ: a.g.e., 285.

! Tamer ARPACI ve dig.: a.g.e., 19.

2 Erol EREN: a.g.e., 69.
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kisimdir.?®® Zevk ilkesine gore islemekte ve butun isteklerinin aninda yerine

getirilmesini istemektedir. idin itmeleri, bilingalti diirtilerdir.2>*

Super ego idin tam karsitidir. Toplumsal aktarimin UGrinu olan ahlaki
islevleri temsil etmektedir. Baslica islevi davranislari, toplumun beklenti ve
kurallari dogrultusunda kontrol etmektir.2**Siiper ego, Kisinin, kosullar uygun
oldugu halde adalet, hakkaniyet ve Ozellikle vicdan adini verdigimiz
duygularla, davraniglarini kontrol etmesini sacjlamaktadlr.256

Ego, idi denetim altinda tutmaya c¢alismakta, gercek dunya ile id
arasinda bir kdprii kurmaya calismakta ve ide yol gdstermektedir.>*’Ego
super egonun getirdiklerini incelemektedir, idin istekleri ile bunlar
karsilastirmakta, istekleri veya ihtiyaclar tumuyle ya da kismen tatmin
etmektedir. Eger idin getirdigi istek hi¢ kargilanamayacak turdense ya da
tatmin edildiginde bireye sorun g¢ikaracaksa, o zaman ego savunma
mekanizmasini devreye sokmaktadir. Egonun basarisiz oldugu durumlarda

davranis bozuklugu ortaya gikmaktadir.?*®

Freud kisilik farkliliklarinin bu tg¢ bilesenin farkliligindan kaynaklandigini
savunmaktadir. Ona gore kisiligin belirleyicisi id, ego ve super egonun
etkilerinin géreceli agirhigidir. idi baskin olan bireyle, siiper egosu baskin olan
bireyin davranislari oldukga farklilik gostermektedir.

Sosyopsikolojik kuramin savunuculari temelde Freudcu olmakla birlikte
bazi noktalarda ondan ayriimaktadirlar.Kuramin kuruculari Alfred Adler ve

Carl Jung’dir.

Adler birgok davranigin asagilik duygusuyla bas edebilme isteginden
dogdugunu savunmaktadir.?*®*Adler'e gére insan davranislarinin gerisindeki
temel gug¢, Ustinlik ve egemenlik igcgudusu ile gu¢ ve prestij

motivasyonlaridir. insan devamli olarak karsilastigi varliklara ve olaylara

3 Feyzullah EROGLU: a.g.e., 151-152.

% Dogan CUCELOGLU: a.g.e., 407.

>3 Enver OZKALP: a.g.e., 274.

% Erol EREN: a.g.e., 70.

7 Rauf ARIKAN: a.g.e., 68.

% Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi , a.g.e., 193-194.
% Michael SOLOMON: a.g.e., 232.
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hikmetme c¢abasi igerisindedir. Adler bu i¢guduinin evrensel oldugunu ve
herkes tarafindan her zaman tatmin edilmesinin imkansiz oldugunu
savunmaktadir. Bu i¢cgudu engellendiginde bireyi yetersizlik ve asagilk
duygusu igine atmaktadir.?®

Davranigin sosyal belirleyicilerinden s6z etmesi, Freud’'un ego kavrami
yerine bireyin yasantisina anlam kazandiran bir sitem olarak ele aldigi
yaratici kendilik kavramini kullanmasi, Kigiligin emsalsizligine dnem vermesi,
bilinci kigiligin temeli olarak ele almasi gibi kuramsal gelismeler, Adler’i
Freud’dan ayiran ve kendisinden sonra gelen birgok kisilik kuramcisini da
etkileyen dzellikler olmustur.?®'Bireyin emsalsiz ve yaratici oldugu bir alanda
basarisizliga ugrayinca diger bir alanda kendini kabul ettirme ¢abasina iligkin

goriist Adler'i modern kisilik kuramcilarindan biri yapmistir.2%2

Carl Gustav Jung analitik psikolojinin temellerini atmistir.Analitik
psikolojinin temel kavramlari psikanalizle benzerlik gostermektedir.Jung’a
gore kigiligin dnemli pargalar bilingdigi ve benliktir.

Jung, irklarin Ozelliklerini tasiyan, kalitim yoluyla nesiller boyu devam
eden ve tUm insanlik tarihini kapsayan 1irk bilingdigi kavramini
gelistirmistir. 2°Bu kavramla Jung bireyin kisiliginin biiyiik oranda atalarindan
gelen ve nesiller boyu devam eden kalitimsal 6zelliklerden kaynaklandigini
savunmaktadir. Jung’a gore kisinin davranisi, gecmisten etkilenmekle birlikte
ileriye donuktar.

Jung ice donuk ve diga donuk kavramlarini ilk kullanan kisidir. Bir kiginin
etkin bir yasam surdurebilmesi i¢in bu iki yonu denge iginde tutmasi
gerektigini savunmustur.?®* Bu kavramlarin pazarlama ve tiiketici davranisi
acisindan en buyuk Onemi kisinin algilari Uzerindeki etkisidir. Algilama

tuketici davranislarini etkileyen psikolojik faktorlerden biridir ve bireyin ice

2 Feyzullah EROGLU: a.g.e., 155.
1 Enver OZKALP: a.g.e., 276.

2 Erol EREN: a.g.e., 73.

% Erol EREN: a.g.e., 73.

2% Dogan CUCELOGLU: a.g.e., 415.
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donuk veya disa donuk kisiligi uyaranlari anlama kavusturma surecini

etkilemektedir.

Kisilik kavraminin temel yaklagimlarindan biri de, kisinin digerlerinden
farkli dzelliklerini niceliksel olarak dlgmektir.2*Ozellik kuramina gore, kisilik
bireyin sahip oldugu 6zelliklerin belirlendigi bir yapidir. Bu Ozellikler bilinirse,
bireyin kisiligi de dgrenilir.2*Bu kuramin bazi dezavantajlari vardir. Kullanilan
Olcek olgmesi gerekenden farkh Ozellikler Olgebilir. Spesifik gruplar igin
kullanilan kigilik testleri genellestirildiginde saglikli sonuclar vermeyebilir.
Ozellik teorisi kisileri kesin 6zellikleri itibariyle gruplandirip davranis
degismelerini agiklayamamakla beraber, onlarin fonksiyonel olarak ayrintil

ozelliklerini ortaya koymasi bakimindan ilgingtir.2¢”

Kisilik konusu pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmistir.Kigiligin, tuketicilerin
aran, marka, isletme segiminde 6nemli oldugu dusunulmekle birlikte etkisi
tam olarak ispatlanamamistir.Yine de kigilik Ozellikleri, pazar
bolumlendirmede ve uygun tutundurma faaliyetinin segiminde etkili

olmaktadir.

2.4 Psikolojik Faktorler:

Tuketici satin alma karar sureci buyuk oranda zihinsel aktivitelerden
olugmaktadir. Bu sureg, her ne kadar tuketicinin demografik 6zellikleri, kigisel
karakteristikleri ve icinde yasadigi kulturel cevre tarafindan bir Olgude
sekillense de psikolojik dzelliklerinin etkisi inkar edilemez. Ozellikle satin
alma karar surecinin ihtiyacin tanimlanmasi ve bilgi arama asamalarinda

psikolojik faktorlerin 6nemi gozlenmektedir.

Tuketicilerin  pazarlama mesajlarini  nasil  anlamlandirdigi, bu
mesajlardan nasil bir batun olusturdugu, bu butiand nasil algiladigi, bu algiya
dayanarak nasil bir tutum gelistirdigi pazarlamacilar igin anlasilmasi zorunlu

konulardandir.

23 Michael SOLOMON: a.g.e., 233.
266 Rauf ARIKAN: a.g.e., 68.
27 Muhittin KARABULUT: a.g.e., 145.
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Tuketiciler psikolojik Ozelliklerinin  etkisiyle ihtiyacglarinin  farkina
varmaktadirlar. Tuketiciyi satin alma surecine iten de bu ihtiyacin fark
edilmesidir.ihtiyacin varligi tuketiciyi ¢ozume motive
etmektedir.Pazarlamacilar tuketiciyi davranisa iten bu bilesenleri de dikkate

almalidir.

2.4.1.Gudilenme:

Gudu ve gudulenme kavramlari, tuketicinin satin alma kararinin ¢ikis
noktasiyla ilgili kavramlardir. Gadu kavramiyla yakin anlamlar tagiyan ve
zaman zaman karistirlan kavramlar da mevcuttur. Gudu; ihtiyag, istek,
icgudu (ictepi), durtu kelimeleri ile siki iligkidedir ve bu kelimeler zaman

zaman birbiri yerine kullaniimaktadir.

intiyag tiiketiciyi daha iyi bir duruma gelmek igin harekete gegiren
memnuniyetsizlik durumudur. istek ise memnuniyetsiz bir durumdan
kurtulmak icin asgari tatminden daha fazlasina ulasma cabasidir. ihtiyag ile
istek arasindaki fark sudur: ihtiyag, bir kisinin fiziksel ve psikolojik
durumundaki rahatsizliktan dogmaktadir, istekler ise kiginin fiziksel ve
psikolojik durumunun minimal rahat duzeyinin Ustine c¢ikmasi ile ilgilidir.
Tlketici ihtiyaglari gevrenin  ve kisinin fiziksel karakteristikleri ile
belirlenmektedir. Buna karsilik tuketici istekleri ¢evrenin ve Kiginin

sosyoekonomik durumu ile belirlenmektedir.?®®

intiyag fizyolojik diizeydeki bir eksikliktir. Bu eksiklik organizmada bir
rahatsizlik ve gerginlik hali dogurmaktadir.?®insan ihtiyaglari sinirsizdir.
Modern pazarlama anlayisinin odagi, bu sinirsiz insan ihtiyaglarini tatmin
edecek mal ve hizmetleri sunmaktir. Bir ihtiyacinin farkina varan tiketici,
bunu gidermenin yollarini aramaya baglayacak, yani harekete gegecektir. Bu

hareket arzusu bizi iggudu, durtd ve gudu kavramlarina goturmektedir.

icglidii, bir canli tiriiniin tim (yelerinde ayni bicimde gérilen, kalitsal
ve dJrenmeye dayanmayan davranis egilimidir. insani yagamasi igin elzem

davraniglara yonelten, doyurulmadiginda 6ldiren ve dogustan getirilen itici

2% Michael CZINKOTA ve dig.: a.g.e., 140.
% Enver OZKALP: a.g.e., 230.
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guce ise durtu denir. Durtu bedensel ihtiyacin varlhigindan dogan bir
dengelenme durumudur ve insanin denetimi disinda harekete

gecmektedir.?"

Uyariimis ihtiyaglara giidii denir.?intiyaglar tepki verme egilimini
dogurmakta, guduler ise bu tepkiye yon vermektedirler. Bu agidan guduler
tepkiye daha yakindir.2’?Gidiler insani harekete geciren ve hareketlerinin
yonlerini belirleyen, dugunceleri, umutlari, inanglar, arzu, ihtiyac ve

korkularidir.?™

Tuketicinin uyariimasi bir eksiklik, bir fazlalk veya hos olmayan bir
etkenle yapilmaktadir. Bu durumda tiketici organizmasi ihtiyag igindedir. Bu
ihtiyaci hissetmesi bunu tatmin edilmesi ve tekrar dengeye ulasilmasi istegini
de beraberinde getirmektedir. iste tiiketiciyi, bu gerginlik halini ortadan
kaldirip dengeyi yeniden kurmaya iten gug¢ gUdUdUr.minsan bazi gudulerinin
farkinda olmayabilir. Farkina varilan ya da varilamayan guduler dogumdan
sonra birbirleriyle ve c¢evreyle etkileserek c¢ekinik ya da baskin nitelik

kazanarak kisinin gidisel ériintiisiini olusturmaktadirlar.?”®

Guduleme bir insani belirli bir amag igin harekete gegiren gu¢ demektir.
Su halde motive harekete gecirici ,hareketi devam ettirici ve olumlu yone
yoneltici Gic temel dzellige sahip bir giictiir?®Giidiilenme bireyin ihtiyacini
tatmin igin, guduler araciligiyla davranigta bulunmasidir. Bu tanim geregi U¢

asamadan soz edilebilir:?"’

Gereksinimler — Amaca yonelik davranis— Amaclar

Bir kisi bir zaman diliminde bir kismi biyolojik bir kismi psikolojik birgok

seye ihtiyac duymaktadir. Bunlarin bir kismi kigiyi harekete gegirecek kadar

2 brahim Ethem BASARAN: Orgiitsel Davranis insanin Uretim Giicii (Ankara: Feryal, 2000), 70.
"l Tamer ARPACI ve dig.: a.g.e., 24.

272 Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e., 103.

" Evrim CELTEK: “Motivasyon Y&netimi”, Endiistri iliskileri ve insan Kaynaklar1 Dergisi, 6, 1,
(2004)

™ Muhittin KARABULUT: a.g.e., 120.

*> {brahim Ethem BASARAN: a.g.e., 71-72.

7 Erol EREN: a.g.c., 474.

"7 Rauf ARIKAN: a.g.e., 59.
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guclu olmayacaktir. Bir ihtiyac ancak etkin bir siddete ulastiginda guduye
doniisiir 2®Kisisel satin alma davranisi bir ihtiyaci gideren gidilenme ile
harekete gecirilmektedir.?’°Guidilenme zihinsel olarak nereye gidecegimize,
neler yapacagimiza ve nasil bir yasam elde edeceg@imize karar vermek ve
kavramaktir. Bu mantikla yola c¢ikan kisi zihinsel olarak verdigi karari
harekete gecgirmek i¢cin mucadele etmektedir. Bu mucadele sonucunda basta
hissettigi gereksinimleri tatmin etmeyi ve fizyolojik ya da psikolojik dengesini
tekrar kurmayi hedeflemektedir.

Psikolojide guduler cgesitli sekillerde siniflandiriimaktadir; nemli bir
siniflandirma  1.biyolojik ~ guduler  2.psikojenik ~ guduler  seklinde
yapiimaktadir.2°Ayni siniflandirma 1.birincil gidiler 2.Ikincil gidiler ve
1.fizyolojik giidiler 2.sosyal giidiler seklinde de yapilmaktadir.insanlarin
ogrenme yoluyla edindigi gudulerin karmasik yapida olmasi gudulerin
siniflandinimasini guglestirmektedir. Buna ragmen Ustteki siniflandirma
yaygin olarak kullaniimaktadir. Birincil guduler insanlarin dogustan getirdigi
gudulerdir. Bu gudulerin mutlaka tatmin edilmesi gerekmektedir. Tatmin

edilmemeleri durumunda organizma yasamini surdiremez.

ikincil ya da sosyal giidiiler dogrudan dogruya ya da dolayisiyla diger
insanlarla ilgili olan gtdulerdir. Ogrenme yoluyla kazaniimaktadirlar. Canlilar
dunyasinda sadece insana has olan sosyal guduler birgok davranisimizin
altinda yatan etkendir.2'ikincil gidiler genellikle bireylerin psikolojik
yapilarinda gizlidir, éyle ki birey bu gudilerin farkinda degildir. ikincil

gudlerin 6zellikleri sunlardir:28?

1.Tecrubeyle kogullanmaktadirlar.
2.Bireyler arasinda tur ve yogunluk acgisindan farklilik gostermektedirler.

3.Herhangi bir birey icinde de degismektedirler.

278 Philip KOTLER: Principles of Marketing, a.g.e., 185.

*” Louis BOONE, David KURTZ: a.g.e., 272.

20 fsmet MUCUK: a.g.e., 84.

! Enver OZKALP: a.g.e., 233.

82 Keith DAVIS: isletmede insan Davranisi, Cev. Kemal TOSUN (istanbul: istanbul Universitesi,
1988), 55.



86

4.Tek baglarina degil toplu halde islerlik gostermektedirler.
5.Genellikle bilin¢li olarak kavranmazlar.

6.Somut fiziksel gereksinmeler olmaktan c¢ok, karmasik duygular

niteligini tagsimaktadirlar.
7.Davranisi etkilemektedirler.

Bu ihtiyaclar bazen sosyal gevre ve kuilturan etkisiyle torpulenmektedir,
gizli guclerini kaybetmekte veya yon degistirerek bagka arzu ve istekler
haline déniisebilmektedirler.?®

Pazarlama bilimi her iki gudu sinifini da dikkate almaktadir. Tuketicilerin
bazi satin alma kararlari fizyolojik gudulerinin tatminini hedeflerken, bazi
kararlari sosyal gudulerinin tatminine yoneliktir. Bu nedenle bu siniflandirma
pazarlama bilimi agisindan da etkindir. Bununla birlikte guduler pazarlama
acisindan da bir siniflandirmaya tabi tutulmaktadir.

Pazarlama acisindan giidiler sdyle gruplanir:224

1.Migteri olma guduleri:Tek bir kaynaktan alim yapmayi etkileyen
guduler

2.Birincil satin alma guduleri: Belirli bir tir mali satin almaya yonelik
guduler

3.Secimli satin alma guduleri: Belirli bir tir malin belirli bir gesidini ya da

markasini satin almaya yonelten guduler

4 .Ussal guduler: Gozlenebilir ya da oOlgulebilir 6zelligine gore malin satin
alinmasini saglayan guduler
5.Duygusal guduler: Sayginlik, in, begenilme gibi guduler

Gudulenmeyi aciklamak igin pek c¢ok model gelistiriimigtir. Bazi
modeller, kigilerin ihtiyaclarinin bir ifadesi olan gudulere agirlik verirken, diger

bazilari tegviklere yani kisinin disinda olan faktorlere agirhk vermektedir.

% Erol EREN: a.g.e., 475.
% flhan CEMALCILAR: a.g.e., 70.
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insani surekli gelisen bir varlik olarak ele alan gérisler kisinin igsel
yetenekleri, kapasitesi, tutumlari, algilari, arzu ve istekleri ile ilgilenmektedir.
Gudulemenin bu faktorlere hitap etmekle mimkun oldugunu savunmaktadir.
Bu modellere kapsam teorileri adi verilmektedir. Bazi modeller ise kiginin
davraniglarinin digsal faktorler tarafindan kontrol edildigi varsayimina
dayanmaktadir. Bu modellerin agirlik noktasi kiginin i¢ dunyasini
kesfetmekten c¢ok kisinin c¢evresinde bulunan ve davraniglarini etkileyen
faktorleri anlamaktir. Digsal faktorlerle ilgilenen bu modellere ise sureg

teorileri adi verilmektedir.2®

Kapsam teorileri adi altinda toplanan dort motivasyon kurami vardir.
Bunlar; Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi yaklagimi, Herzberg'in gift faktor
kurami, McClelland’in basarma ihtiyaci kurami ve Alderferin ERG
yaklagimidir.

Sureg kuramlari ise davranig sartlandirma yaklasimi, bekleyis kuramlari,
esitik kurami ve amag¢ kuramindan olugmaktadir. Burada pazarlama

acisindan 6nemli olan kuramlara deginilecektir.

Gudulenme konusunu ilk inceleyen yonetim uzmanlarinin basinda
Abraham H. Maslow gelmektedir. Maslow insan ihtiyaclari ile ilgili olarak
1943 yilinda yazdigi bir makalesinde insan ihtiyaclarini bes kategoriye
ayirmistir.2*Maslow’'un gelistirdigi bu kuram ihtiyaclar hiyerarsisi adini

almaktadir.

Abraham Maslow insan gudulerinin evrensel bir hiyerargisinin oldugunu
ve bu hiyerarsinin herhangi bir basamagindaki gudinin davranigi
yonlendirmede kendisinden Ustteki basamaklara gore Oncelik tasidigini one
strmistir.? Kisi ihtiyaglarla dolu bir organizmadir. Yeni ihtiyaglar ancak

% Tamer KOCEL: sletme Yéneticiligi (istanbul: Beta, 2001), 509-510.
% Anonim: “Isletmelerde Motivasyon”
<http://www.insankaynaklari.com/CN/ContentBody.asp?BodylD=239
" Enver OZKALP: a.g.e., 234.
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mevcut ihtiyaglarin kismen de olsa doyurulmasindan sonra belirmekte ve bu

ozellik ihtiyaclarin bir sira izlemesini ifade etmektedir.?®

Maslow’un teorisi saglikl bir kigiligin zamanla nasil geligtigi, buyudugu
ve gudulenmis davraniglarinda kendini ne sekilde aciga vurdugunu
gOstermeye calismaktadir. Maslow insanlari, davraniglari surekli yenilenen
ihtiyaclari tarafindan yonlendirilen varliklar olarak tanimlamaktadir. Bu
yaklasimda gbze carpan iki temel varsayim vardir:2%

1.ihtiyaglar davranigi  dogurmakta, yénlendirmekte ve siirmesini

saglamaktadir.
2.intiyaglar hiyerarsik yapidadir.

Maslow’a gore insanin fiziksel glvenligi ve maddesel olarak ayakta
kalmasi igin insanin iggudusu ve bilingli istegi ile harekete gegirilen temel
gereksinimleri vardir. Kulturel ve sosyolojik kokenli gereksinimleri de ihmal
etmemek gerekir.?*Maslowa gére gideriimis gereksinimler giidiileme islevi
gormez. Gudulenmeyi saglayan sadece karsilanmamig gereksinimlerdir ve
bir insanin fiziksel yasamini surdurme isteginden sonraki en buyuk
gereksinimi, psikolojik canhliktir; yani anlasilmak, onaylanmak, takdir

edilmektir.2®!

Maslow’un belirledigi bes temel ihtiyag sirasiyla fizyolojik ihtiyaclar,
guvenlik ihtiyaci, sevgi ve ait olma ihtiyaci, sayginlik ihtiyaci ve kendini
gerceklestirme ihtiyacidir.

Birey oncelikle fiziksel ihtiyaglarini (yeme, igme, uyuma, soluk alma vb.)
gidermeye gudulenecektir. Bundan sonra kendini guvenceye alma ihtiyaci
belirecektir.”Guvenlik aslinda fizyolojik gereksinmelerin yarin ve ondan sonra

da doyurulacaginin garantilenmesidir.”**?Kendini giivenceye alan insan,

8 Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisy, a.g.e., 108.

%9 Abdullah KESKIN: “Motivasyon ve Dikkatin Ogrenme Uzerine Etkisi”
<http://www.egitim.aku.edu.tr/motivasyondikkat1.doc>

20 Serdar ULUKAN: a.g.m.

291 Stephen COVEY: Etkili Insanlarm Yedi Aliskanhigi, Cev. Géniil SUVEREN, Osman
DENIZTEKIN (istanbul: Varlik, 2004), 257.

2 Keith DAVIS: a.g.e., 57.
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baskalari tarafindan sevilme ve bir yere, bir gruba ait olma ihtiyaci
hissedecektir. Bir Ust basamakta ise sayginlik ve takdir edilme ihtiyaci yer
almaktadir. Ihtiyaglar piramidinin tepe noktasi ise kendini gerceklestirme
ihtiyacidir.

Hayati boyunca bagkalari ile benzesme egilimindeki kisinin aradigi
aslinda kendisidir. O halde temel ihtiya¢ aslinda kendini aramak, kendini
bulmak, belki de kendini sorgulamaktir. Bagka kisiliklerde kendini arayan kisi
aslinda sonunda kendiyle bulugsmayr  hedeflemektedir.  Kendini
gerceklestirmek aslinda kendini ortaya koymak, kendini dinlemek ve bir butin

olarak kendini gézden gegirmektir.2%3

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde ilk iki basamak —fiziksel ve guvenlik
intiyaclari- ihtiyactir, diger U¢ basamak -—sevgi, sayginlik, kendini

gerceklestirme- istektir.>*Maslow ihtiyaclar hiyerarsisine iki sinif bilingli

ihtiyac daha eklemistir:2%°

-Bilme ve anlama ihtiyaci
-Estetik tatmin ihtiyaci

Bu iki ihtiyacla birlikte piramit agagidaki sekli almaktadir.

*{lhami FINDIKCI: “Yolculuk Nereye?”
<http://www.tugiad.org.tr/tugiad.php?sayfa=yayin&id=210>
2% Michael CZINKOTA: a.g.e., 148.

> Tamer ARPACI ve dig.: a.g.e., 25.
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Kendini
Gergeklestirme
Ihtiyaci
Estetik ihtiyaci
Biligsel ihtiyaglar

Sayginlik ihtiyaci

Sevgi Ihtiyaci

Guivenlik intiyaci

Fizyolojik intiyaclar

Sekil 2.1: Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi
Kaynak: Serdar OGEL: “Ogrenmede Motivasyon ve Dikkatin Onemi”
(08.02.2005) <http://www.egitim.aku.edu.tr/motivasyondikkat.pdf>

intiyaglar hiyerarsisinde insanin bir basamaktan digerine gegmesi igin
bulundugu basamaktaki ihtiyacinin tam olarak tatmin edilmesi gerekmez.
Mutlak tatmin gart dedgildir,“yeterli” tatmin bir Ust basamaga gegcisi
saglamaktadir. Bu yuzdendir ki, birey, ayni anda birden c¢ok ihtiyacinin
varligini hissedebilir. Maslow'un deyisiyle guduler yan yana konan bir takim
degnekler bigiminde degil de daha ¢ok bir kutular agi gibidir. Bir gudu
kutusunun kapagi acildiginda iginden baska guduler ¢ikar ve bu bdylece

slirip gitmektedir.2%

Maslow’un teorisi pazarlamada genis kullanim alani bulmaktadir. Her
seyden once bu piramit bir pazar bolumlendirme ve hedef pazar segim
aracidir. Bununla birlikte tatmin edilmis ihtiyacin harekete gecirmeyecegi

varsayimi pazarlamacilar i¢in o6nemli bir ipucudur. Tuketicilerin bir Ust

% Feyzullah EROGLU: a.g.e., 39.
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basamaktaki ihtiyacini uyarmak pazarlamacilar i¢in daha akilci bir yaklagim

olacaktir.

Tlketici olarak birey, alt dizey ihtiyaclarini tatmin edecek uranleri
bilmektedir, bunlar hakkinda bilgi sahibidir. Ust diizey inhtiyaglarin tatmini ise

daha gok iriin ve hizmet farklilagtirmasiyla miimkiindir. 2%’

Pazarlama agisindan onemli olan bir diger kuram da Freud'un
guduleme kuramidir. Freud insan davraniglarinin birgogunun psikolojik
kékenli ve buyiik dlgiide bilingsiz oldugunu savunmaktadir. insanlar bazi
gudulerini yasamlari boyu baski altinda tutmaktadirlar ancak bunlarin yok
edilmeleri veya tiimiiyle kontrol edilmeleri imkansizdir.2®Freud’a gore kisiligin
U¢ boyutu id, ego ve siiper ego farkl ihtiyaclarin kayna@idir. id, kisiligin
biyolojik; ego psikolojik ve suUper ego ise toplumsal parcasini meydana

getirmektedir. 2

Freud’a gore insanlar davraniglarini sekillendiren gergek psikolojik
guclerin farkinda degildirler. Freud, insanin birgok durtu iginde geligtigini ve
baski altinda oldugunu dusunmektedir. Bu durtiler asla elimine edilemez,
kontrol altina alinamaz, rlyalarda, dil surgcmelerinde, ruhsal bunalimlarla
takintill davranislarda ve psikozlarda ortaya cikmaktadirlar.>®Pazarlamacilar
tuketicilerin bu bilingalti gudulerine hitap ederek onlari satin alma davranisina
sevk edehbilirler.

Motivasyon teorilerinden biri de Frederick Herzberg'in ¢ift faktor
teorisidir. Herzberg’'e gore ihtiyaclar temel motivasyon faktorudur; ancak bazi
faktorler motive etmez fakat motivasyonun var olmasi igin
gereklidir.**'Herzberg'in ele aldig faktérler hijyen faktérleri ve motive edici
(6zendirici) faktorlerdir. Hijyen faktorlerinin motive edici etkisi yoktur. Ancak
kisinin motive olmasi igin asgari diizeyi saglamaktadir. Ozendirici faktérler ise
bireyi motive eden faktorlerdir.

7 Rauf ARIKAN: a.g.e., 61.

%8 Cemal YUKSELEN: a.g.e., 74.

2% Omer Baybars TEK, a.g.e., 206.

%% philip KOTLER: Principles of Marketing , a.g.e., 186.
" Evrim CELTEK: a.g.m.



92

Herzberg'in teorisi tatmin olmayanlari ve tatmin olanlari belirlemektedir.
Teorinin iki anlami vardir. Birincisi pazarlamacilar tatmin olmayanlari
yaratmamak icin ellerinden geleni yapmalidirlar. ikincisi Ureticiler Griini
piyasaya sunduklari vakit tatmin edici veya aligverise guduleyici baslica
faktorleri belirtmelidirler. Tatmin saglayacak bu faktorler, musterinin hangi

markay! satin alacaginda baslica farki ortaya gikaracaktir.3%?

Bir diger onemli kuram da David McClelland’in etkilegsim kuramidir. Bu
kuram toplumsallagsma surecinde ogrenilen, Kigilikle bagintili ihtiyaclarin
bireyin glidiilenmesinde etkin rol oynadigini ileri siirmektedir.***McClelland

Maslow’dan farkli olarak u¢ insan ihtiyaci Uzerinde durmaktadir:
-Basari ihtiyaci
-Sosyal iligkilerde bulunma ihtiyaci
-Gug ihtiyaci

Basari ihtiyaci insanlarda potansiyel olarak vardir. Bu ihtiyacin siddeti
kisiden kigiye ve toplumdan topluma degismektedir. Baglilik gudusunin esasi
bireyin kendi digindaki insanlar veya gruplarla iligki igerisinde bulunmasidir.
Gug¢ gudusu bireyin cevresiyle olan iligkilerinde etkileme araclarini elinde

bulundurma ve gevresine egemen olma istegini belirtmektedir.3%

Cevre kuraminda ise gudulenmede gevrenin en onemli faktor oldugu
Uzerinde durulmaktadir. Cevre tarafindan odullendirilen, takdir edilen tuketici
davraniglarinin tekrar edilme olasihigr artmaktadir. Cevrenin kabuli de
tiiketici icin davranisi tekrarlatan bir 6diildir.3%

Gudulenme oldukga karmasik psikolojik bir suregtir. Tuketiciyi satin
almaya goturen psikolojik guglerin en Onemlisi gudulerdir. Pazarlamacilar
tuketiciyi harekete geciren guduleri ¢ozumleyebilirlerse, bu davranisin satin

alma yonunde gelismesini saglayabilirler.

302 Philip KOTLER: Pazarlama Yonetimi, a.g.c., 186.
% Rauf ARIKAN: a.g.e., 61.

% Feyzullah EROGLU: a.g.e., 265.

% Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranis, a.g.e., 109.
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2.4.2 Algilama:

Bir tuketici olarak birey mal ve hizmetleri satin almadan once bu mal ve
hizmetlerle ilgili bilgi toplama arayigina girmektedir. Bu bilgi toplama icsel
olabilecegi gibi digsal da olabilir. Tuketiciler, pazarlama mesajlarini
anlamlandirmakta ve yorumlamaktadirlar. Algilama bu anlama kavugturma

sureciyle ilgilidir.

Herhangi bir ihtiyacin varligiyla gudulenmis insan harekete hazir hale
gelmistir. Gudulenmesi dogrultusunda davranig gelistirebilecek durumdadir.
Kisilerin davraniglari; onlarin ortami, durumu, cevresel faktorleri yani tum

uyaranlari algilamalariyla baglantilidir.

insan organizmasinda gdzlenebilen, kaydedilebilen veya &lgllebilen
degdisikliklere neden olan her faktor bir uyarici olarak kabul
edilmektedir.3*®Tiketiciler onlarin dikkatini cekmeye calisan reklamlardan,
uran ambalajlarindan, radyo ve televizyon ilanlarindan ve billboardlardan asla
uzak kalamazlar*”Tim bu pazarlama mesajlari, tiiketici tarafindan

algilanmayi bekleyen uyaranlardir.

insanlar son derece degisik enerji tirlerinin i¢ ice girdigi karmasik bir
cevrede yasamaktadirlar. Uzmanlagsmis alici organlar, ¢cevredeki belirli eneriji
turlerine segici tepki gostermekte ve bdylece duyum ve algilama sureci
baslamaktadir.3*®®Uyaranlarin farkina varmamiz ve bunlara cevap vermemiz

duyum ve algi adini verdigimiz iki siire¢ sayesinde miimkiin olmaktadir.3%°

Uyaricilarin sinir akimina gevrilerek beyne ulastirilmasina duyum denir.
Duyum bes duyu organi vasitasiyla gergeklesmektedir. insanin i¢ aleminden
gelen veya dig evrenden kaynaklanan sayisiz uyarici, duyu alicilar
tarafindan zihne ulastirildiginda bir takim tepkiler ortaya ¢ikmaktadir. Her bir
alici organ farkli duyusal veriler Uretmektedir. Duyu organlari ya da diger alici
hacreler tarafindan derlenen veriler sinir sistemince sinirsel enerjiye

cevrilmektedir. Bir takim psikolojik islemlerden sonra algisal UrGnler ortaya

% Feyzullah EROGLU: a.g.e., 14.
7 Michael SOLOMON: a.g.e., 55.
% Dogan CUCELOGLU: a.g.e., 99.
3% Enver OZKALP: a.g.e., 243.
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ctkmaktadir. iste insan beyninin; alici hiicrelerin topladigi verileri bireyin
icinde bulundugu ihtiyaglari, amaglari, beklentileri, deneyimleri ve diger
sosyokulturel etkenleri de dikkate alarak se¢cme ve oOrgutleme iglemlerine

algilama denir.*"?

Algilama dunyanin anlamli bir resmini g¢ikarabilmek igin kendisine
ulasan bilgileri, bireyin secme, diizene koyma ve yorumlama siirecidir.*"'Bu
resim kisiden kisiye degismektedir. Dunya aynidir fakat insanlarin gézunde
farklilagsmaktadir. insanlarin davranislari asil gercege degil algilanan gergege
bagimlidir. Davranissal agidan énemli olan diinya algilanan diinyadir.3'2

Alglyr anlamanin temel noktasi, alginin bir olayin esasi degil bireysel
yorumu oldugunu kabul etmektir. Benzer olgunun her kiside ayri sonug¢
yaratmasinin nedeni algilarin  farklihgidir.**®insanlarin  algilarini  ortaya
ctkaran faktorlerin herhangi birindeki en ufak bir degisiklik resmin butininin

algilanmasini etkilemektedir.

Tlketicinin algilamasini sekillendiren iki temel faktor vardir. Bunlar igsel
faktorler ve digsal faktorlerdir. Digsal faktorler uyaricilar arasindaki nispi
farkhliklar, uyaricinin yogunlugu, uyaricinin hareketliligi, tekrarlama,
bulunulan ortama gore uyaricinin farkli olmasi, yenilik ve benzerlik, statu ve
genel gorinustir. igsel faktorler ise algilayanin kisiligi, ihtiyaclar ve bireysel

motivasyon, amaclardir.3'*

Tuketicinin algisi oncelikle uyaricinin dogasindan etkilenmektedir. Bu
uyaricinin tuketiciye ulastigi ortamin sosyal, kulturel ve organizasyonel
durumu da alglyr etkilemektedir. Bireyin bir nesne ya da bir olayla ilgili
yorumu buyuk Olgude onun kKigisel karakteristiklerinden de etkilenmektedir.
Algilama Gzerinde etkili olan kisisel Ozellikler tutumlar, guduler, ilgiler,

deneyimler ve beklentilerdir.®'®

*1% Feyzullah EROGLU: a.g.e., 14.

" Tamer ARPACI ve dig.: a.g.e., 22.

?12 Stephen P. ROBBINS: Organizational Behavior (New Jersey: Prentice-Hall, 1998), 90.
1 flhan ERDOGAN: sletme Y6netiminde Orgiitsel Davramis (istanbul: Avciol, 1996), 1.
1% Tamer KOCEL: a.g.e., 420-421.

313 Stephen ROBBINS: a.g.e., 91.
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Her seyden once kigilik, algilanacak olayin sekillendiricisidir. Kisilik,
bireyin neyi algilayacagini ve butinun iginde hangi yonun daha anlamli
oldugunu belirlemektedir. Bireyin algisi, onun dunyaya bakis agisini, bilgi
edinme ve bunu kullanma surecini sekillendirmektedir. Buna karsin birey,
cevresinde bulunan uyaranlari kigiligi dogrultusunda almakta ve
sekillendirmektedir. Kisacasi birey, cevreyi, kendisine gore

degerlemektedir.3'®

Algilama kisinin bir uyarici ile karsilagsmasiyla baslamaktadir. Algilama
srecinde kullanilan ham verilere duyular yoluyla ulasilmaktadir. insan i¢ ve
dis cevresinden gelen uyaranlarla kargi karsiya kalir, bu uyaranlari duyar,
kaydeder, kaydettigi ilk izlenimi yorumlar, yorumlarinin dogrulugunu geri
beslemelerle denetler ve uyaranlar yolu ile gelen etkiyi anlama davranigina
ulasir. Herhangi bir uyaran olmadan algilama sureci baglamaz. Bilig
siteminde uyaranlar daha da karmasiklagsmakta ve bilgi, beceri, tutum
tiriinden faktérler de sisteme girdi olarak dahil olmaktadir.*"

1% flhan ERDOGAN: isletme Y6netiminde Orgiitsel Davranis, a.g.e., 22.
317
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ALGISAL OZELLIKLER
Biiyiikliik Dikkat
Tekrarlama  Statii <
Hareket Yenilik
ALGI — - ALGI CIKTISI
GIiRDISi ALGILAMA SURECI Tutum
Cisimler | ) »| Diisiince -
Olaylar Secim Diizenleme Degerleme His
Insanlar
ALGILAYANAN Y
OZELLIKLERI DAVRANIS
Ihtiyaglar ~ Ogrenme Ozelligi
Kisilik Bireysel Kontrol
A

Sekil 2.2. Algilama Siireci

Kaynak: ilhan ERDOGAN: isletme Y6netiminde Orglitsel Davranis (istanbul:
Istanbul Universitesi, 1999), 6.

Bir duyu organinin uyarilabildigi en dusuk uyarici siddetine mutlak esik
denir3®Mutlak esik pazarlama uyaricilarinin  tasariminda énemli  bir
kavramdir.Ornegin bir billboard simdiye kadar yazilmis en eglenceli mesaji
iceriyor olabilir ama baskisi otobanda hareket halindeyken okunamayacak
kadar kiiciikse bu mesaj heba olmustur.*'®Bu nedenle pazarlamacilarin
gonderdigi mesajlarin algilanabilmesi igin, belli bir uyaran siddetine ulagsmig
olmasi gerekmektedir. Her tuketicinin mutlak esigi farkli olabilir. Biri igin
anlam ifade eden bir pazarlama mesajl, mutlak esigi asilmamig tuketici igin

anlamsizdir.

Duyum konusunda onemli bir kavram da fark esigi kavramidir. Fark

esigi, bir duyum sisteminin iki uyaran arasindaki fark ya da degisikligi

% Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisy, a.g.e., 129.
3% Michael SOLOMON: a.g.e., 67.
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hissetme yetenegidir.3®® Birey birden ¢ok uyarana maruz birakiliyorsa ilk
uyarandan sonraki uyaranlarin siddetinin ilkinden fark edilebilir seviyede

yuksek olmasi gerekmektedir.

Bir sure surekli olarak uyarilan duyu organi, bir sure sonra duyarlligini
kaybetmektedir, duyusal esik yukselmektedir, tekrar algilayabilmesi igin
uyaricin siddetinin degistirimesi gerekmektedir.**'Buna duyusal uyum adi
verilmektedir. Duyusal uyum gerceklestiginde, ilkinden farkli bir uyaran insan
zihni tarafindan hemen algilanmaktadir. Duyusal uyum kavrami da
pazarlamada onemlidir. Tuketicinin duyu organlarina hitap eden pazarlama
mesajlarinda, tuketici bir sire sonra duyusal uyuma ulagsmaktadir. Bu
nedenle bu mesajlarda kilit noktalar sona saklanmadan verilmelidir. Duyusal
uyumun en zor ortaya ¢iktigi organ gozdur. Bunun sebebi, gozin surekli

hareket halinde olmasiyla retinaya dusen goruntunun surekli degismesidir.

Algilama surecinin duyumdan sonrasi U¢ kisimdan olugsmaktadir. Bunlar
algisal segcme, algisal orgiitleme ve algisal yorumlamadir. insanlar her giin
sayisiz uyaranla karsi karsiya kalmaktadirlar. islenecek uyarimin fazlaligi ve
bireyin kapasitesinin sinirli olusu insani selektif hareket etmeye itmektedir.
Duyu organlarina gelen her uyarana degil, sadece segilenlere tepki
gelistiriimektedir.3??Algisal segim kisinin dis diinyadan gelen uyaricilari filtre
ederek uyaranlardan bazilarini digerlerine gore daha 6nemli hale getirmesi
stirecidir.>Algisal segicilikte ti¢ kavram énemlidir. Bunlar segici maruz kalma

(segcici dikkat), secici garpitma (segici tahrif) ve secgici muhafazadir.

Dikkat, insanlarin duyu organlarina ulagan uyaranlara odaklanma
derecesidir.***insanlar her giin sayisiz diirtliyle karsi karsiyadirlar. Bir kimse
batun bu durtulerin hepsinin etkisinde hareket edemeyecegdinden durtulerin
codu segici dikkat denilen mekanizmayla siiziilecek, segilecektir.***Algilama

sureci duyusal isaret ya da sembollerin dikkati cekmesi ile baslamaktadir.

329 Michael SOLOMON: a.g.e., 67.

! Dogan CUCELOGLU: a.g.e., 101.

322 Can BAYSAL: Isletmeciler i¢in Davramis Bilimleri (istanbul: Avciol, 1996), 47.
32 flhan ERDOGAN: isletme Y6netiminde Orgiitsel Davranis, a.g.e., 9.

2% Michael SOLOMON: a.g.e., 74.

323 Philip KOTLER: Pazarlama Yonetimi, a.g.e., 173.
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Dikkat esigini asan semboller ya da isaretler, filtre adi verilen suzgece
gelmektedirler. Bu suzge¢ sembol ya da isaretlerin bir kismini kabul ederken
bir kismini reddederek geri cevirmektedir.**®insanlar simdiki gereksinimleri ile
ilgili veya beklentileriyle uyumlu uyaranlara daha c¢ok dikkat
etmektedirler.**Tiiketiciler de mevcut ihtiyaglarini  tatmin  edecegini
dusundugu urunlerle, digerlerinden daha siddetli uyarici 06zelligi olan
pazarlama mesajlarina dikkat etmektedirler.

Bireyin dikkatini ¢ceken uyaricilar bile her zaman uyaricinin kaynaginin
arzu ettigi sekilde algilanmazlar. Segcici tahrif, bilgileri kendi sahsi
anlayisimiza uydurmak ve Onyargilarimizla bagdasacak sekilde
yorumlamaktir.*®®Tiiketiciler de kendilerine ulasan pazarlama mesajlarini,
kendi Onyargilariyla uyusacak bigimde egip bukerler ve buna gore
yorumlarlar yani bilgileri gcarpitmaktadirlar.

Secici akilda tutma veya segici muhafaza ise bireyin duygu ve
dusunceleriyle uyumlu bilgi girdilerini hatirlamasi, uyumsuz olanlari ise
unutmasidir.***Tiiketiciler de ihtiyaglari ve tutumlariyla uyumlu uyaricilari
belleklerinde saklamaktadirlar ve bu wuyaranlar ayni ihtiyag tekrar

dogdugunda bellekten ¢agrilmaktadir.

Segilerek algilanan girdiler kisi tarafindan degerlenmekte, adeta bir
resmin pargalari seklinde dizenlenmekte ve anlam kazanmaktadir. Boyle bir
zihinsel surecin sonunda uyaran tarafindan dikkat ¢ekilen olay, cisim veya
kavram bireyin zihninde sekillenmektedir.**insanlar tek bir uyarani
digerlerinden ayirarak algilamazlar. Bu uyarani diger olaylar, duyumlar ve
imajlarla iligkilendirme egilimindedirler. Bir dizi algilama prensibi uyaranlarin
nasil organize edildigini agiklamaktadir. Bu prensipler, insanlarin bir uyaran
toplulugundan, tek bir uyarandan daha gok anlam c¢ikardiklarini savunan
Gestalt psikologlarina aittir. Gestalt Almanca kokenli bir kelimedir ve butindn

32® Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 113.

27 Mehmet OLUC: a.g.m., 9.

328 Philip KOTLER: Pazarlama Yd6netimi, a.g.e., 173.

32 Tamer ARPACI ve dig.: a.g.e., 22.

3% flhan ERDOGAN: sletme Y6netiminde Orgiitsel Davranis, a.g.e., 10.
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parcalardan daha biyik oldugu anlamina gelmektedir.**'Gestalt
prensiplerinin  en oOnemlileri tamamlama, gruplama ve sekil-zemin
prensipleridir. Tamamlama prensibi, tuketicilerin yarim kalmis bir resmi batin
olarak algiladigini savunmaktadir. Sekildeki bogluklar tuketicinin deneyimleri
dogrultusunda doldurulmaktadir.

Gruplama prensibi tuketicilerin fiziksel Ozellikleri birbirine benzeyen
objeleri gruplayarak bir butin olusturmasi ile ilgilidir. Sekil-zemin prensibine
gore ise belirli bir zeminde bulunan bir seklin gesitli bireyler tarafindan degisik
Ozellikleri algilanarak anlamli hale getiriimektedir. Uyaranin bir kismi baskin
bir sekilde algilanirken, bir kismi gérmezden gelinmekte veya bilingaltina
atilmaktadir. Sekil-zemin prensibi Ozellikle reklamlarin farkh tuketiciler

tarafindan farkli algilanmasinin en 6nemli sebebidir.

Algilamanin zihinsel olusum sureci igerisinde Uguncu asama olaylar ve
cisimlerden alinanlarin yorumlanmasidir. Kisi ¢evresinden aldiklarini
kendisine gore diizenlemekte ve yorumlamaktadir.**?Bireylerin dikkat ettikleri
uyaricilar farklilik gosterdigi gibi, bu uyaricilara getirdikleri yorumlar da faklilik
gOstermektedir. Cevreden gelen uyaricilari 6rgutleyip yoruma kavusturan
birey, bu yorumu da davranisa aktarmaktadir. Yorumlar farklilik gosterdigi
icin davraniglar da farkl farklidir.

Bireyler algillama slrecinde bazi yanilgillar ve c¢arpitmalarla
kargilagmaktadirlar. Bunlarin en onemlileri; basmakalipgilik, model Ornegi
olusturma, hale etkisi, segici algilama, yansitma, zithk etkileri ve
beklentilerdir.>**Basmakalipgilik bireyin algilarinda ényargilara sahip olmasi
ve bunlarin etkisinden kurtulamamasidir. Model 6rnegi olusturma, bireyin
kafasinda ideal bir gsekil olusturmasi ve uyaricilari bu gsekle gore
degerlemesidir. Hale etkisinde bir uyaranin bir ya da birkag 6zelligi dikkate
alinip genelleme yapilmasi s6z konusudur. Segici algilamada birey kendi
Ozellikleriyle uyumlu uyaranlari segmekte, digerlerini gormezden gelmektedir.

! Michael SOLOMON: a.g.¢., 77 )
332 flhan ERDOGAN: isletme Y6netiminde Orgiitsel Davranis, a.g.e., 11.
3 Erol EREN: a.g.e., 62.
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Yansitma etkisi bir kigsinin kendine ait, baskalari tarafindan hos
karsilanmayan kigisel bir 6zelligini bagkalarina yansitmasidir. Zitlik etkisi ise
bir kimsenin kigilik 6zelliklerinden birinin, benzer bireylerle karsilastirildiginda
zithk gostermesi halidir. Tum bu yanilgilar ve carpitmalar pazarlamacinin
tuketiciye  iletmeye calistigi  pazarlama  mesajlarinin  basarisini
guglestirmektedir. Bireyin buylk olgude kendi Ozelliklerinden kaynaklanan
algillama hatalari bu mesajlari bozmakta, pazarlamacilarin mesajlar
uzerindeki kontrolinun etkinligini zedelemektedir. Bu nedenle tuketici zaman
zaman iletiimek istenenden ¢ok daha farkli mesajlar algilayip, istenenden
farkli tepkiler verebilmektedir. Bu yanilgilar satin alma karar surecinin satin
almama karariyla sonuglanmasina bile sebep olabilmektedir.

Algilama pazarlama agisindan olduk¢a onemlidir. Tuketiciler mal ve
hizmetlere ait bazi 6zellikleri dikkat etme ve yorumlama safhasinda olusan bir
surecte algilamaktadirlar ve bu algilarla bagintili satin alma ya da almama
davranisi gdstermektedirler.®**Bir Girlin ne kendiliginden var olmakta ne de
kendiliginden kisisel bir anlam kazanmaktadir. Pazarlama agisindan bir trin
tuketici onun bir ihtiyaci kargilayacagini algiladiginda var
olmaktadir.®**Pazarlama bilesenleri pazarlama yéneticisinin ilettigi gibi degil
tiiketicinin algiladi§i  gibidir.***Tiiketiciler o andaki ihtiyag ve ilgilerine
dayanarak bazi reklamlara, satis elemanlarina, magaza vitrinlerine ve diger
bilgi kaynaklarina dikkat etmekte, digerlerinden sakinmaktadirlar. Bir reklam
ya da Urun tanitimi tuketiciyle yuz yuze gelse bile tuketici ilgileriyle iligkili

degilse bunu gérmezden gelebilmektedir.3*

Gerek kisisel gerekse cevresel etmenlerin etkisinde olugan algilama
bircok bakimdan tuketici davranigini etkilemektedir. Bunlar arasinda 6zellikle

bes konu pazarlamacilar agisindan 6n planda tutulmaktadir. Bunlar:33®

3* Dogan TUNCER, Bahtisen KAVAK: a.g.m., 9-18.

3% Murat AKIN: a.g.m., 24-35.

33 Muhittin KARABULUT: a.g.e., 127.

37 Michael CZINKOTA: a.g.e., 145.

% Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisy, a.g.e., 147-148.
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1.reklamin algilanmasi 2.0run imaji 3.fiyata yonelik algilar 4.malin

uretildigi ulkeye yonelik algilar 5. kurum imajidir.

isletmeler tutundurma faaliyetleri ile tiiketiciye ulagmaya, Uriinleri
hakkinda olumlu tutum gelistirmeye calismaktadirlar. Bu suregte igletmenin
pazarlama c¢abalari 6nemli oldugu kadar, ulasmaya calistigi tuketicilerin
algilamalari da onemlidir. Pazarlama mesajlari tuketiciler tarafindan anlama
kavusturulmakta ve algilanan Urune karsi tutum gelistiriimektedir. Bu
baglamda tiketicinin reklami, Urin imajini, kurum imajini ve isletmenin tranud
igin belirledigi fiyati nasil algiladigi onemlidir. Malin Gretildigi Ulkeye yonelik
tuketici algilari ise Ozellikle uluslararasi pazarlama kararlarinda dikkate

alinmasi gereken bir konudur.

Algilama urunlerin konumlandiriilmasinda da onemlidir. Konumlandirma
arinun tuketici zihninde yer edinmesi surecidir. Bir drunun yeri onu ureten
isletmenin olmasini dusundugu yer degil tuketici zihninde sahip oldugu yerdir.
En iyi konumlandirma araglarindan biri algilama haritalaridir. Uriiniin 6nemli
boyutlarini belirleyip, tuketicilerden rakipleri bu alana yerlestirmelerini
isteyerek bazi stratejik sorulara cevap bulunmaktadir. Bunlar:1.Hangi urdn
alternatifleri tuketiciye benzer ve farkli gorunur? 2.Mevcut markalar
tarafindan kullanilmayan Ozellikler, haritada bos kalan alanlar yeni Grunler
icin bir firsat olabilir mi? sorularidir3**Bu haritalardan c¢ikan sonuglar
pazarlamacilarin urtnlerini en uygun yerde konumlandirmalarini ve tuketici

zihninde yer edinebilmelerini kolaylagtirmaktadir.

2.4.3.0grenme:

insan inhtiyaglarini gidermede, sorunlarini ¢ézmede, kendi varligina
iliskin algilar ve kavramlar olusturmada 6grendiklerinden ve tecrtubelerinden
yararlanmaktadir. Genel olarak ihtiyag ve isteklerini, 6zel olarak i¢gudusel
ihtiyaglarini insan yine dégrenme yoluyla belirlemektedir.***Tiiketiciler genel
olarak var olan istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla satin alma

gerceklestirmektedirler. Bu ihtiyaglarini 6grenme yoluyla fark etmekte ve

3 Michael SOLOMON: a.g.e., 57-58.
% flhan CEMALCILAR: a.g.e., 68.
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satin alma surecinin ¢esitli basamaklarinda da yine 06grenme yoluyla

amaclarini gergeklestirmektedirler.

Tuketici davranisina iligkin modellerin genelinde 6grenme surecine yer
verilmigtir. Modellerde c¢esitli davraniglarin ortaya ¢ikabilmesi igin tuketicilerin
bir 6grenme surecinden gegmis olduklari kabul edilmektedir. Ancak 6grenme
sureci igerisinde tuketicinin belleginde neler olup bittigi kesin olarak
bilinmemekte, bu konuda belli varsayimlarda bulunulmaktadir. insanlar

cevrelerini taniyip degerlendirerek davranislarini diizenlemektedirler.!

Ogrenme pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu davranista
gorilen kalici bir degisimdir.3*Her insan sirekli olarak cevresiyle iligki
icerisindedir ve bu suregte cesitli deneyimler kazanmaktadir. Bu
deneyimlerden slzdiklerini belleginde saklamaktadir. Ogrenme bireyin
cevresinden edindigi deneyimler sonucunda davranislarini degistirmesidir.34?
Ogrenme surecinin ilk agsamasinda bilissel faaliyetler 6én plandadir. Birey
gerek onceki deneyimlerine dayanarak gerekse biligsel cabalariyla cgesitli
uyaricilari algilamakta, yorumlayarak anlama kavusturmaktadir. Edindigi
bilgiler 1g1ginda s6z konusu uyaranlara kargl bir tutum geligtirmekte ve bu
tutum dogrultusunda da davranisa yonelmektedir. Yani biligsel gaba tutuma,

tutum ise davraniga donusmektedir.

Ogrenmenin olusmasinda ilgi, intiya¢ ve amag¢ 6nemli rol oynamaktadir.
Bunlar olmadan 6grenme olmaz. Bir bagka agidan bakildiginda tekrarlama,
guduleme, sartlandirma, iligki kurma ve cevre gibi faktorlerin 6grenmeyi
sagladigl gorilmektedir 3**Ogrenme cevre ile uyum saglama olarak da
tanimlanmaktadir. Belli bir ¢evre igerisinde var olan birey o ¢evreden gelen
uyaricilara maruz kalmakta, bu uyaricilara tepki gostermeye baglamakta ve
bu yolla davranisi 6grenmektedir. Bununla birlikte birey yasadigi ¢evredeki
diger bireylerin davraniglarini da go6zlemlemekte, bu go6zlemlerden

! Cemal YUKSELEN: a.g.e., 76.

2 Can BAYSAL: a.g.e., 66.

** Tamer ARPACI ve dig.: a.g.e., 28.
*** Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 115.
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etkilenmekte, ¢ikarimlarini belleginde saklamakta ve bu veriler gerektiginde

bellekten ¢agrilarak bireyin davranigina yansimaktadir.

insanin davraniglarinin hemen hemen tamami égrenmesinin Griinidar.
Bir davranigin 6grenme urunu sayilabilmesi igin kalitimla getirilmis olmamasi,
yinelenebilmesi, gbzlenebilmesi ve &lgillebilmesi gerekmektedir.***Yani
ogrenme bireyin yasiyor olmasinin bir sonucudur. Ogrenme sonucu birey
iginde bulundugu evrene yeni bir anlam yuklemekte ve bu anlam igindeki

yerini yeniden tanimlamaktadir.>4®

Psikologlara gore insanin psikolojik varligr ve ozellikleri, genis Olgude
ogrenme siireci boyunca elde dilen deneylerle belirlenmektedir. insan beyni
kapali bir kutudur; kutuya belirli uyaricilar girmekte, kutunun icinde bir isleme
sureci gergeklesmekte ve bunun sonucunda davranig ortaya ¢ikmaktadir.
Ogrenme, bigimi, igerigi ve nitelikleriyle insan davranislarini etkilemektedir
ancak deneyimlerin 6grenmeyi nasil olusturdugu konusunda yani 6grenme
sureci ve mekanizmasi hakkinda genel gecer bir model yoktur, farkl teori ve
modeller geligtirilmigtir.wc")grenme teorilerinin paylastigi ¢ tez vardir. ilki
deneyimlerin davranigi sekillendirdigidir. insanlar gibi karmasik yapili
organizmalarda, tepkilerin birgogu 6grenilmistir. ikincisi 6grenmenin uyma
kabiliyeti goOstermesidir. Doganin, c¢evresiyle uyum iginde olmayan
organizmalari elimine etmesi gibi, cevre de dogal olarak bireyin gevresiyle
uyumlu davraniglarini segmekte, digerlerini diglamaktadir. Ugtinciist dikkatli

deneylerle 6§renme kurallarinin agiklanabilmesidir.2

Ogrenme surecini agiklamak amaciyla gelistirilen kuramlar davranisgl
ogrenme kuramlari ve biligsel 6grenme kuramlari olarak siniflandiriimaktadir.
Davranigsal 6grenme kuramlari 6grenmenin, dig &alemden kaynaklanan
olaylara verilen tepkilerin sonucunda ortaya ¢iktigini savunmaktadir. Bu

gorigu savunan psikologlar, i¢sel dusinme sureglerinin  Ustunde

** {brahim Ethem BASARAN: a.g.e., 132.

% {smet SAHIN: “Ogrenme Kuramlar1 ve Ogretim ilkeleri”
<http://www.egt.kou.edu.tr/ismetsahin/ilkogretim1.doc>

*7 fsmet MUCUK: a.g.e., 86.

** Drew WESTEN: Psychology Mind, Brain, & Culture (New York: John-Wiley&Sons, 1995), 176-
177.
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durmamaktadirlar. Zihni bir kara kutu olarak ele alip, davranisin
gbzlemlenebilir nedenlerini vurgulamaktadiriar.®**Bu yaklasimin temsilcileri,
ogrenmelerde kosullanma sureclerinin 6nemli bir yeri olduguna ve daha
sonra bu 6grenilmig davraniglarin kendisinin guduleyici ozellik kazandigina

dikkat cekmiglerdir.

Davranig¢i 6grenme teorileri kendi iginde ikiye ayrilmaktadir. Bu gruplar
klasik ya da tepkisel kosullanma ve edimsel ya da enstrumantel
kosullanmadir. Bu iki kuram temelde birbirine benzemekle beraber bazi
farkhliklari da vardir.

Ogrenme  konusunda vyapillmig ilk sistematik calisma klasik
kosullanmadir. 19.yuzyilin sonlarinda Rus fizyolog Ivan Pavlov kopeklerin
sindirim sistemiyle ilgili bir ¢alisma yapmistir.Bu ¢alisma ona Nobel Oduli
kazandirmistir.**Pavlov laboratuar kosullari altinda yapti§i bir deneyle bir
kopegin gecirdi bir deneyim sonucu belirli bir uyariciya kosullanabilecegini
kanitlamistir.>*'Paviov’'un uyarici-tepki iliskilendirme deneylerinde esas,
refleksle ortaya c¢ikan davraniglarda dis uyaricilarin etkili olabileceginin

kanitlanmasidir.>?

Pavlov yaptigi deneyde kopekleri kapali bir bélmeye almig ve sadece
uyarici olarak kendisinin gonderdiklerini algilamalarini
saglamistir.Baglangigta kopeklere sadece et tozu vermistir.Kopekler dogal
olarak salya salgilamiglardir.Bu noktada 6grenme agisindan ilging bir durum
yoktur.Yiyecek verildiginde salya salgilanmasi kopekler igin iggudusel bir
davranigtir.Bir stre sonra Pavlov kopeklere bir zil sesi esliginde yiyecek
vermistir.Bu davranigi defalarca tekrarladiginda kopek, zil sesiyle birlikte,
yiyecek verilmese de salya salgilamaya baslamistir.

‘Klasik kosullanma su varsayima dayanmaktadir: Eger insana
gereksinmesini kargilayan dogal uyaranla birlikte dogal olmayan bir uyaran
verilirse, bu uyarana yapilan tepkiyle insanin gereksinmesi kargilanirsa ve bu

** Michael SOLOMON: a.g.e., 90.
Drew WESTEN: a.g.e., 177.

3! Enver OZKALP: a.g.e., 255.

2 Can BAYSAL: a.g.e., 70.
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deney bircok kez tekrarlanirsa dogal uyaran verilmezken dogal olmayan
uyaran verildiginde insanin buna dogal uyaranmig gibi tepkide bulundugu
gérUIUr.”353KIasik kosullama yoluyla 6grenmede tekrar onemli bir kavramdir;
zira 0Ogrenme c¢ogu kez tek seferde ortaya c¢lkmaz, tekrarla

gerceklesmektedir.3%

Kosullanmis tepkiyle cevaplanan uyariciya kosulsuz uyarici denir.
Kosulsuz uyarici refleks halinde bir cevabi harekete gecirmektedir, yani
ogrenilmemis veya kosullanmamigtir. Kosulsuz tepki o6grenilmemis
cevaptir.®**Pavlov klasik kosullanmayi agiklarken, sinirsel bir uyarici olan zil
sesi ile kopeklerde salya salgilanmasina neden oldugu bilinen et tozu
uyaricisini kullanmigtir. Et tozu kosulsuz uyaricidir gunkid dogal olarak
salyaya sebep olmaktadir. Zamanla zil sesi kosullu uyariciya donusmustar,
baglangigta salyaya neden olmazken, kopekler et tozu ile zil arasinda iligki

kurmaya basladiginda salya salgilamiglardir.3*®

Klasik kosullamada onemli olan iki kavram uyarici genellemesi ve
uyarici ayirt etmesidir.Genellemede birey ilk uyarana benzer uyaranlarla
karsilastiginda benzer davranislar gostermektedir.Ayirt etme ise bireyin
kosullu uyariclyr diger uyaricilar arasinda secgebilmesidir yani ayirt etme

genellemenin tersidir.

Pavlov deneyinde kullandigi kopekleri daha sonra bir nehre atmistir.
Kopekler bir sire coskun nehirde cirpindiktan sonra sudan c¢ikmayi
basarmiglardir. Sudan ¢ikan kopekler artik zil sesine tepki gostermemeye
baslamiglardir. ilk uyarandan daha siddetli uyaranlar verildiginde kopekler

kazanilmis davranislarini yitirmislerdir.

Klasik kosullanmada o6nemli kavramlardan biri de sOnmedir. Kosullu
uyaricl bazen sadece kosulsuz uyarici ile var oluyorsa, kosullanma ortaya
cilkmaz veya daha fazla devam etmez. Bu iliski kopuklugu sbnmeye neden

%33 fbrahim Ethem BASARAN: a.g.e., 134.

»* Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisy, a.g.e., 81.
% Drew WESTEN: a.g.e., 177.

3% Michael SOLOMON: a.g.e., 90-91.
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olmaktadir. Sonme ilk kosullanmanin etkisinin azalmasi ve sonugta yok

olmasidir.3”

Klasik kogullanmanin hem bilissel psikoloji hem de davranigsal psikoloji
yonunden acgiklamalari yapilmaktadir. Zihinsel yaklagim klasik kosullanmanin
temelinde algilama ve bellegin yattigini savunmaktadir. Bu goruse gore
kopek zilden sonra etin gelecegini bilmektedir cunku tekrarlar sonucunda
bunu belledine kaydetmistir. Davranigsal yaklagim ise daha mekanik bir
aciklamaya bagvurmakta ve 6grenmenin herhangi bir algilama ya da anlayis
gerektirmedigini, otomatik oldugunu savunmaktadir. Bu gorugse gore kosullu
uyarici ile dogal uyaricinin zaman iginde birbirine yakin olmasi kosullamanin
temelini olugturmaktadir. Zamanda yakinlik iki uyarici arasinda otomatik bir
cagrisim kurulmasina yol agmakta, iki uyarici beraber tekrar edilince iligki

pekistirilmektedir.3%®

Klasik kosullanma tuketici davraniglarini aciklamada da
faydalidir.Pazarlamada klasik kosullanma drinun yada markanin olumlu
uyaricilar ile ¢agrisim yapmasi bigciminde kullaniimaktadir.Aligkanlik haline
gelmis satin almalar genellikle klasik kosullanma yoluyla
gergeklegmektedir.3598a2| yazarlar klasik kosullanma kuraminin kolayda
mallarin satin alinmasinda gegerli oldugunu, ancak begenmeli ve Ozellikli
mallarin alinmasinda biligsel cabanin daha yogun oldugunu, bu satin

almalarin klasik kosullanma ile aciklanamayacagini savunmaktadiriar.>®°

Davraniglarimizin  buyuk c¢ogunlugu, cevresel kosullarda degisiklik
yaratabilecek turden davranislardir. Cagdas o©grenme psikologlarindan
Skinner, cevreye etki eden ve g¢evremizi degistiren davranislarimizi,
tepkilerden ayirabilmek igin bu davraniglara edimsel davraniglar adini
vermistir.2¢'Yillarini gevrenin kontrol ettigi davranislaria ilgili deney yapmaya

ve onlar sistematize etmeye harcayan Skinner edimsel kosullanma

7 Michael SOLOMON: a.g.e., 91.

% Dogan CUCELOGLU: a.g.e., 144.

3% Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisy, a.g.e., 80.
%0 Serdar ULUKAN: a.g.m.

1 Enver OZKALP: a.g.e., 257.
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kavramini ortaya atmistir. Edimsel kosullanma, bir sonuca ulasmak igin
cevreyi islemeyi 6grenmektir. Edimler gevreden kaynaklanan degil, gevreyle
yayilan davranislardir.®

Skinner, organizmanin davraniglarini uyaranlara verilen otomatik
tepkiler olarak degil kasitli hareketler olarak gérmiistiir. insanlarin karmasik
uyarict durumlari ile karsilastiginda gosterdigi davraniglara operant adini
veren Skinner, bu operantlarin onlari izleyen sonuglardan etkilendigini ileri

stirmektedir.36®

Skinner deneyinde bir fare kullanmistir. Fareyi kapali bir kutuya koymus
ve kutunun icine bir manivela yerlestirmistir. Fare kutunun iginde rasgele
dolagirken tesadufi olarak ayagl manivelaya degmis ve manivelanin ucundaki
peynir, kutunun igine dugmustur. Ayni deney defalarca tekrarlanmis ve her
birinde farenin manivelaya basma suresi kisalmistir. Zamanla fare kutunun
icine konulur konulmaz manivelaya basmayi ogrenmistir. Cunkl fare bu

davranisin sonucunda olumlu bir sonugla karsilasacagini kavramistir.

Fare deneysel kosullar iginde yiyecede ulagsmak igin bir davranista
bulunmak zorundadir. Klasik kosullamada ise kopege, kopek davranigta
bulunsun veya bulunmasin et verilmektedir. Pavlov'un kopegi pasif,
Skinner'in faresi ise aktiftir. Farenin manivelaya basma davraniginin
pekistirilebilmesi icin bir pekistirec verilmelidir.**Ayni tir uyaricilarin her
zaman ayni tepkiyle cevaplanmasi, onceki deneyimlerin odullendirici olup

olmamasina baglidir.*®®

Pekistire¢ davranigi guglendiren tum cevresel faktorlerdir.Pekistirme
tepkinin tekrarlanma olasiligini artirmaktadir.Edimsel kosullanma bireyin
olumlu sonuglanan yani o6dullendirilen davraniglari tekrarlamasi, olumsuz

sonuglanan davraniglardan ise kaginmasidir.Pekistirmenin iki turG vardir.

2 Drew WESTEN: a.g.e., 185.

3% fsmet SAHIN: a.g.m.

% Dogan CUCELOGLU: a.g.e., 146.
3% Omer Baybars TEK: a.g.e., 209.
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Bir davranis ortamda mevcut olmayan bir uyaricinin ortama girmesini
saglamaktadir ve davranigin gelecekte tekrarlanma olasiligi artarsa, bu olaya
olumlu pekistirme islemi denir. Bir davranig ortamda bulunan ve organizmaya
itici gelen bir uyariclyr ortadan kaldirmaktadir ve davranigin gelecekte
tekrarlanma olasili§i artarsa, bu olaya olumsuz pekistirme islemi denir.**Her
iki tur pekistirmede de davranisin tekrarlanma olasiligi artmaktadir. Ancak
olumlu pekistirmede davranis olumlu uyariciyi ortama dahil ederken, olumsuz
pekistirmede davranis olumsuz uyariclyr ortamdan diglamaktadir. Olumsuz
pekistire¢ ceza kavramiyla sikga karistirilmaktadir.

Ceza olumsuz sonuglanacak davraniglarin ortaya ¢ikmasinda cesaret
kirici unsurdur. Eger verilen tepki ceza ile sonuglaniyorsa, davranigin ortaya
citkmamasi hali s6z konusu olmaktadir. Olumsuz pekistire¢ de ise davranisin
ortaya ¢ikma olasiligi artmaktadir.**Edimsel kosullamada istenilen davranis
pekigtirilerek yerlestiriimekte, istenmeyen davranis ise pekistiriimeden
koreltiimekte, sondurtulmektedir. Korelme kosullu tepkinin guc kaybetmesidir.
Koreltme ise, kosullu tepkinin kasitl olarak zayiflatimasi ya da

kaldiriimasidir.>®®

Bir diger 6grenme kurami da biligsel 6grenmedir. Davranisgi akimlarin
ogrenmeyi kismen acgiklamasiyla birlikte, birgok uzman, 6grenme olayinin
uyarici-tepki iligkisinden daha karmasik bir bilissel sure¢ oldugunda
uzlasmaktadir.*®*® Davranisgi 6grenme teorilerine karsilik bilissel 6grenme;
icsel, zihinsel sureclerle ilgilenmektedir. Bu bakis acgisi insanlari sorun
¢ozlcu olarak gormekte ve gevrelerine hukmetmek igin bilgi arayigi iginde

olduklarini savunmaktadir.®™

Klasik ve edimsel kosullama yaklasimlari, 6grenmenin temelinde
cagrigim ilkelerinin yattigini kabullenmektedir. Zihinsel yaklagim taraftari
psikologlar ise bu aciklamay! vyetersiz bulmaktadirlar. Onlara gore

% Enver OZKALP: a.g.e., 258.

7 Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e., 88.
%% fbrahim Ethem BASARAN: a.g.e., 137.

% fsmet SAHIN: a.g.m.

37 Michael SOLOMON: a.g.e., 94.
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ogrenmenin temelinde organizmanin algi, hatirlama, digunme gibi bilissel
suregleri yatmaktadir. Ogrenme deneyine konan organizma olaylar ve
nesneler arasindaki iligkileri algillamakta, anlamakta daha sonra test
edildiginde  gegmis  deneyimlerini  hatirlamakta ve ona  gore

davranmaktadir.?”’

Bilissel kuramlara gore, 6grenme, insanin deneyimler sonucunda bilgi
isleme surecinde ve dolayisiyla davraniginda meydana gelen kalici
degisikliktir. Ogrenme slrecinde duyu organlariyla alinan duyular
algilanmakta, eski  bilgilerle  anlama  kavusturulmakta, bellege
yerlestiriimektedir. Boylece bir yandan insanin bilgilerinde degisme olurken

bir yandan da bu degisme davranislarini etkilemektedir.3"

Bilissel kurama gore kisi dusunce yetenedgi ile, hig deneyimi olmasa bile
sorununu anlayabilecek ve ¢dziim yollar gelistirebilecektir.**Yani birey
etrafini gozlemleyerek de davranis gelistirebilir. Bu insanin sosyal bir varlik
olmasinin sonucu ve faydasidir. Bu nedenle biligsel 6drenmeye sosyal
ogrenme de denilmektedir. Sosyal 6grenmenin bir sekli de taklit yoluyla
ogrenmedir, birey baskalarinin davraniglarini taklit ederek 6grenmektedir.
Taklit yoluyla 6grenme de modelleme s6z konusudur. Modelin segilmesi,

modelin prestiji, sevilirligi ve cazibesi gibi birgok faktorden etkilenmektedir.3"*

Ogrenme teorilerinin pazarlamacilara faydasi gugclii durtller, motive
edici igsaretler ve pozitif destekle Urunleri icin olan talebi artirabileceklerini
gbstermesidir.3758irgok stratejik karar, tuketicilerin Urunler hakkinda bilgi
toplamalarinin ve bir Urunu digerlerine tercih etmenin 06gretilebilecedi

gercedine dayanmaktadir.3™

Birgok tuketici davranisi o6grenilmis davranigtir. Tuketiciler drin ve

hizmetler hakkinda hangi bilgi kaynaklarinin kullanilacagini, alternatifleri

" Dogan CUCELOGLU: a.g.e., 162.

"2 fbrahim Ethem BASARAN: a.g.e., 139.

" Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e., 89.

" Drew WESTEN: a.g.e., 206.

°7> Philip KOTLER: Principles of Marketing, a.g.e., 190.
37 Michael SOLOMON: a.g.e., 95.
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degerlendirme kriterlerini ve daha ¢ok satin alma kararlarinin nasil verildigini

6grenmektedirler.®””

2.4 4 Tutumlar:

Birey karmasik bir alemde kendisi igin sinirli denilebilecek bazi kisi,
kurum veya nesnelerle karsi karsiyadir. Karsilastigi bu uyaranlardan
etkilenmekte, onlardan bazi bilgiler almakta, onlara kargi bir inang veya
dusunce sistemi gelistirmektedir.S6zu edilen inang ve sistemin sonucu olarak
da s6z konusu olan nesneye karsi 0zel bir davranis sergilemektedir.Kigi
cevresinde bulunan ve kendisini surekli uyaran diger Kigiler veya olgulardan
aldigr uyarilari  derlemekte, duzenlemekte ve zihinsel sisteminde
saklamaktadir.Tekrar ayni kigi veya olgularla kargilastiginda kullanacagi bu
duzenlenip saklanmig dusunce demeti bireyin s6zU edilen uyaranlara karsi

tutumudur.®™®

Sosyal psikologlar, hayatta her seyin insanlarin tutumlarina badgli
oldugunu ileri surmektedirler. Hatta 1918'de Thomas ve Znaniecki sosyal

psikolojiyi tutumlarin bilimsel incelemesi olarak tanimlamiglardir.3™

Tutumlar kiginin bir nesneye ya da veriye karsi olumlu ya da olumsuz
degerleri, duygulari, davranis egilimleri gibi tavirlaridir.*Tutum, bireyin
dunyasinin herhangi bir yonu ile ilgili olarak, belirli deger yargilarina ve
inanclarina bagl ortaya cikan cosku ve tanima siiregleridir.*®*'Triandis tutumu
belirli durumlara yonelik olusan ve bir dizi duygusal tepki ile eslesen fikir
olarak tanimlamaktadir.®®Tutumlar 6rgiittenmis  inanclar olarak da

tanimlanabilir.3®

inanglar bireylerin kendi dinyalarinin, i¢ alemlerinin bir yéniyle ilgili

algilarin ve tanimlarin meydana getirdigi strekli duygular agidir. inanclar;

" Eric BERKOWITZ ve dig. : a.g.e., 161.

378 flhan ERDOGAN: isletmelerde Davranis, a.g.e., 361.

7 Can BAYSAL: a.g.e., 254.

301 ouis BOONE, David KURTZ: a.g.e., 281.

** Erol EREN: a.g.e., 158.

382 Zenadia Sarabia PANOL: “Basilt Yayinlarda Ozgiirliik imaji: Tutumun Etkileri Hakkinda
Inceleme”, Cev.Betiil YALCIN

<http://www.ozida.gov.tr/ozveri/ovl/ovl makozimaji.htm>

% Muhittin KARABULUT: a.g.e., 134.



111

bilgi, kanaat ve imani kapsayan psikolojik bir bilesimdir. inang ve tutumlar
insan kisiligine ve kararlarina devamlilik kazandirmakta, gunluk olaylarin
yorumlanmasini ve anlama kavugturulmasini saglamakta, amagclara
ulagtiracak alternatiflerin degerlendirilmesini kolaylastirmaktadir. inang ve
tutumlar zihnin bir sonucu kabullenmesi durumudur.®®inan¢ bir kisinin
herhangi bir sey hakkindaki aciklayici disiincesidir. inanglar gerceklere

dayanabilecegi gibi duygusal boyutu da olabilir.3®

Tutum vyerlesik, orgutl ve surekli bir egilimdir. Bir egilimin tutum
olabilmesi igin, belli bir sure insanin Kkisilik 0zelligi olarak kalmasi
gerekmektedir. Tutum insanin ilk yaslarindan baglayarak yasantisiyla
kOklesmekte, orgutlenmektedir. OrgUtltlugu arttikga, degismesi
zorlasmaktadir.®®Tutumlar esasinda kisinin bir nesneyle ilgili inanglarinin
davranisa doénismesi halidir. inanglari sekillendiren etkenler bireyin
deneyimleri, bilginin kullanilabilirligi ve genelleyebilme 06zelligidir. Birey
deneyimleri sonucu bir birikim saglamaktadir. Bununla birlikte birey bir olayla
kargilagtiginda harekete gecebilmek icin gerekli bilgi birikimine sahip
olmalidir. Ayni zamanda birey benzer durumlarla kargilastiginda deneyim ve
bilgisini genelleyebilmeli ve elde ettigi dusunsel sonucu davranisa

gegcirebilmelidir.®

Her tutumun sahip oldugu bazi 6zellikler vardir. Her tutumun tardnad
tayin eden bir konusu vardir. Birey sadece kendi psikolojik alemine dahil ettigi
objelerle ilgili tutuma sahiptir. Her tutumun (+) ya da (-) olarak nitelenebilecek
bir yonu vardir. Tutum (+) yondeyse tutum objesine yaklagma, (-) yonde ise
tutum objesinden kagma s6z konusudur. Tum tutumlar bu (+) veya (-) ug
arasinda bir degisim araligina sahiptir. Her tutumun duygusal 6gesinin gucu
olarak ifade edilen bir yogunlugu vardir. Tutumlarda iki yonlu ¢ekim sz
konusudur. Yani tutum bilesiminde ayni anda hem olumlu hem olumsuz

unsurlar var olabilir.Butin tutumlarda merkezilik vardir.Merkezi tutum bir

** Erol EREN: a.g.e., 159.

*%3 Philip KOTLER: Principles of Marketing, a.g.e., 190.

*% fbrahim Ethem BASARAN: a.g.e., 151.

¥ flhan ERDOGAN: isletme Y6netiminde Orgiitsel Davranis, a.g.e., 368.
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tutum grubu arasinda en 6onemli olandir.Bireyin tutumun objesi hakkindaki
bilgi sayisi, tutumun biligsel karmasikligini belirlemektedir.Her tutumun gesitli
baskilar altinda degisme kabiliyetini ifade eden bir esnekligi vardir.

Tutumlar bazi fonksiyonlari yerine getirmektedirler. Bunlar kiginin
guduleri tarafindan belirlenmektedirler. Fayda saglama fonksiyonu odul ve
cezanin temel prensipleriyle yakindan ilgilidir. UrlGnler hakkindaki
tutumlarimiz esasinda Urundn haz ya da elem vermesi ile sekillenmektedir.
Deger ifade eden tutumlar tuketicinin temel degerleri ve benligine
gecmektedir. Kisi bir urline nesnel faydalari i¢in degil, bir birey olarak ona
ifade ettigi deger icgin tutum gelistirmektedir. Bir kisiyi dig tehditlerden ve i¢
duygularindan koruyan tutumlar ego koruma fonksiyonunu vyerine
getirmektedir. Tutumlarin bilgi verme fonksiyonlari da vardir. Bazi tutumlar bir
sira, sekil ve anlam verme ihtiyaciyla olusturuimaktadirlar. Bu ihtiya¢ kisi
endigeli bir durumda oldugunda veya yeni bir urlnle kargilastiginda ortaya
cikmaktadir.3®

Tutumlar dogustan getirilmez, yasayarak ogrenilir ve geligtirilir. Bu
nedenle tutum olusturma yasam boyu devam eden bir sirectir.¥¥Tutum
olusumunda etkili faktorler:1.Genetik faktorler 2.Fizyolojik kogullar 3.Tutum
konusu ile dogrudan deneyim 4.Kisilik 5.Toplumsallagma sureci 6.Grup
uyeligi 7.Sosyal siniftir.Bu faktorlerin her biri tutum olugumuna iki turla etkide
bulunmaktadir:Birinci olarak bireyin inan¢ sistemine 6zgul tutumsal igerik
katmakta; ikinci olarak bu sistemin degisime aciklik yada butinlesme
390

derecesi gibi dinamik 6zelliklerini tayin etmektedir.

Tutumlarin baslica lic 6geden olustugu konusunda fikir birligi vardir:>*!
1.Tutumun gergeklere dayanan bilgi haznesini olugturan biligsel 6ge

2. Tutumun bireyden bireye degisen ve gerceklerle agiklanamayan,

hoglanma hoglanmama yonunu olugturan duygusal 6ge

% Michael SOLOMON: a.g.e., 159-160.
% Rauf ARIKAN: a.g.e., 66.
% Can BAYSAL: a.g.e., 262.
1 Can BAYSAL: a.g.e., 254.
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3.Tutumun s6zlu yada eylemsel ifadesi olan davranigsal 6ge

Tutum galismalarinda dnce biligssel bilesenin, sonra duygusal bilesenin
gerceklestigi ve bunu ise davranigsal bilesenin takip ettigi
varsayllmaktadir.3*?Bilissel bilesen bir nesneye ait bilgi ve inanglarin
degerlendirmesini; duygusal bilegsen bir nesneye iligkin hisleri; davranissal
bilesen ise nesneye yonelik olarak istekli hareketi belirlemektedir. Yeni bir
tutumun olusumu veya mevcut tutumun degistirilmesi igin bu ¢ bileseni de

kapsamina alan entegre bir calismanin yapilmasi gerekmektedir.>%®

Bir tutumun zihinsel yonud, bireyin tutum konusu olan objeye karsi
inanclaridir. Kigi bazi kaynaklardan tutuma konu olan olgu konusunda bilgiler
almakta, bunlari kendi bilgileri ile birlestirmekte ve bir inang¢ gelistirmektedir.
Tutumu olusturan duygusal faktorler ise kiginin tutuma konu olan olay veya
nesneye karsi heyecanlarini ifade etmektedir. Tutuma devamlilik, itici ve
sekillendirici gu¢ veren bu faktordur. Bir tuketici 6zel bir markay! segmekte ve
o markay! severse, o markay! tasiyan urunlere surekli olarak sempati ile
bakmaktadir. Sevdigi markanin o gune kadar kullanmadigi herhangi bir
arinanan gordugunde onu da denemek istemektedir. Tutumun davranig
faktoru, kiginin bir harekete egiliminin olmasi halidir. Kiginin inan¢ ve bilgileri
sonucu ortaya ¢ikan yargisi onu bir nesneye kargi olumlu veya olumsuz

harekete egilimli hale getirecektir.3%

Tutum; 6grenme, algi, deneyimler ve insanlarla iligkiler sonucunda
olugmaktadir. Bu nedenle bireyin tutumu sonsuza kadar ayni kalmamakia,

yeni bilgilerle degisebilmektedir.3%®

Pazarlama agisindan bir tutum birgok fakli sekilde ortaya c¢ikabilir. Bir
reklam muziginin sikga tekrarlanmasinda oldugu gibi klasik kogullanma ile

olugabilir. Tutum nesnesinin tuketiminin pekistiriimesinde oldugu gibi edimsel

2 Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisy, a.g.e., 161.

3% Nurhan Babur TOSUN: “Reklam iletisimi Yoniinden Tiiketici Karar Verme Siireci”
<http://www.akdeniz.edu.tr/iletisim/dergi/say1 1 tosun.html>

%% flhan ERDOGAN: isletme Y6netiminde Orgiitsel Davranis, a.g.e., 365-366.

3% Tamer ARPACI ve dig.: a.g.e., 27.
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kosullanma yoluyla olusabilir. Bununla birlikte tutumlar, yogun sorun ¢ézme

davranisinda oldugu gibi karmasik bilissel bir siirecin ¢iktisi da olabilirler.3%

inanclar ve tutumlar daha énceki deneyimlerin bir sonucu olduguna gére
pazarlama yoOnetimi, stratejilerinde, tuketicilerin isletme, Urin, marka vb.
yonelik tutum ve inanglari ile s6z konusu degiskenler arasinda duzenli
iletisimi  kurmaya 0zen géstermelidir.397i§IetmeIer tuketici davranisinin
gOzlemlenmesi, nicel arastirmalar ve tutum Olgekleri ile tuketicinin tutumlarini
Olcebilir ve kendi Urin ve hizmetlerine yoOnelik tuketici tutumlarini kontrol
altina alabilirler. Bagarili bir tutum 6lgumu etkili bir pazar bélumlendirmesine

de firsat vermektedir.

3% Michael SOLOMON: a.g.e., 167.
37 Cemal YUKSELEN: a.g.e., 77.



BOLUM 3: SATIN ALMA KARAR BiRiMi OLARAK AIiLE

Aile toplumsal kurumlarin en eski ve en Onemlilerindendir. Cunku
hemen her toplumda birey bir aile icinde dogmakta ve yasamini bu ve
gelecekte kuracagi aile iginde gegirmektedir. Ancak aile gorindugu gibi basit
bir kurum degil, son derece karmasik bir sosyal birlesmedir. Aile
toplumsallagsma surecinin en temel kurumlarindandir. Bu nedenle birincil grup
Ozelligi tasimaktadir. Ailenin toplumdaki 6nemi onun vazgecilmez

fonksiyonlarindan kaynaklanmaktadir.>%

3.1.Ailenin Tanimi ve Aile Cesitleri:

insan yavrusu, dogarken dis diinyaya karsi dogal bir korunma sistemine
sahip degildir, disardan koruma ve bakima muhtactir. Diger canlilarinkinden
farkli olan bu koruma ve bakim, insan birlikteliklerine diger canhlarinkinden
farkh bir 6zellik vermistir. Bu birlikteliklerin en karakteristik yapisini ise aile
kurumu olusturmaktadir.*®*Bakima muhtac olarak dogan insan, dogdugu
ailede bu ihtiyacini gidermekte, bu aile i¢inde buyumekte, bu ailenin
degerlerini, normlarini, yasam bigimini, inan¢ ve tutumlarini 6grenip
bunlardan etkilenerek yetismektedir. Zamani geldiginde ailesinden edindigi
bu ozellikleri kendi kuracagi aileye tagsimaktadir. Yani kisi hayati boyunca bir
aile icinde var olmaktadir. Aile kisinin mensubu oldugu ilk referans grubu ve
rol ustlendigi ilk ortamdir.

Aile genel olarak aralarinda kan veya evlilik bagi bulunan insan grubu
olarak tanimlanabilir. DPT tarafindan yayinlanan Tiirk Aile Yapisi Ozel intisas
Komisyon raporunda “Aile; kan baglihgi, evlilik ve diger yasal yollardan
aralarinda akrabalik iligkisi bulunan ve cogunlukla ayni evde yasayan
fertlerden olusan, fertlerin cinsel, psikolojik, sosyal, kultirel ve ekonomik

** Enver OZKALP: a.g.e., 100. ) i}
% Faruk KARACA: “Modernlesmenin Aile Kurumu Uzerindeki Etkileri Uzerine”, 3.Uluslararast
Tiirk Diinyas1 Sosyal Bilimler Kongresi, (Haziran 2005), 72.
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ihtiyaclarinin kargilandigi, fertlerin topluma uyum ve katilimlarinin saglandigi

ve diizenlendigi temel bir toplumsal birimdir” seklinde tanimlanmistir.4%°

Ailede evlilik ve kan bagi hem anne babanin c¢ocuklarina karsi
sorumluluklarini hem de eslerin birbirlerine kargi yukumlalUklerini garanti

altina almaktadir.*%!

American Home Economics Association’in tanimina gore: “Aile; ayni
degerleri ve amaglari, alinan kararlarin sorumluluklarini ve kaynaklari,
zamanla gelisen yukumluluk duygusunu paylasan, birbirlerine sinirsiz guven

duygulariyla bagli bireylerden olusan bir kurumdur.”4%2

Aile kurumu cocuklarin sosyallestiriimesiyle birlikte toplumun kaltGrinun
olusturuimasi ve korunmasi gorevlerini de vyerine getirerek toplumun
devamliligina da katkida bulunmaktadir. Cocuklar kultur normlarinin bayuk
bir kismini ve milli terbiyenin 6zinu aileden 6grenmektedirler. Cunku kultur
normlari, ancak yasanarak ogrenilen kurallardir. Bu bakimdan aile, toplumun

kiiltir normlarinin pratiginin yapildigi laboratuarlar gibidir.%3

Aile bireyin kisiliginin olusmasinda o6nemli bir faktordur. Aile bireyin
organik ve zihni aligkanliklar kazanarak kigiligine nufuz etme Ozelligine
sahiptir. Ornegin psikanaliz ekolliniin kisiligin temel yapisinin dogumdan
sonraki ilk bes yil iginde olustugu yonundeki gorusleri, aileye gosteriimesi
gereken 6nemin daha da Ust duzeyde olmasi gerektigini destekleyen 6nemli
gostergelerden biridir.***Kisinin kendisine kendi disindan verilmis oldugunu
aklina bile getirmedigi 6lgude kendisi olarak gordugu ve gergekten de kendisi

olan beseri kisiliginin olusturuldugu temel cerceve ailedir.%®

Ailelerin nufus ve otorite Olgutlerine gore siniflandirmasi yapilir.Nufus

Olgutline gore aile;

490 Ali Fuat ERSOY: a.g.e., 6.

1 Enver OZKALP: a.g.e., 100.

42 Emine GONEN: Ev idaresi Tlkeleri, (Ankara: Ankara Universitesi, 1986), 12.

9% Feyzullah EROGLU: a.g.e., 89.

94 Faruk KARACA: a.g.t., 73.

405 Kadir CANGIZBAY, Belma TOKUROGLU: “Aile ile Kiiltiir Arasindaki Iliskilerin incelenmesi
Konusunda Yeni Bir Metodoloji Denemesi”, Tiirkiye Aile Yill181,1990 (Ankara: T.C. Basbakanlik
Aile Aragtirma Kurumu, 1990), 76.
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1.Buyuk, geleneksel, genis aile
2.Kucuk, cekirdek, modern aile olarak siniflandiriimaktadir.
Otorite dlgutline gore aile;

1.Anaerkil aile

2.Babaerkil aile olarak siniflandiriimaktadir.*®

Kararlarda annenin egemenliginin hakim oldugu, kadinin Gstunlagu
fikrinin benimsendigi aileler anaerkil ailelerdir. Annenin otoritesinin baskin
oldugu bu ailelerde annenin akrabalarinin etkisi de babaninkinden fazladir.
Kararlarda babanin egemenliginin hakim oldugu, erkegin Ustunlagunun
benimsendigi aileler ise ataerkil ailelerdir. GUinUmuz toplumlarinin birgogunda
ataerkil aile yapisi hakimdir. Bununla birlikte literaturde ¢ocukerkil aileden de
bahsedilmeye baglanmigtir. Cocukerkil aile kararlarda gocugun etkisinin
ebeveynlerden baskin oldugu aile tipidir. Bu tip ailelerde g¢ocuk tum

kararlarda oldugu gibi satin alma kararlarinda da egemen gugtur.

Cekirdek aile anne, baba ve kuguk cocuklardan olusan ailedir. Genis
aile ise cekirdek ailenin kan ve sihri hisimlariyla birlikte yasayan seklidir.
Genis aile genellikle koysel veya geleneksel toplumlarin bir kurumudur ve

ekonomik, siyasal bir birlik olarak diistinilmektedir.**’

Eski donemlerde Turk ailesi gekirdek aile tipindedir. Yerlesik hayata
gecilmesiyle birlikte ¢ekirdek aile yerini, anne, baba, ¢ocuk, dede, nine,
amca, hala vb. den olugan genis aileye birakmistir. Sanayilesmenin
baglamasiyla birlikte galisma amagli gocler artis gostermis, genis aile yapisi
bozulmaya baslamig, aile tipi tekrar evrim gegirmistir. Modern toplumlarin
genel aile tipi, gekirdek ailedir.

Levy aileleri yapisal yonden U¢ gruba bolmektedir. Bu Ug¢ grup yapiyi da
ideal olarak Ug¢ ayri toplum tipinin Urlnleri olarak ele almaktadir. Geleneksel
toplumlarin ideal tipi olan genis aile bir cinsiyete bagli olarak, mimkun oldugu

4.(.)6 Miizeyyen GONULLU: “Calisma Yasammda Kadmlar, Aile ve Is Iliskileri”, Cumhuriyet
Universitesi Sosyal Bilimler Dprgisi, 25,1, (2001), 81-100.
*7 Emre KONGAR: Tiirkiye Uzerine Arastirmalar (Istanbul: Remzi, 1996), 38.
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kadar ¢ok kusagin temsilcisini ve yine bir cinsiyet ¢izgisi Uzerinde mumkuin
olan batun kardesleri, bunlarin eglerini ve kiguk cocuklarini kapsamaktadir.
Modern toplumlarin ideal tipi olan g¢ekirdek aile ise anne, baba ve varsa
kuguk cocuklarindan meydana gelmektedir. Gegis halindeki toplumlarin ideal
tipi olan famille souche, kusak cizgisi Uzerinde genis aile gibi genislemektedir
fakat kardesler yoniinden gelisme gdstermez.*%®

3.2.Ailenin iglevleri:

Toplumun temelini olusturan ailenin topluma yonelik iglevleri oldugu gibi,
bireylerine kargi yukumlulukleri de vardir. Ebeveynler, gocuklarini hayatin
zorluklarina gogus gerecek kigilikte yetigtirmek ve onlara ekonomik kararlar
vermede gerekli davranis ve degerleri 6gretmekle yikiimlidirler.*®Bu

sorumluluklar ailenin bireylerine karsi iglevlerini temsil etmektedir.
Geleneksel genis ailenin islevleri sunlardir:

1.Biyolojik islev (neslin idamesi) 2.Koruma islevi 3.Statu islevi 4.Sevgi
islevi 5.Ekonomik davranig 6.Egitim islevi 7.Politika ve yasal davranig

8.Dinsel yonelim 9.Eglence islevi 10.Sosyalizasyon islevi 11.Uyum islevi

Ailenin biyolojik fonksiyonu evlenme yoluyla ¢ocuk sahibi olunmasi ve
dolayisiyla insan neslinin devaminin saglanmasidir.#'°Aile bireylerini tehdit ve
tehlikelere karsi korumakla yikimlidir. insan, dogum aninda korunmaya en
¢ok ihtiyaci olan canhdir. Ailenin, bireyi koruma islevi, dogum aniyla
baglamaktadir. Aile birey igin bir statl saglamaktadir. Dogdugu aile bireye bir

isim, bir kimlik, bir miras birakmaktadir.

Aile bireyin sevgi ihtiyacini da karsilamalidir. Ailenin degeri, sevgi ve
giivenligin dogal kaynagi olusundan ileri gelmektedir.*''Aile bireyin egitim
kavramiyla ilk karsilastigi yerdir. Birey toplumun temel degerlerini, kilttranu

yasam bicimini ailesinden o6grenmektedir. Aile ayrica bireyin politik

% Emre KONGAR: a.g.e., 39.

9 Emine GONEN: a.g.e., 17.

1% Ali Fuat ERSOY: a.g.e., 7.

' Mahmut TEZCAN: “Toplumsal Degisme ve Aile”, Tiirkiye Aile Yilligi, 1990 (Ankara: T.C.
Bagbakanlik Aile Arastirma Kurumu, 1990), 67.
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duguncesinin sekillendigi yerdir. Bireyin siyasi gorugunun ve yasal
davranisinin sekillenmesinde ailedeki gozlemin etkisi buyuktir. Aile bireye
dini egitimin de ilk verildigi yerdir. Bireyin dinsel yonelimi buyuk Olglude
ailesininkiyle ortusmektedir. Aileler bog zamanlari degerlendirme ve eglence
islevini de yerine getirmektedirler. Aile bireyin dig dunyayla, ¢evresiyle uyum

saglamasini kolaylastirmaktadir.

Sosyolojik olarak ailenin islevleri arasinda; neslin surdurdlmesi,
cocuklarin bakimi ve yetistiriimesi gibi etmenlerin sayilmasina karsin, tuketici
davranislarinin incelenmesinde farkli islevier 6n plana cikmaktadir.*'?Bu
islevler ekonomik iglev, toplumsallasma islevi, duygusal islev, uygun yasam
bicimi iglevi ve sluzge¢ islevidir. Ekonomik islev ailenin kendi ihtiyaclarini
kargilamaya calisan bir Uretim birimi olusunu ifade etmektedir. Sanayi
toplumlarinda aile bu islevinden giderek uzaklagmigtir. Artik ¢ekirdek aile bir
(retim birimi degil, ekonomik tiiketim birimidir.*"*Ekonomik bir birim olarak
aile, karsilikli iligkileri oldugu kadar, haklari ve sorumluluklari olan bireylerden
olugmaktadir. Aile bireyleri musterek bir konutta birlikte yasamaktadir,

kazanclarini paylasmakta, bazi triinleri birlikte tiiketmektedirler.*'*

Aile c¢ocuklarin hayatindaki ilk ve en Onemli sosyallesme yeridir.
Sosyallesme dogumla baslamaktadir; bireyin toplumda gegerli olan degerleri,
inanglari, davranig kaliplarini 6grenip 6zumsemesi, c¢ocukluk ve genglik
donemlerinde girdigi gruplarda gecerli deger, tavir ve rol beklentilerine gore
sosyal benini veya sosyal- kulturel sahsiyetini kazanmasi ile devam
etmektedir.*'®Aile ayrica bireyin tuketici olarak da sosyallestigi ortamdir.
Tlketici sosyalizasyonu, genglerin pazardaki fonksiyonlari ile ilgili kalip, bilgi

ve tutumlari edindikleri suregctir.

Aile uyeleri arasinda seving, sevgi, kivang, Uzuntu gibi duygularin
baglayici Ozelligi vardir, tUm bu duygular aile Gyelerince paylasiimaktadir.

2 yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e., 246.
13 Mahmut TEZCAN: a.g.m., 68.

*1* Emine GONEN: a.g.e., 17.

> Mustafa ERGUN: a.g.m.
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Aile duygusal islevi ile bireyin sevgi ve ait olma ihtiyaglarina cevap

vermektedir.

Aile finansal durum, aile tipi, yasam egrisindeki yeri, aile Uyelerinin
kisilikleri, sosyal konum gibi etmenlerin etkisinde uygun bir yasam big¢imi

olusturmaktadir.4'®

Aile genig toplumsal sistemlerin deger ve normlarini kendince bir
suzgecten gegirmekte, dlgmekte ve yorumlamaktadir. Bu stzme iglevi aile
bireylerinin tiketim davraniglarini etkilemektedir.

Toplumsal gelisme ve degismelere paralel olarak ailenin yapisiyla
birlikte iglevleri de degismigtir. Bu baglamda sanayi toplumlarinda yaygin
olan g¢ekirdek ailenin, geleneksel genis ailede gorulen islevlerin birgogunu

kaybettigi, bu iglevleri diger toplumsal kurumlara devrettigi g('jrijlmektedir.“17

Buglun cekirdek aile yalnizca iki fonksiyon sahibi gibi dugunalir.
Bunlardan biri Greme ve gocuklarin kuguk yaslardaki sosyalizasyonu, ikincisi
ise esler arasinda psikolojik dengenin saglanmasidir.*'®

Ailenin sagligi tum bu islevlerin yerine getiriime derecelerine baghdir.
islevlerini iyi bir sekilde yerine getiren ailelerde hem bireyler mutlu ve saglikli

olacaklar hem de bu saglik topluma yansiyacaktir.

3.3.Aile Yagsam Dongusii:

Aile sosyal bir sistemdir ve her sosyal sistem gibi dogmakta, gelismekte
ve zamanla dagilmakta veya yenilenmektedir. Bu sure¢ igerisinde ihtiya¢ ve
istekleri, zevk ve tercihleri degisiklige ugramaktadir. Ailelerin ihtiya¢c ve
isteklerinin zamanla degistiginin fark edilmesi, pazarlamacilar tarafindan
sikga kullanilan aile hayat seyri kavramini giindeme getirmistir. insanlar

yaslandikca iriin tercihleri ve aktiviteleri de degismektedir.'®

¢ yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e., 247.
7 Faruk KARACA: a.g.t., 74.

1% Emre KONGAR: a.g.e., 31.

19 Michael SOLOMON: a.g.e., 396.
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Ailenin yasam devresi, model ya da tipik bir ailenin yagsam boyu
kaynaklarindaki dedgisiklikleri ve bu kaynaklara taleplerini agiklamaktadir.
Ailenin yasam devresi bilgisi, uzun vadeli planlama ve gelistirmeleri mumkuin
kilmaktadir 4%

Cekirdek ailede aile hayat devresi evlenme ile baslayan, c¢ocuklarin
dogmasi ve buyumesi ile genigleyen, onlarin evden ayrilmasi ile kigulen ve
son olarak eslerden birinin ya da her ikisinin dlumuyle son bulan agsamalar
olarak adlandiriimaktadir.**'Ailenin yasam devresi baslangicindan bitisine,
degismeler olmadigini farz ederek belirli ve fark edilebilir donemleri
aciklamaktadir. Bu donemler birbirine tasma egilimindedir, ancak her birinin

kendine 6zgii acikca belirlenmis dzellikleri ve problemleri vardir.4??

Yaygin olarak kullanilan bir siniflandirmaya gore aile yasam

dongiisiiniin basamaklari sunlardir:4?®

1.Bekar gencg tek yasayanlar
2.Yeni evlenmis gen¢ gocuksuz ciftler

3.Dolu yuva | (en kuguk gocuklari alti yagindan kuguk olan geng evli
ciftler)

4.Dolu yuva Il (en kuguk cocuklari alti yasindan blyuk olan geng evli
ciftler)

5.Dolu yuva lll (cocuklari ile birlikte yasayan yasl evli ciftler)

6.Bos yuva | (cocuklari yuvadan ayriimig yasl evli ciftler, aile reisi
caligiyor)

7.Bog yuva Il (cocuklari yuvadan ayrilmis yash evli giftler, aile reisi
emekli)

8.Yalniz yagsayan | (Halen galigan yasli bekarlar)

9.Yalniz yagayan Il (Emekli yasli bekarlar)

*20 Emine GONEN: a.g.c., 24.
21 Ali Fuat ERSOY: a.g.e., 8.
*22 Emine GONEN: a.g.e., 24.
2 Tamer ARPACI ve dig.: a.g.e., 32.
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insanlar dogup biiyiidiikleri aileden belli bir yasa geldiklerinde kopmakta
ve yeni bir aile kurmaktadirlar.Bu ailede ¢ocuk sahibi olmakta, onlara karsi
islevlerini  yerine getirmekte, buyutmekte, yetistirmektedirler.Zamani
geldiginde cocuklar gerek egitim gerekse evlilik gibi sebeplerle evden
ayrilmaktadirlar.Boylece aile bos yuva basamagina gecmis
olmaktadir.Ciftlerden birinin 6lumu ile aile kurumu dagilmakta, halen yasayan
cift genellikle yalniz yagsamaya baglamaktadir.Boylece insan basladigi
noktaya tekrar donmus olmaktadir.

Aile yasam dongusunun pazarlama agisindan o6nemi farkli yasam
donemlerinde farkl tlketici istek ve ihtiyaglarinin 6n plana g¢ikmasidir. Her
basamakta bireylerin 6zellikle Uzerinde durdugu mal ve hizmetler degisiklik
gOstermektedir. Ornegin aile yagsam ddnglsuniin ikinci basamagindaki ciftler
ev esyalarina, eglence harcamalarina agirlik verirken, gcocuklarin dogmasiyla
bu harcama kalemlerinde degismeler olacaktir. Cocuklara yonelik Grtnler
tercih edilmeye baglanacak, zamanla Ozellikle egitim harcamalarinda artis
gorulecektir. Cocuklar buyudukce sosyal gelisim onem kazanacak ve
harcamalar bu yonde yogunlasacaktir. Cocuklarin evden ayrilmasiyla birlikte
onlara yonelik harcamalar azalacak ve giftlerin kendi istek ve ihtiyaglari tekrar
onemli hale gelecektir. Zamanla ciftlerin yaglarinin ilerlemesi gesitli saglik
problemlerini de beraberinde getirecek ve saglik harcamalarinda artig
gozlenecektir. Aile reisinin emekliligiyle birlikte aile geliri azalacak, bireyler
ellerindeki esyalari muhafaza etmeye c¢alisacak, tuketimlerini zorunlu

urunlerle sinirlama egilimi gostereceklerdir.
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Sekil 3. 1: Aile Yasam Dongiisii

Kaynak: Anonim (12.03.2005) <http://www.cab.latech.edu/~damyx/mktg320/schiffman10.ppt>
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3.4.Ailenin Satin Alma Kararlari:

Bir Ulkedeki en buyuk tuketici grubu ailelerden olusmaktadir. Kaynaklari
kit, ihtiyaclari sinirsiz olan ailelerin, kaynaklarini akilci bir bigimde
kullanmalari ve kit kaynaklari ile sinirsiz ihtiyaglari arasinda doyurucu bir
denge kurarak, yasam duzeyini yukseltebilmeleri igin, once tuketici olarak
satin alacaklart mal ve hizmetlerle ilgili dogru bilgilere sahip olmalari

gerekmektedir.**

Bir ekonomik birim olarak aile, gelirin kazanilmasi ve harcanmasini
sekillendirmenin yani sira uyelerinin tuketimle ilgili kararlarini da ortaya
cikarmaktadir. Ailenin satin alma davraniglarinin belirlenmesi firmalarin pazar
bolimlemesine, hedef pazar secimine, Urun konumlandirma politikasina ve
hedef pazara uygun pazarlama karmasinin olusturulmasina énemli katkilar
saglayacaktir.**Aile toplumdaki en énemli satin alma organizasyonudur ve

bu nedenle enine boyuna arastiriimistir.42

TUketici davranisi alaninda aile iki konuda onemlidir. Bir tuketim birimi
olarak ailenin kendine has istek ve ihtiyaclari vardir. Bu ihtiyaglarla gtdulenir,
harekete gegmektedir. Ailenin satin almasi da bireysel tuketicininki gibi, bir
sure¢ sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Aile bireylerinden ayri bir tuketici
unitedir. Ailenin ikinci dnemi ise, birincil bir referans grubu olmasidir. Uzunca
bir sure aile, birey icin tuketim kararlarinda en 6nemli referans grubu olarak
varhgini surdurmektedir. Aile sosyokulturel ve ekonomik bir karar birimi
olarak ozellikle eksik rekabet ortaminda alternatif markalarin kabulini ve
secimini nispeten etkileyebilmektedir. Kiginin tuketiminin énemli bir bolumu
ailesinin tuketim modelinden soyutlanamaz. Bu etki 6zellikle ailenin yapisina,
amaglarina, demokratiklesme egilimine, Uyelerinin ihtisaslagsma derecesine

gore nispeten artip azalabilmektedir.4?

#2¢ Bayram KISIKLI, Hamil NAZIK: Akill Satin Alma Sanati (Ankara: Tiiketici Vakfi, 1999), 1.
2 Eyiip YARAS: a.ge., 1.

426 Philip KOTLER: Pazarlama Y6netimi, a.g.e., 166.

**7 Muhittin KARABULUT: a.g.e., 76.
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Endustrilesme ve ekonomideki degisiklikler, aileleri tUketim Uniteleri
haline getirmektedir. Uretilen mal ve hizmetlerin %80’i aileler tarafindan
tuketilmektedir. Tuketim Uniteleri olarak ailelerin taleplerinin miktar1 ve
Ozellikleri, talepleri kargilayacak mal ve hizmetlerin fiyatlarini etkileyecek;
dolayisiyla ekonomik kaynaklarin kullanimina yon verecektir. Bu da aile

fertlerinin rasyonel tiiketiciler olmalariyla miimkiin olacaktir.*?

Aileler, tuketici olarak, mevcut gelirlerini ¢esitli mal ve hizmetlere akillica
dagitmak isterken:*?

-Mal ve hizmetlerin ihtiyaglarini karsilayacak nitelikte olup olmadigi
-Mal ve hizmetlerin kalitelerinin nasil oldugu

-Kendileri i¢in uygun olan mantikl bir fiyati nasil tespit edebilecekleri
konusunda ciddi problemlerle karsilasmaktadirlar. Bu problemler ailenin satin
alma kararlarini basit kararlar olmaktan c¢ikarmakta, bircok satin alma

kararinda yogun sorun ¢gdézmeye goturmektedir.
Aile satin alma karar siireci:**°
-Satin almaya karar verme
-Bilgiyi bir araya getirme ve paylagma
-Olcme ve karar verme
-Satin alma
-Catisma yonetimi agamalarindan olugsmaktadir.

Aile sinirh kaynaklari ile ihtiya¢ duydugu her mali satin alamaz. Sinirli
kaynaklari ile sonsuz ihtiyaglari arasindaki bu gerginligi azaltmak igin
ihtiyacglari arasindan segim yapmak zorundad|r.431ihtiyaglar| arasindan segim

yapan aile, bu secilmis ihtiyaci tatmin edecek mal ve hizmetlerle ilgili bilgi

28 Ali Fuat ERSOY: a.g.e., 24.

2 Ali Fuat ERSOY: a.g.e., 20.

0 Michael CZINKOTA: a.g.e., 165.

1 Biite ABDULHAYOGLU: Antakya’da Yasayan Ailelerin Dayanikli Tiiketim Mallarmi Satin Alma
ve Kullanimlarma iliskin Davranislariin Incelenmesi, Hacettepe Universitesi Saglik Bilimleri
Enstitiisii Yaymlanmamis Bilim Uzmanhg: Tezi (Ankara, 1991), 3.
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toplama agsamasina gecgecektir. Aile Uyeleri Urtnler hakkindaki bilgilerini gok
sayida mekanizma ile diger Uyelere iletmektedirler. Oncelikle bilingli ya da
bilingsiz bir sekilde belirli normlari ve beklentileri digerlerine aktarmaktadirlar.
ikincisi aileden bir liye ¢ok sayida pozitif veya negatif destek mekanizmalari

kullanarak digerlerinin tiiketici davranisini etkileyebilir.**2

Aile satin alma kararlarinin, bireysel tuketici satin alma kararlarindan en
bayuk farki bilginin kolektif olarak toplanmasi ve aile uyelerince
paylasiimasidir. Karsilikli gorug aligverisi ile aile en uygun alternatifi
belirlemekte ve satin almayi gerceklestirmektedir. Satin alma sonrasi
degerlendirme ailenin satin alma kararlarinda da mevcuttur. Aile de tum
tuketim birimleri gibi, biligsel geligkiden kurtulmak ve satin almasinin akilci bir
secgim olduguna kendisini ikna etmek istemektedir.

Satin alma faaliyetinde Ustlenilen baslatici, etkileyici, karar alici, satin
alici ve kullanici rolleri ailede her zaman tek bir bireyde toplanmaz. Bazi trin

ve hizmetlerde bir aile bireyi baglatici iken karar alici bir bagka birey olabilir.

Bir Grln kategorisi igin tuketici karar vermesinin dogasi pazarlamacilar
icin 6nemli bir konudur, ¢unkl bu sayede kimi hedefleyeceklerini ve her iki
ese de ulasmalarinin gerekip gerekmedigini bilmektedirler. Arastirmacilar
ailede kimin finansal sorumlu oldugunu yani ailenin hesaplarini kimin
tuttugunu ve fonlarini kimin yonettigini anlamaya 0zel dikkat sarf

etmektedirler.*33

Satin alma karar surecinde harekete gegirici, bir Urin ya da hizmeti
satin alma fikrini ilk ortaya atan kisidir. Baslatici o Urtne olan ihtiyaci ilk tespit
edendir. Etkileyici son tuketim karari Uzerinde agik veya gizli etkisi olan
kisidir. Karar verici satin alma kararinin timund veya bir kismini belirleyen
kisidir. Karar verici ayni zamanda mal veya hizmetin satin alinip
alinmayacagina, ne alinacagina, nereden, ne zaman ve nasil satin
alinacagina da karar vermektedir. Satin alici satin alma islemini fiilen

gerceklestiren kisidir. Kullanici ise Urin ya da hizmeti kullanan, faydasini

2 Harold H. KASSARIJIAN: a.g.e., 399.
3 Michael SOLOMON: a.g.e., 401.
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tuketen kisi veya kigilerdir. Bir arin ya da hizmette bu roller farkli kisiler
tarafindan ustlenilebilecegdi gibi, bir kisi farkli mal gruplarinda farkh roller de
ustlenebilir. Hangi mal ve hizmette hangi aile bireyinin daha etkili oldugunu
bilmek pazarlamacilar icin bir firsattir. Bu firsati yakalayabilmek igin ailenin
satin alma kararlarini anlamaya yonelik calismalar yapilmaktadir. Bu

calismalar kavramsal ya da gozlemsel metotlar kullanilarak yapilmaktadir.

Farkli metotlar kullanan galismalar farkli sonuglar vermektedir. Ornegin
kavramsal metot, tasarruf amaclarinda problemi tanimlama asamasinda
kimin baskin oldugunu incelerken, go0zlemsel metot nihai kararin
verilmesinde kimin daha baskin oldugunu inceleyebilir. Aile karar verme
surecindeki basamaklari karsilastirmak zor oldugu igin sonuglar ¢ok farklilik

gbstermektedir.**

3.5.Aile Bireylerinin Tuketim Davraniglar:

Ailenin satin alma kararlarinda, uUyelerin satin alma surecinde
oynadiklari rolin bilinmesi ya da tahmin edilmesi pazarlama stratejilerinin
gelistirilip uygulanmalarina yol géstermektedir.**Bu rollerde aile bireylerinin

bireysel tuketici olarak davranislari da etkili olmaktadir.

Aile bireylerinin satin alma kararlari ile ilgili galigmalarda genellikle aile
bireylerinden kari ve kocanin rolleri incelenmistir. Cocuklarin kararlar

uzerindeki etkileri ihmal edilmistir.

Tarihsel olarak bakildiginda ailedeki satin alma kararlarinda eslerin
karar Uzerindeki rol agirliklarinin zamanla degistigi gorulmektedir. Ailenin
satin alma karar surecinde eslerin rolleri onlarin egitim duzeylerine gore
degisebilmektedir. Riski ylUksek mallarda uzmanlik rold 6nemlidir. Bu rol
onemli dl¢cude egitimle ilgili oldugundan eslerin egitim durumu satin alma

karari Uzerindeki rol agirliklarini etkileyecektir. EQgitim duzeyinin rol

4 Marilyn DUNSING: “Methodological Considerations In Family Decision Making Studies”,
Advances In Consumer Research, 2 (1975), 103-112.

3 Hamdi ISLAMOGLU: “Aile iginde Kullamlan Dayanikli Tiiketim Mallarinin Satn Alma Karar
Siirecinde Aile Uyelerinin Rolleri Mallarin Niteligine Gore Degisiyor Mu?”, Pazarlama Diinyas1, 60,
(1996), 24-30.
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agirliklariyla olan bir baska ilgisi egitim duzeyi ile demokratik katilim arasinda

bir bagin olmasidir.4*®

Kadinlarin ve erkeklerin tuketim davraniglari, trin ve hizmetlere yonelik
tutumlar, bilgi arayigina ihtiyaclari hatta satin alma tercihinde oncelik
verdikleri mal ve hizmetler bile farklihk gostermektedir. Kadinlar beyaz ve
kahverengi esya, kisisel bakim UrUnleri, mutfak esyalari vb. mal ve
hizmetlerin tuketimine daha meyilliyken, erkekler araba, elektronik egya,
sigorta gibi mal ve hizmetlerle ilgilenmektedirler. Ailenin satin alma
kararlarinda gocuklarin etkisi de yadsinamayacak bir konudur.

Tuketimin en onemli birimi ailedir ve 6zellikle kadinlar bu noktada ayri
bir 6nem tagimaktadir. Tuketime daha yakin konumlari, diger yandan tuketimi
yonetmekle sorumlu olmalari nedeniyle, tliketime yoOneltmede daha ¢ok
kadinlara yénelik cezbedici faaliyetlere agirlik verilmektedir.**"Yakin zamana
kadar yapilan tuketici arastirmalari kadin erkek ayrimi gozetilmeden yapilirdi.
Ancak son zamanda, kadinin calisma yasaminda etkinliginin artmasiyla
birlikte, ekonomide ve ailedeki statu dengelerinin degismesi farkli ¢alismalari
gerekli kilmistir.*®Degisen bu dengeler cinsiyetin {zerinde durulmasi
gereken bir degisken oldugunu gostermistir. Yapilan arastirmalarin birgogu
diger aile Uyelerine gore kadinin tuketici olarak buyuk 6nem tasidigini
gostermigtir. Ailenin satin alma kararlarinda eskiye oranla daha etkin rol
almaya baslayan kadin, bu iglevde ya tek basina ya da esiyle ailenin 6nde

gelen temsilcisi konumuna gelmistir.

iki gelirli ailelerin ortaya gikmasi ailenin satin alma davraniginda kadinin
etkisini degistirmistir. A.B.D."de 1950’de sadece dort kadindan biri ev diginda
calisirken, simdi %60’in {zerinde kadin dcretli ise sahiptir.***Ayni durum

Tarkiye icin de s6z konusudur. Kadinin galisma yagsamina atilmasi ailenin

% Hamdi ISLAMOGLU: “Aile iginde Dayanikli Tiiketim Mallarmm Satin Alma Karar Siirecinde
Aile Uyelerinin Rolleri Mallarm Niteligine Gére Degisiyor Mu?”, a.g.m, 24-30.

7 Fatma FIDAN: “Kapitalizmin Gelisme Siirecinde Kadinn Cok Yénlii Konumu”, Bilgi Sosyal
Bilimler Dergisi, 1, (2000), 117-133.

% Ebru FIRAT: “Elmanin iki Yaris1”, Capital, 2, (Subat 2000), 120-124.

9 Louis BOONE: a.g.e., 275.
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satin alma kararlarinda daha etkin rol Ustlenmeye baglamalari ile

sonuglanmigtir.

Kadinlar tuketim kararlarinda bilgiye gok 6nem vermektedirler. Gegmis
deneyimleri sonraki satin almalarinda onlar i¢cin dnemli bir bilgi kaynagidir.
Bununla birlikte satis noktalarini gezerek, urtun ve hizmetlerle ilgili bilgi almayi
istemektedirler. Kadinlarin satin alma kararlarinda referans gruplarinin etkisi

erkeklerinkinden daha yUksektir.

Kadinlar i¢in fiyat ve ulasilabilirlikten 6nce, bilgi edinme 6nemlidir.
Cunkl kadinlar satin almaya karar vermeden Once butin resmi gormek
istemektedirler. Bir kadinin satin alma zihni sofistike ve guglu bir aragtir.
Pazarlamacilar bu zihnin, onlarin dGrdnlerinin, ihtiyaglarini kargiladigini
dusunmesini  istemektedirler.  Kadinlar  etkili  aligverisgiler  olarak
yetismektedirler. Yetistikleri ailede annelerinin ev idarelerini gorerek
blayumektedirler ve akillica aligveris yapma huyu birgcok kadinda
kéklesmektedir. ister bir iriin segsinler, ister gocuklari igin bir doktor arasinlar
ayni suregten gegmekte, karsilastirma yapmakta, c¢cok sayida kaynaga
bagvurmakta, guvenilir uzmanlardan onay almaktadirlar. Kadinlarda satin
alma siireci biiyik alimlarda ve ilk alimlarda bu sekildedir. ik sectikleri

irinden memnun kaldiklari siirece sadik miisteridirler.**?

Kadinlarin tuketim kararlarinda onem verdikleri insanlarin ihtiyaclari
onemlidir. Oncelikleri bu insanlarin ihtiyaglarina gore belirlemektedirler.
Kadinlar markalari yapan ve yikan gugclu tuketicilerdir. Pazarlamacilar igin iyi
bir pazarlama partneridirler. iletisim kurma, detaylari gdrme ve tiiketici

coziimleri Uretmeye isteklidirler.*4*

Bilgi edinmeye 6nem vermeleri kadinlarin rasyonel tuketiciler oldugunu
gOsterse bile hedonik (hazci) tuketim ve sosyallesme amaciyla tiketim en
¢cok kadinlarda gorulmektedir. GUnumuzde aligverisin sosyallesme yolu
olarak gorulmesi yalnizca kadinlara mahsus bir olgu gibi digunulmektedir.

#0 Andrea LEARNED: “How Women Buy”
<http://www.marketingprofs.com/preview.asp?file=/2/learned2.asp>
1 Jennifer CLARK: “Women As Consumers”
<http://www.sandiego.marketingpower.com/content2002¢c5609.php>
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Yapilan arastirmalarda erkeklerin daha analitik dusundukleri, aldiklari
mesajlari ve Urunleri degerlendirdikleri; kadinlarin ise subjektif bir yaklagimla,
icten gelen duygularla degerlendirme yapma egiliminde olduklari

gbzlenmistir. 2

Pazarlamacilarin kadinlara yonelik pazarlamada yapabilecekleri en
onemli hata kadin tuketicilerin bir nig oldugunu dusunmektir. Oysa kadinlar
en ¢ok tuketen toplumsal siniftir ve ekonomiyi beslemektedirler. Kadinlarin
bir nis pazar olmamasi bu pazar bolumune ayrilacak fonlarin da artmasini
gerektirmektedir. Kadin tuketicilerin sadece cinsiyetine 6nem vermek, tuketici

kimliklerini ihmal etmek pazarlamacilar icin bir hatadir.44?

Erkeklerin satin alma kararlari kadinlarinkinden biraz farkhdir. Erkekler
tuketim kararlarini verirken daha analitik dusinmektedirler. Bir satin alma
karari verirken onlar i¢cin en dnemli olan sey fiyat ve ulagilabilirliktir. Piyasa

arastirmasini fiyata yonelik yapmaktadirlar.

Erkeklerin ilgi duyduklari mal ve hizmetler de kadinlarinkinden farklilik
gostermektedir. Araba, sigorta, ev gibi mal ve hizmetlerin aliminda neredeyse
tek etkilidirler.

Kadinlarin galisma hayatina atilmalari ve bu nedenle giderek mesgul
hale gelmeleri erkeklerin rollerini de degistirmistir. Bir c¢alisma gida
alimlarinin %77’sinin erkekler tarafindan yapildigini gostermigtir. Erkekler bu
alimlari ya yalniz ya da esleriyle yapmaktadirlar.**

Tuketim kararlarinda belli farkliliklar olsa da temelde kadin ve erkeklerin
ortak yonleri de vardir. Her ikisi de bir ¢gok satin alma kararinda planhdirlar,
satin alma karari vermeden once ihtiyaclarini giderecek alternatifleri belirler,
bilgi toplar ve belli kriterlere gore degerlendirme yaparlar. Ancak ozellikle
bilginin toplandidi kaynakta bazi farkhlasmalar g('erImektedir.445ErkekIer

2 Yavuz ODABASI: Tiiketici Davranisi, a.g.e., 259.

3 Andrea LEARNED: “The Six Costliest Mistakes You Can Make In Marketing To Women”
<http://www.marketingprofs.com/preview.asp?file=/2/learned1.asp>

4 Lois BOONE, David KURTZ: a.g.e., 275.

3 James HOLLAND: “Research Demystifies Decision Making For Advertisers”
<http://www.mediatel.co.uk/newsline/2004/1 1nov/04/dundas.cfm>
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cesitli kaynaklardan bilgi toplamay1 yeglerken, kadinlar so6zlU iletisime ve
tavsiyelere onem vermektedirler.Erkekler igin karar vermede birka¢ gergek
yeterliyken kadinlar her detayi bilmek istemektedirler.

Ailenin satin alma kararlarinda ideal olan kadin ve erkegin ortak bir
bakis acisi gelistirmesi ve birlikte karar vermesidir. Bu ideale gore hareket
eden aileler alternatifleri degerlemede ve faydali tuketim kararlari almada
basarili olacaklardir. Bu c¢ift, rasyonel ve analitik hareket edip faydayi
maksimize edecek kadar ¢ok bilgiyi kullanmaktadir. Cift anlik karar
vermemekte, satin alma surecinin tum basamaklarinda birlikte hareket

etmekte ve siirec sonunda ortak bir karara varmaktadir.*

3.6.Ailenin Satin Alma Kararlarinda Cocuklarin Rolu

Cocuk dogdugu andan itibaren aile Uyeleri ile bir etkilesim igine
girmektedir. Cocugun Kkigiliginin onemli bir kesimi yasamin ilk yillarinda
olustuguna gore tuketim ve tuketicilikle ilgili tutum davranis ve gorusleri de bu
yillarda belirlenmeye ve ortaya c¢ikmaya baglayacaktir. Dogal olarak bir
bireyin tuketim davraniglarini belirleyen ya da tuketici olarak sosyallesmesini

saglayan en 6nemli kurum ailedir.**’

Kari ve koca ailenin temel karar vericileri olsalar da, gocuklarin etkisi
ihmal edilemez. Bir ¢ok ampirik calismada satin alma karar surecinde
ebeveynlerin ve gocuklarin nispi etkilerini ol¢gulmustur. Bunlara gore gocuklar
ailenin satin alma karar surecinde dnemli rol oynar ve etkileri Grtin gruplarina
gore farkhilik gostermektedir*®Satin alma karar siirecinde ustlenilen roller
baglatici, etkileyici, karar verici, satin alici ve kullanici rolleridir. Baslatici rolu
bir mal veya hizmete olan ihtiyaci ilk defa belirlenmesiyle ilgilidir. Etkileyici
rolu daha c¢ok ailenin satin alma karar surecinde belirledigi alternatiflerin
belirlenmesi, bu alternatiflerin hakkinda bilgi toplanmasiyla ilgilidir. Karar

verici rolinde ise aile bireyleri belirledikleri alternatifler hangi kriterlere gore

#¢ Michael SOLOMON: a.g.e., 402.
7 Hamil NAZIK: “Cocuk ve Tiiketim” (09.08.2006)
< http://yayim.meb.gov.tr/dergiler/sayi64-65/orta-nazik.htm>
Kuo-Ching WANG: “Who Is The Decision- Maker: The Parents or The Child in Group Package
Tours?”, Tourism Management, 25, 2, (2004), 183-194.
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degerlendireceklerini belirlemekte ve s6z konusu degerlendirmeyi yapip satin
alma kararina varmaktadir. Satin alici ise satin alma iglemini fiilen yerine
getirmektedir. Kullanici ise ailede satin alinan malin faydasini tuketen kigidir.
Tdm bu rollerde gocuklarin agirliklart her gegen gun artmaktadir. Cocuklar bir
cok mal ve hizmette Ozellikle baslatici ve etkileyici rollerini agirlikli olarak
ustlenmis durumdadirlar. Degisen yasam kosullariyla birlikte ¢ocuklarin karar
surecinde Ozellikle karar verici rolundeki agirliklari daha da artmaktadir.
Kadinlarin c¢alisma yasamina atilmasi c¢ocuklarin kararlardaki etkilerini
artirmigtir. Anneleri ¢alisan ¢ocuklar bir cok satin alma kararinda annelerinin
rollerinin buyuk bir kismini Ustlenmekte yani sorumluluk almaktadirlar.
Bununla birlikte pazarlama mesajlarina ebeveynlerinden daha c¢ok acik
olmalari, ebeveynlerinin yogun calisma tempolarindan kaynaklanan ilgi
acigini cocuklara daha fazla sorumluluk ve yetki vererek kapatmaya calisma
istekleri gibi sebeplerle gocuklarin goreceli etkisi gittikce daha baskin hale
gelmektedir.

Cocuk bir ¢cok tutum ve davranigini hatta kisiliginin kaynagini ailesinden
almaktadir. Cocuk aileden almig olduklarini bazen gézlem bazen de bilingli
olarak verilen egitim yoluyla kazanmaktadir. Dogal olarak cocugun ne oldugu
ne olmasi gerektigi ile ilgili temel sorumluluk aileye aittir. Aile gocuga diger
tutum ve davraniglarin yaninda tuketim ve tuketicilikle ilgili rolleri de ogretir.
Burada bir taraftan gocuga iliskin bir mal ya da hizmet satin alirken veya
aileye ve diger uyelere bir seyler alinirken gocuk bunlari gézlemler ve ona
gOre davranir. Cocugun herhangi bir tiketim istegdi kendini yansitma bigimidir.
Cocugun tuketicilik davraniglari okul 6ncesi donemle baglamaktadir. Okuma
yazma bilse de bilmese de ¢ocuk bir se¢im davranisinda bulunacaktir. Bu

baglamda gocugun secim davranisinda ailesinin etkisi dnemli olacaktir.**

AC Nielsen Zet tarafindan 1999 yilinda gergeklestirilen bir arastirmada
gocuk ve genglerin satin alma ve marka kararina ne olgude etkili olduklari
belirlenmistir. Arastirma g¢ocuklariyla birlikte aligverise ¢ikan ailelerin

9 Hamil NAZIK: “Cocuk ve Tiiketim” (09.08.2006)
< http://yayim.meb.gov.tr/dergiler/sayi64-65/orta-nazik.htm>
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%82’sinin bu durumda tuketim miktarlarinin arttigini ortaya koymustur. Yine
bu arastirma sonuglarina gore toplam tuketim icindeki paylari ve marka
kararlarindaki etkileri oldukg¢a yuksektir. Pazarlama ve Ozellikle reklam
acisindan bakildiginda hedef kitle olduklari sdylenebilmektedir. Bir ¢ok
reklamci yetiskinleri hedefleyen drunlerde c¢ocuklarin ilgisini ¢ekecek

unsurlara yer vermektedir.**°

Ailenin satin alma kararlarina etkileri gocuklarin yaslarina goére de
degisiklik arz etmektedir. 0-6 yas grubu gocuklar hem pazarlama mesajlarina
daha acik olduklarindan hem satin alma isteklerinde emredici olduklarindan
satin alma kararlarinda 6zellikle baslatici rolindeki agirliklari her gegen gin
artmaktadir. Batida teenager olarak anilan ergenlik donemindeki gocuklarda
ise Ozellikle moday! takip etme egiliminin fazla olmasi sebebiyle 6zellikle
giyim, eglence ve elektronik harcamalarinda satin alma kararlarindaki etkileri
her gecen gun artmaktadir. Cocuklarin yaglarinin yukselisine bagli olarak
ailelerde satin alma kararlarinda ebeveynlerin ¢ocuklara bagvurma egilimi de
artmaktadir. Bu nedenle kuguk yaslarda emrederek kararlarda s6z sahibi
olan cocuk yasi ilerledikge ebeveynlerin bilingli kararlariyla satin alma
surecine dahil olmakta ve ozellikle alternatifler hakkinda bilgi toplanmasinda

ebeveynlerinin yukunu hafifletmektedirler.

Ailenin temel islevlerinden biri cocuklarin sosyalizasyonunu saglamaktir.
Tlketici sosyalizasyonu da bu iglevin bir pargasidir. Aile ortami, bireyin

tuketmeyi 6grendigi ilk ortamdir.

Tlketici sosyalizasyonu aligveris merkezlerinde ailelerine eglik eden ve
ilk pazarlama uyaranlariyla karsilasan gocuklarla baslamaktadir. ilk iki yil
cocuklar arzu ettikleri nesneleri istemeye basglamaktadirlar. Yurimeye
bagladiklarinda magazalarda kendi segimlerini yapmaya baslamaktadirlar.
Yaklasik bes yasinda birgok c¢ocuk bagimsiz satin almalar yapmaya
baslamaktadir, yani kendi baslarina ugmayi 6grenmektedirler.**!

30 ANON: “Deterjami Bile Cocuklar Segiyor” (09.08.2006)
<http://arsiv.hurriyetim.com.tr/ozel/turk/99/04/23/0zehab/060ze.htm>
“Michael SOLOMON: a.g.e., 405.
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Ailenin satin alma kararlarini etkileme duzeyleri ebeveynlerinin
tutumlariyla ~ yakindan ilgilidir. Otoriter  ebeveynler  ¢ocuklarini
sinirlamaktadirlar, g¢ocuklariyla aralarinda c¢ok sicak iligkiler yoktur. Bu tip
anne babalar c¢ocuklarin pazarlama mesajlarina maruz kaldiklari medya
tiplerini de suzgecten gegirmektedirler, cocuklarinin hangi mesajlara maruz
kalacagini ebeveynler belirlemektedirler. Bir kisim ebeveynlerin ise otoritesi
cok siki degildir, hatta g¢ocuklarina karsi ihmalkar davranmaktadirlar.
Cocuklarin ne yaptiklariyla ve tiketim tercihleriyle cok fazla ilgilenmezler.
Musamahakar ebeveynler ise ¢ocuklariyla iyi iletisim igindedirler, tuketimle
ilgili bilgi ve kararlari paylagmaktadirlar. Bu tip ebeveynlerin gocuklari, ailenin
tuketim kararlarina diger ebeveynlerin  gocuklarindan daha ¢ok
katilmaktadirlar.

Cocuklarin ailenin satin alma kararlarina etkisi U¢ sekilde ortaya
cikmaktadir. Oncelikle gocuklar kendi kullanacaklari ancak bedeli ebeveynler
tarafindan 6denecek mal ve hizmetlerin alimini etkilerler. Cocugun yasi
kiguk bile olsa kendi tercihleri vardir, bu tercihlerin ihtiyacini giderecegini
duguinmektedir ve ebeveynlerini o Urun veya hizmete yOneltmeye
calismaktadir. ikinci etki ise cocuklarin kendi kullanimlarina ayrilmis paradir.
Belli bir yasa gelen c¢ocuklar ebeveynlerinden harglik almaya
baglamaktadirlar ve bu parayi tuketime harcamaktadirlar. Cocuklarin tglncu
etkisi ise ailede ortak kullanilacak drin ve hizmetlerle ilgilidir. Cocuklar
genellikle, kullanilacak urun veya hizmetle ilgili bilgilerini ebeveynlerine

aktarmakta ve onlarin kararlarini ydnlendirmektedirler.*>

Cocuklar c¢ogu
zaman ebeveynlerinin bireysel kullanimlari i¢in aldiklari mal ve hizmetlerin

satin alma kararlarini da etkilemeye caligsmaktadirlar.

Cok yakin zamana kadar cocuklara tuketen fakat karar veremeyen bir
grup olarak bakilmakta iken bugiin bu tablo degismektedir. Ulkemizde gocuk
ve gen¢ grubuna giren 0-20 yas arasi nufus ulke genelinin %45’ini

olusturmakta ve ailenin satin alma kararlarini  %64’lerin  Uzerinde

2 Michael CZINKOTA: a.g.e., 166.
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etkilemektedir.**3

Cocuklarin  tuketim davraniglariyla ilgili karsilastirmali
analizler yapan Martin Lindstrom’a gore gocuklar henuz on sekiz aylikken
markalarla ilgili logolari tanimaya baglamaktadirlar. Ebeveynlerini etkilemeleri
de yine bu donemde baslamaktadir. Bes yasinda markanin bir bedeli
oldugunu 6grenmektedirler. Alti yasinda paranin farkini anlamaktadirlar ve
on yasinda da marka bilinci yerlegmektedir.“s“Bu surecte ailelerinin satin
alma kararlarini etkilerken, bireysel tuketiciler olarak da sorumluluk
kazanmaya baglamaktadirlar. Son dénemlerde gocuklarin, satin alinmasinda
bir rol Ustlenmedigi bir mal ve hizmet grubu yok gibidir. Yeni nesil adeta
tuketim ve aligverig icin dogmus gibidir. Bugunun kuguk tuketicileri yarinin
yetiskinleri oldugu igin onlarin bu hayat felsefesi pazarlamacilar igin buyuk
firsattir.

Cocuk pazari Ozellikle Turkiye gibi geng nufuslu Glkeler igin en dnemli
pazar bolumlerindendir. Bati'da bu bdlum kids market olarak
adlandiriimaktadir.1997 yilinda 2-14 yas arasi ¢ocuklarin ebeveynlerinin
harcamalarindaki dolayli etkisi ev esyasi satiglarinda 300 milyar dolari

bulmustur.4%®

Cocuk pazari Turkiye’'de de hizh bir sekilde gelismektedir. Bu
gelismeden faydalanmak, bu pazarda kendilerini dogru yere konumlamak ve
urunlerine yer agmak isteyen firmalar gcocuk pazarina iligkin dogru pazarlama

stratejileri gelistirmeye calismalidir 4%

12 yas altindaki ¢ocuklar blyuk bir guclu elinde bulunduran dev bir
pazardir. Onceki kusaklardan cok farkli davranmaktadirlar. Anne babanin
calistigi evlerde yetigtikleri icin daha ozgurdurler ve ailenin gunluk islerine
yardim etmeye isteklidirler. Bu cocuklar daha once aligik olmadigimiz
sorumluluklar Ustlenmektedirler.**’Babanin para kazandi§i ve annenin

calismayip cocuklara baktigi ailelerde gug ve etki ebeveynlerdedir. Modern

33 Meral YILMAZ: “Kiymiz1 Kyakeyi Istiyoyuuum!”
<http://www.arsiv.aksiyon.com.tr/arsiv/243/pages/dosyalar/dos1.html>

43 Fikri TURKEL: “1,88 Trilyon Dolarlik Pazar”,
<http://www.ekocerceve.com/basindanDetay.asp?yazilD=902&yazarID=47>
435 Philip KOTLER: Pazarlama Y6netimi, a.g.e., 166.

#¢ Sedef SECKIN: “Biiyiilii Pazar”, Capital, 1, (Ocak, 2000), 106-110.

7 Lois BOONE: a.g.e., 276.
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ailelerde ise ebeveynler gocuklara daha ¢ok para verme ve daha ¢ok mal ve
hizmet alma istegindedirler. Cunklu c¢ocuklari ile yeterince vakit
geciremedigini dusunen ebeveynler, sucluluk hissetmekte ve bu eksikliklerini
bu sekilde telafi etmeye calismaktadirlar.**®

Bugunun g¢ocuklari gegmis kusaklardan daha bilgilidir, daha fazla kigisel
guce, paraya, etkiye ve dikkate sahiptirler. Cok farkli ve talepkar bir tuketici
grubunu olusturmakta, ihtiyagc ve isteklerinin aninda giderilmesini
istemektedirler. Markalari, kendilerini tanimlama bigimlerinin butlnleyicisi
olarak gormektedirler. Sdrekli ayni markay! kullansalar bile, bu marka

degistirmelerine engel degildir.*>®

Teknolojinin  hizla gelismesi ¢ocuklarin  tuketim tercihlerini de
etkilemektedir. Maruz kaldiklari kitle iletisim araglarinda her gun binlerce
pazarlama mesajlyla karsi karsiya kalmaktadirlar. Ebeveynlerine nispetle
dikkat duzeyleri daha yuksek oldugu icin bu mesajlara daha agik tepki
gOstermektedirler. Bu mesajlari ebeveynlerine de iletmektedirler. Bu nedenle
ailenin satin alma surecinde bilgi tagiyici, baslatici ve etkileyici rollerini yogun
bir sekilde Ustlenmektedirler.

Cocuklar igin sosyal kabul ¢ok énemlidir. Tukettikleri mal ve hizmetlerin
toplum iginde kabul gormesini isterler. Arkadas c¢evresi onlar igin 6nemli bir

referans grubudur.

Ailede c¢ocuklarin etkisi yaslariyla birlikte degismektedir. Her yas
grubunun farkli zevk ve tercihleri, farkl istek ve ihtiyaclari vardir. Satin alma

surecindeki etkileri bu farklarla birlikte ¢esitlenmektedir.

Tarkiye'de 15-24 yas grubundaki 13 milyonu askin geng, nufusun
%20’sini olusturmaktadir. Bu kesimi olugturan genglerin profili, benimsedigi

yasam tarzlari ve tuketim aliskanliklari butin sektorler igin dnemli mesajlar

% Anonim “How Children And Family Affects Consumer Behavior: The Influence Of Children”
<http://www.youressay.com/paper/How Children andfamily affect-145314.html>

9 Martin LINDSTROM, Patricia SEYBOLD: Brandchild, Cev.Aytiil OZER, Duygu GUNKUT
(Istanbul: Dogan, 2003), 10-12.
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icermektedir.*®Bircok pazarlamaci ayni goruste birlesmektedir. Gengler ¢ok
yonlu bir pazar bolumuadur ve ihmal edilemeyecek kadar karli bir pazar
firsatidir. Bu pazarda basarili olmanin iki anahtari vardir: geng tuketicilerin
onemini kabul etmek ve onlarin benzersizligini anlamak. Gengler riski yluksek

bir tekliftir, fakat ayni zamanda yiiksek &diil vaat etmektedir.*®"

Gengler bugunun ve yarinin tuketicileridir. Bir marka bir gencle iletisim
kurdugunda o6mur boyu suren bir sadakat saglayabilir. Marka bilinci ve tercihi
10’'lu yaglarda sekillenmektedir. Yetiskin yasamlarina yayilacak tercih ve
aligskanliklari bu dénemde olusmaktadir.*®*Bununla birlikte begeni ve
tercihleri ¢gok degisken yapidadir. Bu degisimde referans gruplarinin, kitle
iletisim aracglarinin ve moda akimlarinin etkisi buyuktir. Pazarlama
mesajlarina agiktirlar ancak dogruluklarina stipheyle yaklagmaktadirlar.20’li
yaslardaki gencler temel pazarlama odaklaridir ¢lnku tarihte pazarlamaya en
duskin ve musteri odakli neslin bir pargasidirlar. Bundan dolayi kendilerine

bir Girlinli ya da hizmeti satmaya yénelik girisimlerin farkindadirlar.*®®

Gengler bir yandan ani yasarken, bir yandan da geleceklerini guvence
altina almaya c¢alismaktadirlar. Geng, saglikli ve taze gorunmek
istemektedirler. Bu yuzden kozmetikten giyecegde, yiyecekten eglenceye
kadar uzanan genis urun tercihleri vardir. Zevkleri icin saatlerini hatta
gunlerini harcamaktadirlar, bireyci olmakla birlikte grup uUyeligine de ilgi
duymaktadirlar. Olgunlasmis gibi davranir ancak sorumluluk almaktan
kacinmaktadirlar. Buna benzer yeni genglik 6zellikleri gelecegin yeni tuketim

kiiltirind olusturmaktadir.*®4

Gucu elinde tutmak gunimiz gencgligi icin ¢ok oOnemlidir. Sinirsiz

kaynasmis bir kitle olmadigimizin farkindadirlar ve onlar da statu sahibi

40 Sedef SECKIN: “Geng Pazarin Yeni Profili”, Capital, 12, (Aralik 2000), 118-122..

1 Peter ZOLLO: Wise Up To Teens Insights Into Marketing And Advertising To Teenagers (New
York: New Strategist, 1999), 6-7.

2 Mitch McCASLAND: “Teen Marketing Fo’ Shizzle And Dizle”
<http://www.marketingprofs.com/preview.asp?file/4/mccaslandl 1.asp>

93 Anonim “Special Youth Demographic Series: The U.S. Kids, Tweens&Teens Markets”
<http://www.marketresearch.com/map/prod/820491.htmI|>

4 Hamdi ISLAMOGLU: a.g.e., 97.
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olmak icin miicadele etmektedirler.*®®Bu cabalari tiiketim tercihlerine de
yansimaktadir. Onlara statu saglayacagdini dugundukleri urun, hizmet ve
markalari tercih etmektedirler.

Peter Zollo’'ya gore gengler alti temel sebepten dolayl pazarlamacilar

icin cok 6nemlidir.4€°

-Gengler istege bagli harcama guglerinden dolayir dnemlidir. Gelirlerini
birgok kaynaktan elde etmektedirler. Yetiskinlerden daha genis bir gelir
portfoyleri oldugu igin, gelirleri daha duzenlidir. Birgok ebeveyn finansal
acidan zor durumda olduklarinda bundan en son etkilenmesi gerekenlerin

cocuklari oldugunu dagsinmektedir.

-Gengler aileleri icin de harcama yapmaktadirlar. Kadinin c¢alisma
hayatina atilmasi gengleri ailenin tuketim faaliyetlerinde daha etkin hale
getirmistir. Gencler alisveris yaparken sadece Urun ve markalarla
kargilagmazlar, ayrica bu marka ve urunleri zihinlerine ve kalplerine

yerlestirmektedirler.

-Gengler ebeveynlerinin bireysel tuketimlerini de etkilemektedirler. Bir
cok mal ve hizmet hakkinda ebeveynlerinden daha ¢ok sey bilmekte ve bu
bilgileri aktarmaktadirlar.

-Gencler modanin da belirleyicisidirler. Moday: sadece birbirlerine degil
genis kitlelere de yaymaktadirlar.

-Gencler gelecekteki gelirlerinden dolayr da Oonemlidirler. Bugun
kazandiklari tuketim aligkanliklan gelecekteki tuketici kimliklerini de
etkileyecektir.

-Gengler sayilari hizla artan bir kitle, hizla baylyen bir pazar bolumudur.
Bu buyume onlari firsatlarla dolu bir hedef pazar haline getirmektedir.

Sonug olarak pazarlamacilar tum aile bireylerinin tiketim aligkanliklarini
ve ailenin satin alma kararlarina etkilerini bilmek zorundadir. Bireylerin

hangisinin kararlarda daha etkin oldugunu bilmek pazarlama mesajlarinin o

465 Ali Atif BIR: Atif Hoca’nin Not Defteri (Ankara: MediaCat, 1999), 28.
¢ peter ZOLBO, a.g.e., 7-19
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bireye yoneltimesini saglamaktadir.Bu pazarlamacilara maliyet tasarrufu

saglamakta, gereksiz tutundurma faaliyetlerinden kurtarmaktadir.



BOLUM 4: Ail___ENiN SATIN ALMA KARAR SURECiNDE COCUKLARIN
ROLU VE TOKAT IL MERKEZINDE BIR ARASTIRMA

4 .1.Literatiir Taramasi:

Aile bir tlketim birimi olarak her zaman arastirmacilarin dikkatini
cekmigtir. Aile tek bagina bireylerinden ayri bir tlketici kimligine sahiptir, bir
tuketici olarak kendi istek ve ihtiyaclari vardir. Bu ihtiyaclarini tatmin etmek
igin bir satin alma karar sureci igine girer. Ailenin tuketici bir birim olarak
davranigl, incelenmesi gereken bir konudur. Aile ayrica bireylerinin satin
alma davraniglarinda da bir referans grubu olarak 6n plandadir. Bireylerin
tuketici davranislarina etkisi dolayisiyla da aile arastirmaya deger bir birimdir.

ik aile tiketimi arastirmasi 1853’de Edanard Duopetioux tarafindan
yapilmis ve 1855'de yayinlanmistir. Alman istatistik¢i Ernst Engel ailenin
geliri ile tlketim harcamalari arasindaki iligkiyi tespit ettigi calismasini
1857°'de yayinlamistir.*’Ernst Engel (1821- 1896) gelirle harcama arasindaki
iligkinin ortaya konulmasina oncilik etmistir. Ozellikle demografik sartlar
sabitken, gelirdeki artisin, gelirin gida maddelerine harcanan oranini
azaltacagini one surmustur. Bu iddia iktisat bilimine Engel Kanunu olarak

gecmistir.4®8

Yabanci literatirde aile arastirmalarinin Gzerinde 6nemle durulmustur.
Suraj Commuri'nin galismasi ailenin tuketim kararlariyla ilgili ¢aligmalarin
bulgularindan bahseden derleme bir ¢calisma niteligindedir. Asagidaki tabloda
bu calismada bahsedilen c¢alismalarin bulgulari ile literatirdeki diger
calismalarin bulgulari belirtiimigtir.

7 Ali Fuat ERSOY: a.g.e., 26.
8 Muammer YAYLALI: Mikroiktisat (Istanbul, 2004), 106.



YAZAR KONU VE BULGULAR

Derleme bir ¢alisma niteligindedir. Ailede karar rolleri cocuklarin bu kararlara etkisi, aile yasam déngusu, ¢alisan
469 kadinlarin yol acgtigi degisiklikler, cinsiyet rollerinin satin alma kararlariyla ilgisi, ¢catismanin 6nlenmesi ile ilgili

COMMURI i

¢alismalarin bulgularina deginilmistir.

Aile yasam ddngusu agamalari ile kari kocanin karar rolleri arasindaki iligki dl¢gulmustir. Aile yasam déngisinin
COX ileri asamalarinda kari-kocalarin tercihlerinin daha ¢ok benzerlik gosterdigi bulunmustur.

Aile yasam seyri ile ailenin tiketim davranigi arasindaki direkt iliski dlgllmistir. Gelir ve hane halki mevcudu ele
alinmigtir. Geng bekarlarin tiketime daha az enerji harcadidi, orta yash c¢ocuklu ailelerin en ¢ok enerjiyi

FRITZSCH harcadig! ve bu tiketimin gocuklara bagli oldugu bulunmustur.

Belli bir marka kahvaltilik gcerez aliminda ¢ocuklarin israrciliyi ve annelerin gocuk merkezliligi iliskilendirilmistir.
Gocuk merkezliligi yiksek anneler gocuklarin istedigi markayl daha az satin alirlar. Bunun nedeni gocuklarin

BERRY VE POLLAY istedigi degil, gcocuk icin faydali markalari segmeleridir.

Cocuklarin yaslari ile ailenin satin alma kararlarina etkileri arasindaki iligki olgiimustir. Cocuklarin etkilerinin
yaslariyla ters orantili oldugu ve annelerin boyun egme derecelerinin gocuklarin yaslariyla birlikte arttig

WARD VE WACKMAN
bulunmustur.
Cocuklarin karakter ozellikleri ve etkileri arasindaki iligki olglimistir. Zorlayici talepte bulunan gocuklarin
ATKIN basarilarinin isteme veya emretmelerine bagli oldugu bulunmustur. Emreden ¢ocuklar isteyen ¢ocuklara goére

daha basarihdir.

Cocuklarin etkilerinin farklihgi zerinde durulmustur. Cocuklarin etkisinin riin ve karar verme sirecinin
BELCH, BELCH VE CERESINO | asamasina gore farklilastigi, 10’lu yaslarin basinda etkinin daha belirgin oldugu gittikce azaldigi bulunmustur.

Kararlarda anne-gocuk ve baba-gocuk ¢eligkisi incelenmistir. Baba ve ¢ocuk arasindaki ¢eligkiden blyuk oldugu
BETTY VE TALPADE bulunmustur.

4% Suraj COMMURI, James W. GENTRY: “Opportunities For Family Research In Marketing”, (13.03.2005)
<http://www.vancouver.wsu.edu/amsrew/theory/commuri08-00.htmI>
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Kadinin s6z sahibi oldugu ailelerde gocuklarin roli ve etkisi incelenmistir. Cocuklarin etkisinin; riin, gocugun
AHUJA VE STINSON yas! ve annenin cinsiyet roli oryantasyonu gibi birgok parametreye bagli oldugu bulunmustur.

Degisik Urtn kategorileri icin karar rollerini inceledikleri galismalariyla pazarlamada karar rolleri galismalarinin
SHARP VE MOTT Oncusl olmuslardir. Son satin alma kararinin hangi ebeveyn tarafindan verildigini incelemislerdir.

CUNNINGHAM VE GREEN Sharp ve Mott'un galismasini kopya etmis, zaman iginde rollerdeki degismeleri incelemislerdir.

Ailelerde karar rolleri ile ilgili galismalarin temel sorusunu sormustur.”Satin alma kararlarini kari mi koca mi

WOLGAST veriyor?”
Zaman iginde kari-koca karar rolleri arasindaki degismeyi karar basamaklari agisindan incelemiglerdir.Wolf'un
DAVIS VE RIGAUX hlé;ill?d?rlaahgml revize etmiglerdir. Bu revizyon birlikte karar verme, syncratic ve otomatik satin alma kararlariyla

N Kari-koca rol agirliklarini incelemiglerdir. Kocanin otomobil ve televizyon satin alma kararlarini verdigini, karinin
BELCH VE DIG. ise ev aletleri, mobilya ve gidada dominant oldugunu bulmuglardir.

Goreli etkinin determinantlari lizerinde durmuslardir. Cinsiyet roli tutumunun, egitimin en énemli determinantlar
ROSEN VE GRONBOIS E:E?E;r;lir;?ergﬁlmuslardlr. Ayrica kadinin ¢alisma nedeninin rol yapisinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu

GENTRY VE EKSTROM Kadinin karar vermesini is statlisii ve motivasyonu ile birlestiren bir rol/amag modeli gelistirmislerdir.

Tiketici davraniginda aile kavraminin tarihi gelisimini incelemistir. 1930’lar ve 1940’lar erken ampirik asama
olarak adlandiriimistir. 1950’lerde klinik psikolojiden faydalaniimistir. 1960’lar tiiketici davranislari galismalarinin
bir araya getirildigi Utopik buyuk teoriler donemidir. 197Q’lerde bilgiyi isleme ve depolama Uzerinde
EKSTROM*"® durulmustur.1980’lerde ailenin tiuketim kararlarinda ¢ocuklarin etkileri Uzerine odaklaniimistir. 1980°den
ginimize metot ve paradigmalar degismis; sembolik, hedonik tiketim ve semiyotik gibi kavramlardan
bahsedilmeye baslanmistir.

K arin M. EKSTROM: “Revisiting The Family Tree: Historical and Future Consumer Behavior Research”, (03.03.2005)
<http://www.oxygen.vancouver.wsu.edu/amsrev/theory/ekstrom01-2003.htm1>
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WOODSIDE*"

Sekiz tiketici Grininde ailenin satin alma kararlarinda gii¢ yapisini arastirmistir. “Baskinhk Griin grubuna gore
degisiyor mu?” sorusuna cevap aranmistir. Ev disinda kullanilan Griinlerde erkek egemenken, ev igindekilerde
kadin egemendir.

WOODSIDE*"

“Psikografik ve demografik verilerle kadin ve erkegin onceki satin alma sireci basamaklarindaki rolleri ile
otomobil satin alimlarinda nihai satin alma islemi Gzerindeki etkileri 6nceden bilinebilir mi?” sorusuna cevap
aramigtir. Kocanin baskin oldugu ailelerde ihtiyaci ilk akla getiren ve satin almayi gergeklestiren erkekken, diger
karar basamaklarinda kocanin etkisi digmektedir.

Modern kadin zaman fakiridir. Geleneksel kanallarla onlara ulagsmak gugtir. Ailede satin almaya etkileri spor

HORDER*" malzemesinde % 51, PC’'de % 66, gidada % 81, mobilyada % 94, erkek kiyafetinde %46, saglk urinlerinde %
80, saglik sigortasinda % 88'dir.

Ailenin seyahat ve tatil kararlarinda ebeveynlerin mi, gocuklarin mi etkili oldugunu arastirmigtir. Tatil kararlarinda

WANG4 Ozellikle zaman, yer, konfor ve aktivitelerde ¢ocuklarin segim rolli biytktur. Tatillerde bazi kararlar gocuk baskin

olarak adlandirilabilir.

PACKAGED FACTS*?

A.B.D.’de 8-17 yas arasi ¢ocuklarin ailenin kitap, muzik, gazete, magazin, DVD ve TV satin alma kararlarindaki
etkisi arastinimistir. Cocuklan bu kararlarin tamamina etkisi 2003 yilinda, 2002’ye gore artis gOstermisgtir.
Ebeveynler cocuklarin belirttiklerinden daha etkili olduklarini disiinmektedirler.

ROSE, BOUSH VE SHAHAM*"®

Aile iletisimi ile gocugun etkisi arasindaki iliskiyi dlgmuslerdir. Aile iletisimini kavram yonli ve sosyal yonlU olarak
gruplandirmig, bu baglamda Japon ve Amerikan ailelerini karsilastirmiglardir. Kavram yonlu iletisimin, ¢ocuklarin
direkt satin alma guglerinin de ailenin satin almasina etkilerini de artirdigini saptamislardir.

471 Arch WOODSIDE: “Dominance And Conflict In Family Purchasing Decisions”, Proceedings Of The Third Annual Conference Of The Association For

Consumer Research (1972), 650-659.

472 Arch, WOODSIDE: “Effects of Prior Decision Making Demographics And Psychographics On Marital Roles For Purchasing Durables”, Advances In Consumer
Research, Vol 2, Association For Consumer Research (1975), 81-92
7 Arlene HORDER: “Stages Of The Family Life Cycle, (17.03.2005) <http://www.learningplaceonline.com/stages/organize/family/stages.htm>

*7*Kuo-Ching WANG: a.g.m.

73 Anonim: “Special Youth Demographic Series: The U.S. Kids, Tweens&Teens Markets™ (03.02.2005) <http://www.packagedfacts.com/pub/820491 html>
*"Gregory ROSE, Victoria BUSH, Lynn KAHLE: “The Influence Of Family Communication Patterns On Parental Reactions Toward Advertising: A Cross
National Examination” (08.05.2005) <http://www.allbusiness.com/periodicals/article/735616-1.html>
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Alman aile ekonomisinde 20.yilizyll gocuk ve ergenlerinin pozisyonunu incelemistir. Cocuklar aileye gelir
saglayan pozisyondayken zamanla cesitli nedenlerle evden ayriimis, kazandiklar para kendilerine yetmez
olmustur. Zenginlik ve toplumsa refahin ylikselmesiyle ailenin ¢gocuklara ekonomik bagimlihgr azalmis, gocuklar
uretici konumundan tiketici konumuna gegmislerdir. Ekonomik fonksiyonlarini yitirmeleri ailedeki karar glglerini
kaybetmelerine neden olmamisgtir.

REGT*”

internet kullanan genglerin ailenin satin alma kararlarindaki etkilerini élgmuslerdir. Kendilerini internet kurdu
olarak goren gengler baslangig, bilgi arama, alternatifleri degerleme ve segimde etkileri oldugunu

i 478
BELCH VE DIG. distinmektedirler. Ailelerin distinceleri de bu yondedir.

Oyuncak aligveriglerinde cocuklarin etkilerini 6lgmuslerdir. Cocuklar sosyal etkilerini olumlu kullandiklarinda
uzman, danisman ve odullendirici tavir takinirlar. Gocuklar ebeveynlerini 6dillendirmenin ve arzu ettigi Grlnleri

479
FLURRY VE BURNS segcmenin olumlu etkileme yontemlerinin en iyisi oldugunu diusunmektedirler.

Aile yapisina gore ¢ocuklarin etkisi arastirilmigtir. Tek ebeveynli ailelerde gocuklar ucuz Grtinlere yonelmektedir.
Chartered Institute of Calisan ailelerin gocuklarinda marka bilgisi yiiksektir. Zengin ailelerde gocuklar en fazla etkiye sahiptir, bu
Marke’[ing480 ailelerde harcanabilir gelirin %75’i gocuklara gitmektedir.

Ergenlik donemindeki cocuklari son kararlardaki etkileri, bu konuda ebeveynlerini etkileme stratejileri ve
ebeveynlerinin bunlara cevaplar lzerinde durmuslardir.3-11 yas arasi c¢ocuklar udrinleri sadece isterken,
PALAN VE WILKES*" ergenler etki stratejileri gelistirmektedir. Bu stratejiler pazarlik, ikna, duygusal, isteme, uzman, mesru ve direktif
stratejileri olarak siniflandinimigtir.

477 Ali de REGT: “Children In The 20th-Century Family Economy: From Co-providers To Consumers”, The History Of The Family, Cilt: 9, Sayi: 5 (Ocak,2004),
371-384.

78 Michael BELCH, Kathleen KRENTLER: “Teen Internet Mavens: Influence In Family Decision Making”, Journal Of Business Research, Cilt: 58, Say1: 5
(Mayzs, 2005), 569-575.

*PL. A. FLURRY, Alvin BURNS: “Children’s Influence In Purchase Decisions: A Social Power Theory Approach”, Journal Of Business Research, 58, 5 (Mays,
2005), 593-601.

% The Chartered Institute Of Marketing: Engaging Parents And Chidren With A Strong Brand (Aralik, 2002)
<http://www.cim.co.uk/mediastore/campaignpdf2december.pdf>

481Kay PALAN, Robert WILKES: “Adolescent-Parent Interaction In Family Decision Making”, Journal Of Consumer Research, 24,2, (Subat, 1997), 159-169.
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LINDSTROM®*?

Gindmiz dinya gocuklarinin satin alma ggleri, tiiketim tercihleri ve markalarla olan iliskilerini 6lgmustr.
Aragtirma Hindistan, Cin, A.B.D., Brezilya, Japonya, Almanya, ispanya ve Danimarka’yl kapsamaktadir.
Lindstrom’a gore bu kugsak daha hizli blydmustir, daha ilgili ve daha bilgilidirler. Markalar yasamlarinin dnemli
bir pargasidir. Teknoloji kullanimlar yiksektir, istek ve ihtiyaclarinin aninda tatmin edilmesini beklerler. Farkh
Ulke ¢ocuklarinin benzer tiketim davraniglar sergiledigi tespit edilmistir.

MARKETING TURKIYE*®?

Genglerin tiketim davraniglarini incelemeye yonelik bir galismadir. Gengler “Ani yasa” sloganiyla hareket
etmektedir. Geleneksel kurumlara given duyulmamakta ve bu boslugu dolduran markalar sosyal bir rol de
Ustlenmektedir.”Tiketiyorum, dyleyse varim.” felsefesini benimsemigslerdir. Marka takimlari tarafindan hedef kitle
olarak belirlendiklerinin farkindadirlar.

SECKIN*™*

Tarkiye’nin kusak profilini ortaya koymus ve farkli kusaklarin tiiketim davranislarina deginmistir. Seckin'e gore
gencler teknolojinin hizla gelistigi bir ortamda yetismiglerdir. Teknolojik Grtnlere ilgileri yuksektir. Dijital kusak
olarak adlandirabilecegimiz bu kusagin g¢ocuklari belki de Cumhuriyet tarihinde en refah sartlarda biylyen
nesildir.

SECKIN*™®

12-19 yas grubu teenager olarak adlandirilan genglerin tiketim davraniglari incelenmigtir. Tuketimi strikleyen
bu gengler pazarin en 6nemli dinamigdi haline gelmiglerdir. A ve B gelir grubundaki gencler kendi cep
hargliklariyla aligveris yapabilmektedir. Bu galisma gengleri keyfine diigkiinler, olumsuzlar, diinyay kurtaranlar,
gizli cevherler, iyi gocuklar ve gelenekciler olmak Uzere alti gruba ayirmis ve her bir grubun tiketim
davraniglarini ortaya koymustur.

SECKIN*™®

15-24 yas arasi geng nifusun tiketim profili incelenmistir. Bu kesimin satin alma kapasitesi nifus igindeki
agirliklarina denk degildir ancak kendi kazandiklari parayi harcamaya baslamalariyla birlikte pazarin boyutlar
cok gelisecektir. Harcama kalemleri arasinda giyim birinci siradadir. Bunu gida ve kisisel bakim Grunleri takip
etmektedir. Bu kusagin en onemli 6zellikleri apolitik bir nesil olmasi, iletisim ¢agi nesli olmasi ve farkli tiiketim
kaliplaridir.

2 Martin LINDSTROM, Patricia SEYBOLD: a.g.e., 1-3.

83 Anonim: “Tiiketiyorum Oyleyse Varim”, Marketing Tiirkiye, 3, 56, (Temmuz, 2004), 20-23.
% Sedef SECKIN: “Tiirkiye’nin Kusak Profili”, Capital, 8, 12, (Aralik, 2000), 100-106.

85 Sedef SECKIN: “Hedefteki Yeni Kitle”, Capital, 8,10, (Ekim, 2000), 182-188.

8¢ Sedef SECKIN: “Geng Pazarin Yeni Profili”, a.g.m.
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SECKIN®’

0-12 yas arasi gocuklarin tiketim davranislari incelenmistir. Bu ¢ocuklar cilizdanlarindaki paranin % 32’sini
yiyecek ve igecege, %28'ini oyuncaga, %16’sini giyime, %9'unu sinema ve spor gibi faaliyetlere, %5'ini video-
oyun salonlarina,%10’unu ise diger ihtiyaglarina harcamaktadirlar. Anne babalarinin ve kendi harcamalarinin on
kati blyUkligindeki harcamayi da yonlendirirler. Yizden fazla (riin kategorisinde satin alma davranigini
yonlendirirler.

FIRAT*8®

Ailenin satin alma kararlarinda kadin ve erkegin rolinu incelemistir. Kadinlar beyaz esya, gida, temizlik
drtnlerinin satin alinmasinda neredeyse tek basina etkiliyken erkeklerin tercihleri 6zellikle elektronikte énem
kazanmaktadir. Kadinlar bilgi edinme slrecine 6nem verirken erkekler Grinun ihtiyaci kargilamasini yeterli
gormektedir. Elektronik Uriinlerde tasarim 6n plana ¢iktiginda kadinin etkisi de artmaktadir.

ISLAMOGLU*®

Ailenin dayanikh tiketim mali satin almasinda eslerin rolleri Uzerinde durmustur. Kadina ydnelik mallarda
ihtiyacin ortaya atilmasinda, tanimlanmasinda, mallarin renk, bigim, estetik gibi yénlerinin degerlendiriimesinde
ve nihai kararin verilmesinde kadin etkili iken, fiyat, satin alma yeri ve 6deme sekli gibi kararlarda erkek etkilidir.
Erkege yonelik mallarin satin alinmasi surecinde erkegin roll karar asamasina gore farklilik gostermemektedir.

YILMAZ, YILDIZ VE GURBUZ*®

Beyaz esya, mobilya ve giysi satin alimiyla ilgili kararlarda surecler itibariyle karar verenin kim oldugunun
belirlenmesinde gelirin, ¢calisan sayisinin, ¢cocuk sayisinin ve yasin etkisi élgiimustir. Beyaz esya, mobilya ve
giyside karar vermede eslerin birlikte karar vermeleri s6z konusu iken gidada kadinin etkisi biraz daha yUksektir.
Malin estetik o6zelliklerinin degderlendiriimesinde tim Urlnlerde kadin, marka kalite degerlemesinde tim
UrGnlerde erkek daha etkindir. Tum drlnlerde son satin alma karari agirlikli olarak evin beyi tarafindan
verilmektedir.

*'Sedef SECKIN: “Biiyiilii Pazar”, a.g.m.
** Ebru FIRAT: “Elmanin iki Yaris1”, a.g.m. )
* Hamdi ISLAMOGLU: “Aiile I¢inde Kullanilan Dayanikh Tiiketim Mallarinin Satin Alma Karar Siirecinde Aile Uyelerinin Rolleri Mallarin Niteligine Gore

Degisiyor Mu?”, a.g.m
“Veysel YILMAZ: a.g.m., 135-144
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4.2 Arastirmanin Amaci:

Bu calismada Tokat il merkezindeki ailelerin satin alma kararlarinda
aileleriyle birlikte yasayan c¢ocuklarin rollerini farkli mal ve hizmet gruplari

acisindan belirlemek amacglanmigtir.

4.3.Arastirmanin Onemi:

Ulkemizdeki satin alma faaliyetlerinin blylk bir gogunlugu aileler
tarafindan gergeklestirimektedir. Aile, bireylerinin tuketim davraniglarini
etkilemekle birlikte, bir tUketim birimi olarak da karar vermektedir. Literatirde
ailenin satin alma davraniglarinda aile bireylerinden anne ve babanin rol
agirliklarini belirleyen caligmalara sikga rastlanmakla birlikte, gocuklarin
ailenin satin alma kararlarindaki etkileri ihmal edilmistir. Kadinin g¢alisma
yasamina girigi, aile yapilarindaki sosyolojik degismeler, ebeveynlerin yogun
calisma tempolari gibi sebeplerle ¢ocuklarin satin alma kararlarindaki rol
agirliklar degismisg, kararlarda daha etkin olmaya baslamislardir. Bu nedenle
cocuklarin farkli mal ve hizmet gruplarini satin alma kararlarinda degisen
rollerinin belirlenmesi pazarlamacilar agisindan 6nemlidir. Cocuklarin ailenin
satin alma karar surecinde baglatici, etkileyici, karar verici, satin alici ve
kullanici rollerindeki ag@irliklari giderek artmaktadir. Ozellikle karar verici
rolindeki agirliklar her gegen gun daha da 6nem kazanmaktadir.

Yogun rekabet ortaminda isletmelerin pazarlama karmalarinda
tutundurma faaliyetleri kilit durumdadir. isletmeler bir yandan tiiketici zihninde
dogru yerde konumlanmay! amaclamali diger yandan ise sinirli fonlariyla
uygun tutundurma yontemine karar verip uygulamalidir. Ailenin satin alma
kararlarinda ¢ocuklarin degisen rollerinin belirlenmesi pazarlamacilarin dogru

tutundurma faaliyetlerini gergeklestirmesinde yol gdosterici olacaktir.

4.4 .Arastirmanin Hipotezleri:

Hipotez 1:

HO: Anketi cevaplayan ebeveynin cinsiyeti ile algiladigi etki duzeyi

arasinda iligki yoktur.
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H1: Anketi cevaplayan ebeveynin cinsiyeti ile algiladigi etki duzeyi

arasinda anlamli iligki vardir.
Hipotez 2:

HO: Ailedeki gocuk sayisi ile ¢ocuklarin satin alma kararlarina etkisi
arasinda iligki yoktur.

H1: Ailedeki gocuk sayisi ile gocuklarin satin alma kararlarina etkileri

arasinda anlamli iligki vardir.
Hipotez 3:

HO:Ailelerin gelir durumu ile ¢ocuklarin satin alma kararlari arasinda

iligki yoktur.

H1: Ailelerin gelir durumu ile gocuklarin satin alma kararlari arasinda

anlamli iligki vardir.
Hipotez 4:

HO:Annelerinin ¢alisma durumu ile gocuklarin satin alma kararlarina

etkileri arasinda iligki yoktur.

H1: Annelerinin ¢alisma durumlari ile gocuklarin satin alma kararlarina

etkileri arasinda anlamli iligki vardir.
Hipotez 5:

HO:Cocuklarin satin alma kararlarindaki rolleri mallarin niteliklerine gore

degismemektedir.

H1: Cocuklarin satin alma kararlarindaki rolleri mallarin niteligine gore

degismektedir.

4.5.Arastirmanin Kisitlari:

Aragtirma Tokat il merkezinde gerceklestiriimis merkez ilgeye bagh koy
ve kasabalar kapsam disi tutulmustur. Arastirma sadece sehir merkezinde
gerceklestirildigi igin tum merkez ilgeye genellenmesi ve farkli sosyal yapi ve

statiye sahip aileleri temsil etmesi guclesmektedir.
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4.6.Arastirmanin Modeli:

Arastirma farkli mal ve hizmet gruplari agisindan ¢ocuklarin satin alma

kararlarindaki etkilerini inceledigi icin agiklayici bir calisma niteligindedir.

4.7 Veri Toplama Araci:

Ailelerin satin alma kararlarinda gocuklarin rollerini belirlemeye yonelik
tasarlanan 6lgim aracinin gelistiriimesinde, onceki ¢alismalardan ve literatur

taramasindan yararlaniimistir.

Geligtirilen anket iki bolimden olugmaktadir. Birinci bolim demografik
Ozellikleri, ikinci bolum ise farkli mal gruplarinda ailenin satin alma

kararlarinda gocuklarin rollerini belilemeye yonelik sorulardan olusmaktadir.

Ailelerin tuketim harcamalarinda oncelikli kararlari olusturan yedi mal ve
hizmet grubu belirlenmigtir. Bu mal ve hizmet gruplarinin belirlenmesinde
DPT verilerinden faydalaniimigtir. Tuketici satin alma karar surecindeki
basamaklar dogrultusunda ifadeler geligtiriimis ve bu ifadeler her bir mal ve
hizmet grubu acisindan degerlendirilmistir. Ailelerin gida, giyim, ulasim,
eglence, egitim, beyaz ve kahverengi esya ile elektronik egsya
harcamalarinda gocuklarin satin alma kararlarina etkisinin olgiimesinde 5’li
Likert tipi 6lgek kullanilmigtir. Deneklerin her bir ifade i¢in 1 ile 5 arasinda “hi¢
yok”, “az etkili”, “orta derecede etkili", “cok etkili” ve “tam etkili’
seceneklerinden kendilerine en uygun sikki isaretlemeleri istenmistir.
Secgeneklerin puanlamasi sirasiyla 1, 2, 3, 4, 5 olarak belirlenmig, “hi¢ etkisi
yok” a 1 puan verilirken, “tam etkili” ye 5 puan verilmigtir.

4.8.Anakiitle ve Orneklem:

Arastirmanin anakutlesini Tokat il merkezinde ikamet eden cocuklu
aileler olusturmaktadir. Tokat il merkezinde ikamet eden aile sayisi
34.290°dir. %95,5 guven araliginda anakutleyi temsil edecek orneklem
blyUkliglu hesaplanmis ve 425 aile Uzerinde calisiimistir. Orneklemin
belirlenmesinde tesadufi olmayan Ornekleme metotlarindan kolayda

ornekleme kullaniimigtir. Kolayda ornekleme kullaniimasinin sebebi anakutle
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olarak tanimlanan cocuk sahibi aile sayisina ulasilamamasi sebebiyle
arastirma anakutle bayuklugunun hane sayisi olarak alinmasi ve bu durumun
tesadufi oOrneklemeye imkan vermemesidir. Bununla birlikte denekler
segilirken Tokat il merkezindeki her gelir ve meslek grubundan temsilcilerin
bulunmasina 6zen gosterilmistir. Anketler segilen 425 ailede anneye veya
babaya uygulanmigtir. Yapilan anketlerin bir kismi cevaplama hatalari
nedeniyle degerlendiriimeye alinmamis analizler gecerli olan 396 anket ile
gerceklestirilmistir.

4.9.Verilerin Degerlendirilmesi ve Uygulanan istatistik Analizler

Calismada hane halkinin tuketim harcamalari dikkate alinmig, bu
nedenle ailenin satin alma kararlarinda ¢ocuklarinin etkisini 6lgmeye yonelik
anket formu ebeveynlerden herhangi biri tarafindan doldurulmustur. Anket
formlarinin %34,8'i anne, %65,2’si baba tarafindan doldurulmaktadir.

Tablo 4. 1: Anketi Dolduran Ebeveyn

Anketi dolduran Frekans Yizde Birikimli YUzde
Anne 138 34,8 34,8
Baba 258 65,2 100,0
Toplam 396 100,0

Anketi dolduran ailelerin %18,4’U bir gocuk, %49,7’si iki gocuk, %22,5'i 3
cocuk, %8,3’U dort cocuk, %1’i bes ve daha fazla ¢ocuk sahibidir. Ankete
katilan aileler arasinda en blUylk pay iki ¢ocuk sahibi ailelerindir. Bunun
sebebi calismanin evrenini Tokat il merkezindeki ailelerin olusturmasi, kirsal
kesimdeki aileleri kapsamamasidir. Tokat ili kirsal kesiminde halk gegimini
tarrm ve hayvanciliktan saglamakta ve isgucinu de hane halki
olusturmaktadir. Bu nedenle kirsal kesimde ailedeki g¢ocuk sayisi |l
merkezindekinden farkhdir.
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Tablo 4. 2: Ailelerdeki Cocuk Sayisi

Cocuk Sayisi Frekans Yizde Birikimli Ylzde
1 73 18,4 18,4
2 197 49,7 68,2
3 89 22,5 90,7
4 33 8,3 99,0
5 ve Usti 4 1,0 100,0
Toplam 396 100,0

Anketi dolduran ailelerden %21’inde Ug, %45,5'inde dort, %19,4’Unde
bes, %9,1'inde alti, %4,8’inde yedi ve daha fazla kisi yasamaktadir. Dort
kisilik aileler cogunluktadir. iki cocuk sahibi aileler %49,7’lik bir paya sahiptir.
Aradaki farkin ki gocuk sahibi genig ailelerden kaynaklandigi
disinilmektedir. ikiden az ya da ¢ok ¢ocuk sahibi olan aileler igin de ayni

durum s6z konusudur.

Tablo 4. 3: Ailede Yasayan Kisi Sayisi

Yasayan Sayisi Frekans Yuzde Birikimli YUzde
3 83 21 21,0

4 180 45,5 66,7

5 77 19,4 86,1

6 36 9,1 95,2

7 ve Ustu 19 4,8 100,0
Kayip 1 0,3

Toplam 396 100,0

Anketi dolduran ailelerin %99,2’sinde anne yasarken, %0,8’'inde vefat
etmistir. Babada bu oranlar biraz farklilik gostermektedir. Ailelerin %96,5’'inde
baba yasarken, %3,0’Unde vefat etmistir. Ailelerin %0,5’i bu soruyu cevapsiz
birakmiglardir.

Tablo 4. 4: Ebeveynlerin Yagama Durumlari

Anne yasiyor Frekans Yuzde Birikimli Yuzde
mu?

Evet 394 99,2 99,2
Hayir 3 0,8 100,0
Toplam 396 100,0

Baba yagiyor Frekans Yuzde Birikimli YUzde
mu?

Evet 382 96,5 97,0
Hayir 12 3,0 100,0
Kayip 2 0,5

Toplam 396 100,0
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Ailelerin %87,3'U ¢ekirdek aile iken %12,4’U genis ailedir. %0,3’luk kisim
ise aile tipiyle ilgili soruyu cevapsiz birakmistir. Teorik kisimda da
bahsedildigi gibi sanayilesmenin aile tipi Uzerindeki etkileri tum toplumda
oldugu gibi Tokat il merkezinde de gbzlenmektedir. Aile yapilari genis aileden
cekirdek aileye dogru kaymaya baslamistir. iki aile tipi arasinda oransal
olarak bu kadar buyuk bir farkin olmasi arastirmanin sehir merkezinde
yapilmis olmasiyla aciklanabilir. Genis aile oldugunu belirten ailelerin de
geleneksel genis aile tipine uymadiklari daha ¢ok genis aile ile gekirdek aile
arasinda yer alan ve anne, baba, ¢ocuklar ve dede ve/veya nineden olusan

gegis tipi aile olduklar gozlemlenmigtir.

Tablo 4. 5: Aile tipleri

Aile Tipi Frekans Yizde Birikimli YUzde
Cekirdek 346 87,3 87,6

Genis 49 12,4 100,0

Kayip 1 0,3

Toplam 396 100,0

Arastirma oOrneklemini olusturan ailelerin %4,0’4Unde anne okuryazar
degildir. Kadinlarin %35,6’s1 ilkokul, %9,8’i ortaokul, %27,5'i lise, %10,9’u 6n
lisans, %10,1'i lisans, %2’si yuksek lisans mezunudur. Kadinlarin %58,8'i ev
hanimi, %5,3'U isci, %1,8'i esnaf zanaatkar, %14,6’si memur, %0,5’i sanayici
tuccar, %7,8'i emekli, %8,8'i 6gretmen, %0,3’U0 c¢iftgi, %0,5’i O6zel sektor,
%1,3’0 ise diger meslek gruplarindandir. Ev hanimlarinda diger gruplardan
oldukga farklilagan oranin hanimlarin %45,4’Gnin ilkogretim duzeyinde
egitim almis olmasindan kaynaklandigi dusunulmektedir. Calisan kadin

nufusu igerisinde memur, emekli ve 6gretmenler agirhiktadir.

Tablo 4. 6: Annenin Egitim Durumu ve Meslegi

Annenin egitim Frekans Yuzde Birikimli YUzde
durumu

Okuryazar degil 16 4,0 4,0
ilkokul 141 35,6 39,6
Ortaokul 39 9,8 49,5

Lise 109 27,5 77,0

On lisans 43 10,9 87,9
Lisans 40 10,1 98,0
Yuksek lisans 8 2,0 100,0
Toplam 396 100,0
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Annenin meslegi Frekans Yuzde Birikimli YUzde
Ev hanimi 233 58,8 59,0
isci 21 53 64,3
Esnaf/zanaatkar 7 1,8 66,1
Memur 58 14,6 80,8
Sanayici/tiiccar 2 0,5 81,3
Emekli 31 7,8 89,1
Ogretmen 35 8,8 98,0
Ciftci 1 0,3 98,2
Ozel sektér 2 0,5 98,7
Diger 5 1,3 100,0
Kayip 1 0,3

Toplam 396 100,0

Ailelerin %1’inde evin beyi okuryazar degildir. Bu oran evin haniminda
%4’tur. Bu durum Tokat il merkezinde okuryazarlik oraninin kadinlarda
erkeklerinkinden daha dusik oldugunu gostermektedir. Evin beyi ailelerin
%8,3’Unde ilkokul, %10,9’unda ortaokul, %36,1’'inde lise, %14,6'sinda
yuksekokul, %24,2’sinde universite, %4’unde yuksek lisans mezunudur.
Ailelerin  %0,8’i evin beyinin egitim durumuyla ilgili soruyu cevapsiz
birakmistir. Bu oranlar Tokat il merkezinde yuksekogrenim gorme oraninin

erkeklerde kadinlarda oldugundan daha yuksek oldugunu gostermigtir.

Tablo 4. 7: Babanin Egitim Durumu

Babanin egitim Frekans Yizde Birikimli
durumu Yizde
Okuryazar degil 4 1,0 1,0
iIkokul 33 8,3 9,4
Ortaokul 43 10,9 20,3
Lise 143 36,1 56,6
On lisans 58 14,6 71,6
Lisans 96 24,2 95,9
Yuksek lisans 16 4,0 100,0
Kayip 3 0,8

Toplam 396 100,0

Erkeklerin %1’i herhangi bir iste calismazken %18,4°G isci, %11,6’si
esnaf/ zanaatkar, %30,6’si memur, %1,8’i sanayici/tuccar, %8,8i emekli,
%15,9’u 6gretmen, %3,8’i ciftgidir. %2,3’luk kesim 6zel sektdrde calismakta
iken %5,3’U diger meslek gruplarindandir. Babanin meslegi ile ilgili soruyu
ailelerin %0,5’i cevapsiz birakmistir. Meslek gruplarinda en buyuk payi isgi,

memur ve ogretmenler almaktadir. Annenin meslegi ile ilgili soruda oldugu
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gibi sanayici tuccar sayisi erkeklerde de dugsuktur. Bu sonugta Tokat ilinin
sanayi bakimindan fazla gelismis olmamasinin  etkisi  oldugu

dusunulmektedir.

Tablo 4. 8: Babanin Meslegi

Babanin meslegi Frekans Yizde Birikimli
Yizde
issiz 4 1,0 1,0
isci 73 18,4 19,5
Esnaf/zanaatkar 46 11,6 31,2
Memur 121 30,6 61,9
Sanayici/tiiccar 7 1,8 63,7
Emekli 35 8,8 72,6
Ogretmen 63 15,9 88,6
Ciftgi 15 3,8 92,4
Ozel sektor 9 2,3 94,7
Diger 21 53 100,0
Kayip 2 0,5
Toplam 396 100,0

Aragtirmanin orneklemini olugturan ailelerin %5,1’inin aylik geliri asgari
Ucret seviyesindedir. %9,8'i 320-500 YTL, %35,9’'u 501-1000 YTL , %24,2’si
1001-1500 YTL, %16,2’si 1501-2000 YTL, %8,3't 2001YTL ve ustu aylk
gelire sahiptir. %36’lik oran, ailelerde kadinlarin g¢alisma oraninin duguk
olmasi ve aile reisinin agirhkh olarak isgi ve memur meslek gruplarina

mensup olmasiyla aciklanabilir.

Tablo 4. 9: Ailenin Aylik Geliri

Aylik gelir Frekans Yuzde Birikimli
Yuzde
Asgari Ucret 20 51 51
320-500 YTL 39 9,8 15
501-1000 YTL 142 35,9 51
1001-1500 YTL 96 242 75,4
1501-2000 YTL 64 16,2 91,6
2001 YTL ve Ustu 33 8,3 100,0
Kayip 2 0,5
Toplam 396 100,0

Ailelerin %51,5'inin birinci ¢gocuklari kiz, %48,5’inin ise erkektir. Yine bu
ailelerin %13,4’Unde birinci ¢ocuk 0-6, %32,6’sinda 7-15, %18,7’sinde 16—
18, %25,3’Unde 19-25, %8,8'inde 26-+ yas grubundadir. Ailelerin %1,3’U
birinci ¢ocugun yas grubuyla ilgili soruyu cevapsiz birakmigtir. Anketlerin
doldurulmasinda eksikliklerle karsilasiimig ve bu nedenle takip eden ¢ocugun
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egitim durumuyla ilgili soru referans alinarak yas gruplari olusturulmustur.
Birinci ¢ocuklarin  %89,4'G aileleriyle birlikte yasarken, %9,6’s1 ayri
yasamaktadir. Ailelerin %1’i bu soruyu cevapsiz birakmistir. Bu sonug¢ Tokat
il merkezindeki ailelerde ebeveynleriyle birlikte yasayan gocuklarin oraninin
ust yas gruplarinda dahi yuksek oldugunu gostermektedir.

Ailelerin birinci ¢ocuklarinin %27,8’i ilkogretim ogrencisi, %20,2’si
ilkogretim mezunu, %23,7’si lise mezunu, %11,9'u Universite mezunudur.
%13,9'u ise okul oncesi donemdedir. Ailelerin %2,5’i bu soruyu cevapsiz
birakmistir. Yas gruplariyla oranlar arasindaki farkliliklar, 6grenimine devam
eden cocuklarin  bir onceki Ogretim duzeyinin mezunu olarak

tanimlanmalarindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 4. 10: Birinci Gocuk ile ilgili Bilgiler

1. gocugdun cinsiyeti Frekans Yuzde Birikimli YUzde
Kiz 204 51,5 51,5
Erkek 192 48,5 100,0
Toplam 396 100,0

1. gocugun yas grubu Frekans Yuzde Birikimli YUzde
0-6 53 13,4 13,6
7-15 129 32,6 46,5
16-18 74 18,7 65,5
19-25 100 25,3 91

26 ve Ustu 35 8,8 100,0
Kayip 5 1,3

Toplam 396 100,0

1. gocuk sizinle mi Frekans Yizde Birikimli YlUzde
oturuyor?

Evet 354 89,4 90,3
Hayir 38 9,6 100,0
Kayip 4 1,0

Toplam 396 100,0

1. gocugdun egitim Frekans Yuzde Birikimli YUzde
durumu

ikdgretim 6grencisi 110 27,8 28,5
ikégretim mezunu 80 20,2 49,2

Lise mezunu 94 23,7 73,6
Universite mezunu 47 11,9 85,8

Okul 6ncesi 55 13,9 100,0
Kayip 10 2,5

Toplam 396 100,0

Ailelerin %18,7’sinin ikinci gocugu yoktur. %41,2’sinde ikinci gocuk kiz,
%40,2’sinde erkektir. %14,9'unda ikinci ¢ocuk 0-6, %Z29,8'sinde 7-15,
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%13,6’sinda 16-18, %16,7’sinde 19-25, %5,3’Unde 26-+ yas grubundadir.
Ailelerin %0,8’i ikinci gocugun yas grubu ile ilgili soruyu cevapsiz birakmistir.
Ailelerin %75,8'inde ikinci ¢ocuk ebeveynleriyle birlikte yasamaktayken,
%5,1’'inde ayri yasamaktadir. Ailelerin %0,5'i ise bu soruyu cevapsiz
birakmigtir. %14,6’sinda ikinci ¢ocuk okul oncesi donemdeyken, %24’Unde
ilkogretim oOgrencisi, %18,2’sinde ilkogretim mezunu, %15,4’Unde lise

mezunu, %6,1’'inde Universite mezunudur. Ailelerin %3’U bu soruyu cevapsiz

birakmigtir.

Tablo 4. 11: ikinci Gocuk ile ilgili Bilgiler
2. gocugun cinsiyeti Frekans Yuzde Birikimli Yuzde
Yok 74 18,7 18,7
Kiz 163 41,2 59,8
Erkek 159 40,2 100,0
Toplam 396 100,0
2. gocugun yas Frekans Yuzde Birikimli Yuzde
grubu
Yok 75 18,9 19,1
0-6 59 14,9 34,1
7-15 118 29,8 64,1
16-18 54 13,6 77,9
19-25 66 16,7 94,7
26 ve Ustu 21 5,3 100,0
Kayip 3 0,8
Toplam 396 100,0
2. ¢ocuk sizinle mi Frekans Yizde Birikimli YUzde
oturuyor?
Yok 74 18,7 18,8
Evet 300 75,8 94,9
Hayir 20 51 100,0
Kayip 2 0,4
Toplam 396 100,0
2. gocugun egitim Frekans Yuzde Birikimli Yuzde
durumu
Yok 74 18,7 19,3
ikdgretim 6grencisi 95 24,0 44,0
ikégretim mezunu 72 18,2 62,8
Lise mezunu 61 15,4 78,6
Universite mezunu 24 6,1 84,9
Okul 6ncesi 58 14,6 100,0
Kayip 12 3,0
Toplam 396 100,0

Ailelerin  %68,4’Unlin uguncu ¢ocuklart yoktur. %15,2’sinin Uguncu
gocugu Kkiz, %16,4’Unun erkektir. %6,1’'inde Uguncu ¢ocuk 0—-6, %14,9'unda
7-15, %4,3'Uinde 16-18, %4,3'Unde 19-25, %1,3'inde 26-+ vyas
grubundadir. Ailelerin %0,8'i bu soruyu cevapsiz birakmistir. %29,3'Unde
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Uguncl ¢ocuk ebeveynleriyle birlikte yasarken, %1,8'i ayri yasamaktadir.
Ailelerin %0,5’'i bu soruyu cevapsiz birakmigtir. %13,4’Unde Uguncu g¢ocuk
ilkogretim ogrencisi, %6,3'Unde ilkogretim mezunu, %3’unde lise mezunu,
%1,8’inde Universite mezunu iken %5,8’'inde Uguncu g¢ocuk okul Oncesi

donemdedir. Ailelerin %1,3’0 bu soruyu cevapsiz birakmigtir.

Tablo 4. 12: Ugiincii Gocuk ile ilgili Bilgiler

3. cocugun cinsiyeti Frekans Yuzde Birikimli YUzde
Yok 271 68,4 68,4

Kiz 60 15,2 83,6
Erkek 65 16,4 100,0
Toplam 396 100,0

3. cocugun yas grubu Frekans Yuzde Birikimli YUzde
Yok 271 68,4 69,0

0-6 24 6,1 75,1
7-15 59 14,9 90,1
16-18 17 4,3 94,4
19-25 17 4,3 98,7

26 ve Usti 5 1,3 100,0
Kayip 3 0,8

Toplam 396 100,0

3. ¢ocuk sizinle mi Frekans Ylzde Birikimli YUzde
oturuyor?

Yok 271 68,4 68,8

Evet 116 29,3 98,2
Hayir 7 1,8 100,0
Kayip 2 0,5

Toplam 396 100,0

3. cocugun egitim Frekans Yuzde Birikimli YUzde
durumu

Yok 271 68,4 69,3
ikdgretim 6grencisi 53 13,4 82,9
ikégretim mezunu 25 6,3 89,3

Lise mezunu 12 3,0 92,3
Universite mezunu 7 1,8 941

Okul 6ncesi 23 5,8 100,0
Kayip 5 1,3

Toplam 396 100,0

Ailelerin  %90,9’unun dordinci g¢ocugu yoktur. %2,8’inin dorduncu
cocugu kiz, %6,3’Ununki erkektir. %1,5’'inin dorduncu gocugu 0-6, %4,3’Unun
7-15, %0,8’inin 16-18, %2’sinin 19-25, %0,3’'unun 26-+ yas grubundadir.
%8,3’Unde dordunclu ¢ocuk ebeveynleriyle birlikte yasarken, %0,3’unde ayri
yasamaktadir. Ailelerin %1,8’inde dorduncu gocuk okul dncesi donemdeyken,
%3’Unde ilkogretim ogrencisi, %1,8'inde ilkdgretim mezunu, %71’inde lise

mezunu, %1,3’Unde Universite mezunudur.



Tablo 4. 13: Dérdiincii Gocuk ile ilgili Bilgiler

4. gcocugdun cinsiyeti Frekans Yuzde Birikimli YUzde
Yok 360 90,9 90,9

Kiz 11 2,8 93,7
Erkek 25 6,3 100,0
Toplam 396 100,0

4. gocudun yas grubu Frekans Yuzde Birikimli YUzde
Yok 360 90,9 91,1

0-6 6 1,5 92,7
7-15 17 4,3 97,0
16-18 3 0,8 97,7
19-25 8 2,0 99,7

26 ve Ustu 1 0,3 100,0
Kayip 1 0,3

Toplam 396 100,0

4. ¢ocuk sizinle mi Frekans Yizde Birikimli YUzde
oturuyor?

Yok 360 90,9 91,4

Evet 33 8,3 99,7
Hayir 1 0,3 100,0
Kayip 2 0,5

Toplam 396 100,0

4. gocugun egitim Frekans Yuzde Birikimli Yuzde
durumu

Yok 359 90,7 91,1
ikdgretim 6grencisi 12 3,0 94,2
ikégretim mezunu 7 1,8 95,9

Lise mezunu 4 1,0 97,0
Universite mezunu 5 1,3 98,2

Okul 6ncesi 7 1,8 100,0
Kayip 2 0,5

Toplam 396 100,0
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Ailelerin %99’unun besinci gocugu yoktur. %0,7’sinde besinci gocuk kiz,

%0,3’tinde erkektir.

%0,2’sinde besinci

cocuk 0-6,

%0,5’'inde 7-15,

%0,3’Unde 19-25 yas arasidir. Besinci ¢cocugu 16-18 ve 26 ve Ustu yas

grubunda olan aile yoktur.

Besinci c¢ocugu olan ailelerden biri

haric

digerlerinin besinci ¢gocuklari ebeveynleriyle birlikte yasamaktadir. Bir aile bu

soruyu cevapsiz birakmistir. Ailelerin %0,3'Unde besinci g¢ocuk ilkogretim

ogrencisi, %0,3’'unde ilkdgretim mezunu, %0,3’'Unde lise mezunu iken

%.0,3’tinde okul dncesi ddnemdedir.



159

Tablo 4. 14: : Besinci Gocuk ile ilgili Bilgiler

5. cocugun cinsiyeti Frekans Yuzde Birikimli YUzde
Yok 392 99,0 99,0

Kiz 3 0,7 99,7
Erkek 1 0,3 100,0
Toplam 396 100,0

5. gocugun yasg grubu Frekans Yuzde Birikimli YUzde
Yok 392 99,0 99,0

0-6 1 0,2 99,2
7-15 2 0,5 99,7
19-25 1 0,3 100,0
Toplam 396 100,0

5. ¢ocuk sizinle mi Frekans Ylzde Birikimli YUzde
oturuyor?

Yok 392 99,2 99,2
Evet 3 0,8 100,0
Kayip 1 0,3

Toplam 396 100,0

5. cocugun egitim Frekans Yuzde Birikimli YUzde
durumu

Yok 392 99,0 99,0
ikdgretim 6grencisi 1 0,3 99,2
ikégretim mezunu 1 0,3 99,5

Lise mezunu 1 0,3 99,7
Okul 6ncesi 1 0,3 100,0
Toplam 396 100,0

Ankette ailelerin tuketim harcamalari yedi mal ve hizmet grubu altinda
ele alinmis ve bu mal ve hizmetlerin satin alma kararlarinda gocuklarin rolu
belirlenmeye calisiimigtir. Tuketici satin alma karar surecinin basamaklari on
bir ifadeye donusturilmus ve tum mal ve hizmet gruplar igin bu
basamaklarda cocuklarin rolleri sorgulanmistir. Belirlenen mal ve hizmet
gruplari gida, giyim, egitim, eglence, ulasim, beyaz ve kahverengi esya ve
elektronik egyadir.

Anketin belirlenen mal ve hizmet gruplarinin satin alma kararlarinda
cocuklarin rollerini  belirlemeye yonelik kisminda 5’li  Likert Olgedi
kullanilmigtir. 1 “hi¢ etkisi yok”u temsil ederken, 5 “tam etkili” yi temsil
etmektedir.
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Tablo 4. 15: Harcama Kalemlerinin Ortalamalari
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11

Gida 2,72 2,61 2,72 | 2,6012,66 | 2,572,47 2,54 2,58 |2,78 2,73
Giyim 3,18 13,07 3,05 | 2,85[2,93 | 2,9412,86 2,88 2,97 |2,95 2,94
Egitim 3,29 13,18 3,11 | 3,053,02 | 2,943,01 3,00 2,99 |3,13 3,12
Eglence 2,93 2,94 2,92 | 2,882,86 | 2,89[2,78 2,82 2,78 |2,97 2,92
Ulagim 2,55 2,53 2,58 | 2,562,655 | 2,59]2,53 2,56 2,54 |2,67 2,61
B. K. Egya 2,24 2,35 2,35 | 2,3012,30 | 2,25[2,24 2,22 2,20 |2,43 2,28
Elektronik 2,72 2,72 2,76 | 2,72)2,68 | 2,62[2,51 2,58 2,59 |2,73 2,64

Gida aligveriglerinde satin alinacak Urun ya da hizmete olan ihtiyacin
ilk hissedilmesinde gocuklarin etkisini sorgulayan ifadenin ortalamasi 2,72’dir.
Belirlenen bu ihtiyacin hangi UrUnlerle karsilanacaginin belirlenmesindeki
etkilerinin ortalamasi 2,61°dir. ihtiyaci karsilayan markalarin
belirlenmesindeki etkilerinin ortalamasi 2,72°dir. Cesitli mesaj ve bilgi
kaynaklarindan drunlerle ilgili bilgi toplanmasinda c¢ocuklarin etkilerinin
ortalamasi 2,60’dir. Uriinlerle ilgili toplanan bu bilgilerin degerlendirilip satin
alinacak Urinun seciminde c¢ocuklarin etkilerinin ortalamasi 2,66’dir.
Cocuklarin  Urinun satin alinacag: yerin belirlenmesindeki rollerinin
ortalamasi 2,57, satin alinacak Urun miktarinin belirlenmesindeki rollerinin
ortalamasi 2,47, Grunun satin alinacagi zamanin belirlenmesindeki rollerinin
ortalamasi 2,54’dur. Belirlenen yerden udrinin alinmasinda yani satin
almanin fiilen gergeklestirimesinde gocuklarin rollerinin ortalamasi 2,58'dir.
Tuketim sonrasinda tuketici birimler satin aldiklari Grinun beklenen faydayi
verip vermedigini degerlendirirler. Satin alma karar surecinde bu basamagin
ciktisi tuketici tatmini veya tatminsizligidir. Gida aligveriglerinde bu tuketim
sonrasi degerlendirmede gocuklarin rolinun ortalamasi 2,78’dir. Memnuniyet
durumunda tekrar satin alma kararinin verilmesindeki rollerinin ortalamasi ise
2,73dir.

Bu ortalamalara gore gida aligveriglerinde Urun  miktarinin
belirlenmesinde g¢ocuklar az etkili iken satin alma karar surecinin diger
basamaklarinda cocuklar orta derecede etkilidir. Cocuklarin etkisinin en
yuksek oldugu basamaklar sirasiyla satin alma sonrasi degerlendirme,

ihtiyacin  hissedilmesi ve ihtiyaci belirleyen markalarin belirlenmesi
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basamaklaridir. Ihtiyaci karsilayan markalarin belirlenmesi ile ihtiyacin
hissedilmesindeki etkileri ayni seviyededir. Ihtiyaci kargilayan Uriinlerin
belirlenmesi ile bu urlnlerle ilgili bilgi toplanmasi asamasindaki etkilerinin

seviyesi de birbirine yakindr.

Satin alma karar surecinde Ustlenilen roller agisindan bakildiginda gida
aligverislerinde c¢ocuklarin baslatici ve etkileyici (bilgi toplayici) rolleri diger
rollerine gore daha baskindir. Satin alinacak yerin, miktarin ve zamanin
kararlastiriimasi ile satin almanin fiilen gergeklestiriimesinde ortalamanin
2,5e yakin olmasi karar verici ve satin alici rollerinde gocuklarin daha az

payI oldugunu gostermektedir.

Giyim harcamalarinda satin alinacak Urine olan ihtiyacin ilk
hissedilmesinde gocuklarin etkisini sorgulayan ifadenin ortalamasi 3,18'dir.
Belirlenen ihtiyaci kargilayacak Urunlerin belirlenmesinde ¢ocuklarin etkisinin
ortalamasi 3,07’dir. ihtiyaci karsilayabilecek markalarin belirlenmesindeki
etkilerinin ortalamasi 3,05'tir. Bilgi kaynaklarindan belirlenen Urunlerle ilgili
bilgi toplanmasinda etkilerinin ortalamasi 2,85'tir. Toplanan bilgilerin
degerlendirilip satin alinacak urtne karar verilmesinde etkilerinin ortalamasi
2,93'tur. Giyim aligveriglerinde urtnun satin alinacagi yerin belirlenmesindeki
etkilerinin ortalamasi 2,94, satin alinacak miktarin belilenmesindeki
etkilerinin ortalamasi 2,86, urinun satin alinacagi zamanin belirlenmesindeki
etkilerinin ortalamasi 2,88'dir. Belirlenen yerden giyim egyalarinin gidip
alinmasinda yani satin almanin fillen gerceklestirimesindeki etkilerinin
ortalamasi 2,97'dir. Tuketim sonrasinda urinun beklenen fayday! verip
vermediginin derlendiriimesindeki etkilerinin ortalamasi 2,95 iken, tekrar satin

alma kararinin verilmesindeki etkilerinin ortalamasi 2,94’tur.

Giyim esyalarinin satin alma kararlarinda gocuklarin genel olarak orta
derecede etkili olduklar soylenebilir. En etkili olduklari basamaklar sirasiyla
ihtiyacin hissedilmesi, ihtiyaci kargilayacak drunlerin belirlenmesi, ihtiyaci
kargilayacak markalarin belilenmesi basamaklarndir. Etkilerinin en az oldugu
basamaklar ise sirasiyla drunlerle ilgili bilgi toplanmasi satin alinacak

miktarin belirlenmesi ve satin alinacak zamanin belirlenmesi agamalaridir.
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intiyaci kargilayacak Uriinlerin ve markalarin belirlenmesindeki etkilerinin
ortalamasi birbirine c¢ok yakindir. Bilgilerin degerlendiriimesi ve secimin
yapilmasindaki etkileri ile satin alma sonrasi degerlendirme ve tekrar satin

alma kararinin verilmesi asamasindaki rolleri de birbirine benzerdir.

Roller acgisindan bakildiginda kargilastirmali olarak g¢ocuklarin gida
aligverislerinde oldugu gibi basglatici rollerinin daha baskin oldugu
gorulmektedir. Etkileyici (bilgi toplayici), karar verici, satin alici ve kullanici
rollerinin agirlig1 ise birbirine benzerdir. Giyim aligveriglerindeki etkileri

Ozellikle baglatici rolinde belirginlegmistir.

Egitim harcamalarinda sadece bir urine yonelik degil ayni zamanda
bir hizmete yonelik satin alma kararlari ele alinmigtir. Satin alinacak urin
veya hizmete olan ihtiyacin ilk hissedilmesinde gocuklarin etkisini sorgulayan
ifadenin ortalamasi 3,29'dur. Bu ortalama gida ve giyim harcamalarindaki
etkilerinden oldukca yuksek ve cok etkili duzeyine de yakindir. Bu farkin,
cocuklarin egitim hizmetlerinin en 6nemli tuketicisi olmasindan kaynaklandigi
dusunulmektedir. Egitim harcamalarinda belirlenen ihtiyacin hangi urin veya
hizmetlerle karsilanabileceginin  belirlenmesinde ¢ocuklarin  etkilerinin
ortalamasi 3,18dir. Urlin bazinda ihtiyaci karsilayan markalarin, hizmet
bazinda ihtiyaci karsilayacak kurum ve kuruluslarinin belirlenmesinde
cocuklarin etkilerinin ortalamasi 3,11'dir. Egitim harcamalarinda ozellikle
hizmet agisindan bakildiginda tuketim eylemi ciddi sonuglar dogurdugundan
satin alma karar surecinde cesitli mesaj ve bilgi kaynaklarindan bilgi
toplanmasi kilit agsamadir. EQitim sisteminin ¢iktisi belli akli ve ruhi olgunluga
ulasmig bireyler olmalidir. Bu bakimdan egitim harcamalarinda bilgi toplama
asamasinin 6nemi tartisilamaz. Bu agamada ¢ocuklarin etkilerinin ortalamasi
3,05'tir. Bu sonu¢ bu asamada ebeveynlerin etkilerinin artmaya basladiginin
gostergesidir. Toplanan bilgilerin degerlendirilip satin alinacak drin veya
hizmetin secilmesindeki etkilerinin ortalamasi 3,02’dir. Uriin yada hizmetin
satin alinacag! yerin kararlagtirilmasindaki etkilerinin ortalamasi 2,94,
miktarin  kararlastirilmasindaki etkilerinin ortalamasi 3,01, satin alma

zamaninin kararlastirlmasindaki etkilerinin ortalamasi 3,00’dir. Satin alma
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isleminin fiilen gergeklestiriimesindeki rolleri 2,99’dur. Uriin veya hizmetlerin
tuketimi  sonrasinda beklenen faydanin saglanip saglanmadiginin
degerlendiriimesi asamasindaki etkilerinin ortalamasi 3,13, tekrar satin alma

kararinin verilmesindeki etkilerinin ortalamasi ise 3,12’dir.

Bu sonuglara gore gocuklarin, egitim harcamalarinda satin alma karar
surecinin tum basamaklarinda orta derecede etkili olduklari soylenebilir.
Cocuklarin egitim harcamalarinda satin alma oncesi ve satin alma sonrasi
donemlerdeki etkileri ylksek ve birbirine yakindir. Satin alma kararinin

verilmesi ve satin alma anindaki etkileri ise goreceli olarak zayiftir. Etkilerinin

en fazla oldugu basamaklar sirasiyla ihtiyacin hissedilmesi, ihtiyaci
kargilayacak urin ve hizmetlerin belilenmesi ve tuketim sonrasi
degerlendirme basamaklaridir. Etkilerinin en dusik oldugu basamaklar ise
sirastyla; Urun veya hizmetin satin alinacagi yerin belirlenmesi, satin almanin

filen gerceklestiriimesi ve satin alinacak zamanin belirlenmesi asamalaridir.

Roller agisindan incelendiginde egitim harcamalarinda c¢ocuklari
Ozellikle baslatici rolinde baskindirlar. Bununla birlikte kullanici rolu de diger
rollere gore daha agirlikhidir. Bunun sebebi gocuklarin egitim harcamalarinin
temel tuketicisi olmalaridir. Ebeveynlerin ¢ocuklarina karsi en buyuk
sorumluluklarindan birinin de onlara saglkli bir egitim imkani saglamak
oldugu dusunulmektedir. Sonuglar da bu yargilyr dogrulamakta, ebeveynler
ihtiyacin hissedilmesi ve satin alma sonrasi degerlendirmede sahneyi
cocuklara birakirken karar vermeyle ilgili tm basamaklarda etkin rol
ustlenmektedirler. Bu sonuglar isiginda egitim harcamalarinda c¢ocuklarin

etkileyici, karar verici ve satin alici rollerinin baglatici ve kullanici rollerinden

goreceli olarak zayif oldugu sdylenebilir.

Arastirmada tatil, seyahat, toplu eglence, sinema, kitap, gazete, vb. mal
ve hizmetler eglence ve kultiir harcamalari ana basligi altinda toplanmistir.
Bu harcama kalemlerinde genel olarak satin alma karar surecinin tium
asamalarinda gocuklarin orta derecede etkili oldugu séylenebilir. intiyacin ilk
hissedilmesinde c¢ocuklarin etkisinin ortalamasi 2,93’tur. Belirlenen bu

intiyacin  hangi mal ve hizmetlerle karsilanacaginin  belirlenmesi
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asamasindaki etkilerinin ortalamasi 2,94'tirr. ihtiyaci karsilayan markalarin
belirlenmesi agsamasindaki etkilerinin ortalamasi 2,92°dir. Eglence ve kultur
harcamalarinin seyahat, tatil gibi yilda birka¢ kez gerceklestirilen kismi igin
secenekler hakkinda bilgi toplanmasi onemli bir agsamadir. Bu agsamada
cocuklarin etkisinin ortalamasi 2,88’dir. Toplanan bu bilgilerin degerlendirilip
satin alinacak mal veya hizmetin segilmesindeki etkilerinin ortalamasi
2,86’dir. Uriin veya hizmetin satin alinacagi yerin kararlastirimasindaki
etkilerinin ortalamasi 2,89, satin alinacak arun miktarinin
kararlastirlmasindaki etkilerinin ortalamasi 2,78, satin alinacak zamanin
belirlenmesindeki etkilerinin ortalamasi 2,82°dir. Satin almanin fiilen
gerceklestiriimesindeki etkilerinin ortalamasi 2,78’dir. Satin alinan Grin veya
hizmetinin tuketimi sonrasinda beklenen faydanin saglanip saglanmadiginin
degerlendiriimesindeki etkilerinin ortalamasi 2,97 iken, tekrar satin alma

kararinin verilmesindeki etkilerinin ortalamasi 2,92’dir.

Bu sonuglardan yola ¢ikarak eglence ve kultur harcamalari satin alma
kararlarinin verilmesinde ¢ocuklarin satin alma oncesi ve satin alma sonrasi
basamaklardaki etkileri, satin alma aniyla ilgili basamaklardaki etkilerinden
daha yuksektir. En etkili olduklari basamaklar sirasiyla satin alma sonrasi
degerlendirme, ihtiyacin hangi urunlerle karsilanacaginin belirlenmesi ve
ihntiyacin ilk belirlenmesi asamalaridir. Satin alma sonrasi degerlendirme
asamasi satin alma karar surecinin geri besleme mekanizmasidir. Bu veriler
bir sonraki satin alma karar surecinin girdisidirler. Bu nedenle eglence ve
kaltar harcamalarinda cocuklarin en etkili oldugu basamagin satin alma
sonras! degerlendirme agsamasi olmasi ilgi ¢ekici bir sonugtur. Eglence ve
kultir harcamalari satin alma kararlarinda ¢ocuklarin en az etkili olduklari
basamaklar; satin almanin fiilen gerceklestiriimesi, satin alinacak urin
miktarinin belirlenmesi, satin alinacak zamanin belirlenmesi agamalaridir.
Satin alma karar surecinin ilk U¢ basamagi ile son iki basamagindaki

etkilerinin ortalamasi birbirine ¢ok yakindir.

Bu sonuglar 1siginda diger mal ve hizmet gruplarinda oldugu gibi
eglence ve kultur harcamalarinda da c¢ocuklarin etkilerinin baslatici ve
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kullanici rolleri Uzerinde yogunlastigi soylenebilir. Cocuklarin en gekinik
kaldigi rol ise satin alici roludur. Etkileyici ve karar verici rollerinin agirhgi
birbirine ¢ok yakindir.

Ailelerin otomobil, motosiklet, bisiklet vb. satin alma kararlari ile sehir igi
ve sehirlerarasi tagsimacilik hizmetleri ulagim harcamalar baghgi altinda
toplanmigtir. Satin alinacak drin ya da hizmete olan ihtiyacin ilk
hissedilmesinde ¢ocuklarin etkisini sorgulayan ifadenin ortalamasi 2,55'ir.
Belirlenen bu ihtiyacin hangi Urin veya hizmetlerle kargilanacaginin
belirlenmesindeki etkilerinin ortalamasi  2,53'tir. ihtiyaci karsilayacak
markalarin belirlenmesindeki etkilerinin ortalamasi 2,58'dir. Ozellikle Griin
bazindaki ulasim harcamalarinda satin alinan Grian ve hizmete 6denen
miktarin fazla olmasi ve bu aligverislerin ¢ok sik yapilmamasi bir defada
dogru karar verilmesini gerektirir. Bu nedenle ulagim harcamalarinda bilgi
toplama asamasi onemlidir. Bu asamada g¢ocuklarin etkilerinin ortalamasi
2,56’dir. Toplanan bu bilgilerin degerlendirilip satin alinacak urin veya
hizmetin segilmesindeki etkilerinin ortalamasi 2,55'tir. Urlin veya hizmetin
satin alinaca@i yerin kararlastirilmasindaki etkilerinin ortalamasi 2,59, satin
alinacak urun miktarinin belirlenmesindeki etkilerinin ortalamasi 2,53, satin
alma zamaninin belirlenmesindeki etkilerinin ortalamasi 2,56’dir. Satin
almanin fiilen gergeklestiriimesindeki etkilerinin ortalamasi 2,54’tur. Tuketim
sonrasinda uUrin ya da hizmetin beklenen faydayi verip vermediginin
degerlendiriimesindeki etkilerinin ortalamasi 2,67, tekrar satin alma kararinin

verilmesindeki etkilerinin ortalamasi 2,61°dir.

Bu sonuglara gore ulagim harcamalari kararlarinda gocuklarin en etkili
oldugu basamaklar sirasiyla satin alma sonrasi degerlendirme, tekrar satin
alma kararinin verilmesi ve Urun veya hizmetin satin alinacagi yerin
kararlastirilmasi asamasidir. Etkilerinin en az oldugu basamaklar sirasiyla;
ihtiyaci karsilayacak Urun veya hizmetlerin belirlenmesi, satin alinacak urin
miktarinin belirlenmesi ve satin alma igleminin fillen gergeklestiriimesi
asamalaridir. Tum basamaklarda c¢ocuklarin orta derecede etkili olduklari
sOylenebilir. Basamaklar itibariyle gocuklarin etkilerinde ¢gok dnemli farkliliklar
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yoktur.

Satin alma karar surecindeki roller agisindan bakildiginda ¢ocuklarin
kullanici rolleri diger rollerinden daha baskindir. Baglatici, etkileyici, karar
verici ve satin alici rollerinin agirliklari birbirine yakindir. Ortalamalarin 2,5
civarinda olmasinin ulasim harcamalarinda ¢ok etkin olmadiklarinin

gOstergesi oldugu soylenebilir.

Ailelerin beyaz egya ve mobilya gibi dayanikl tuketim mallarina yaptigi
harcamalar beyaz ve kahverengi esya alt basligi altinda toplanmigtir. Bu tir
mallara olan ihtiyacin ilk hissedilmesinde g¢ocuklarin etkilerini sorgulayan
ifadenin  ortalamasi  2,24’tir. Belirlenen ihtiyacin hangi  Urunlerle
karsilanacaginin kararlastirilmasindaki etkilerinin ortalamasi 2,35'tir. ihtiyaci
kargilayacak markalarin belirlenmesindeki etkilerinin ortalamasi 2,35'tir.
Cesitli mesaj ve bilgi kaynaklarindan belirlenen alternatiflerle ilgili bilgi
toplanmasindaki etkilerinin ortalamasi 2,30°dur. Toplanan bu bilgilerin ¢esitli
degerleme kriterleri ile degerlendirilip satin alinacak Granun secilmesindeki
etkilerinin ortalamasi 2,30°dur. Secilen Uruinun satin alinacagi yerin
kararlagtirlmasindaki etkilerinin ortalamasi 2,25, satin alinacak miktarin
kararlastirlmasindaki etkilerinin ortalamasi 2,24, Urunun satin alinacagi
zamanin belirlenmesindeki etkilerinin ortalamasi 2,22'dir. Satin alma
isleminin fiilen gerceklestiriimesindeki etkilerinin ortalamasi 2,20'dir. Tuketim
sonrasinda ardndn beklenen faydayi verip vermediginin
degerlendiriimesindeki etkilerinin ortalamasi 2,43, tekrar satin alma kararinin
verilmesindeki etkilerinin ortalamasi 2,28'dir.

Bu sonucglara gore; ailelerin beyaz ve kahverengi esya satin alma
kararlarinda, gocuklarin, satin alma karar surecinin her agamasinda az etkili
olduklari soylenebilir. Etkilerinin en fazla oldugu basamaklar sirasiyla; satin
alma sonrasi degerlendirme, ihtiyaci karsilayan markalarin belirlenmesi,
intiyact kargilayan urunlerin belirlenmesi asamalaridir. Etkilerinin en az
oldugu basamaklar ise sirasiyla; satin alma isleminin fiilen gergeklestiriimesi,
arindn satin alinacagri zamanin belirlenmesi ve satin alinacak Urdn

miktarinin belirlenmesi agamalaridir.
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Roller agisindan incelendiginde ¢ocuklarin en baskin rollerinin kullanici
roli oldugu goérulmektedir. En az paya sahip olduklari rol ise satin alici
roludur. Baglatici, etkileyici, karar verici rollerinin agirliklari ise birbirine yakin
ve azdir. Bu sonuclar ailelerde beyaz ve kahverengi esya satin alma
kararlarinda g¢ocuklarin ¢ok fazla s6z sahibi olmadiklarini gostermektedir.
Bunun en 6nemli nedeninin, bu mal grubunda o6zellikle baglatici ve karar
verici rollerinin ¢ogu zaman evin hanimi tarafindan ustlenilmesi oldugu
dusundlmektedir. Gegmis calismalar da bunu gdstermektedir. Cocuklarin
beyaz ve kahverengi egyalarla ilgili yeterli ilgi ve bilgiye sahip olmamalari da
satin alma karar surecinde ¢ok fazla rol dstlenmemelerinin bir sebebi olabilir.
Bu drunlere 6denen miktarin fazla olmasinin da g¢ocuklarin karar verici
pozisyonda olmasini engelledigi dusunulmektedir. Kullanici rolu diger
rollerine gore biraz daha baskindir. Bunun sebebinin de bu gruptaki Grtanlerin
faydasinin ailece tuketiimesi oldugu dugsunulmektedir. Cocuklar satin alma
oncesi ve sirasi faaliyetlerde ¢ok fazla rol Ustlenmezken, Grunlerin faydasini

dolayli da olsa tuketmektedirler.

Ailelerin TV, VCD, DVD, cep telefonu, bilgisayar, muzik seti vb. Grtnlere
yaptigi harcamalar elektronik esya harcamalari baslig! altinda toplanmistir.
Bu tur mallara olan ihtiyacin ilk belilenmesinde c¢ocuklarin etkilerinin
ortalamasi  2,72'dir. Ihtiyaci karsilayacak urlnlerin  belilenmesindeki
etkilerinin ortalamasi 2,72, markalarin belirlenmesindeki etkilerinin ortalamasi
2,76’dir. Belirlenen Grun ve markalarla ilgili bilgi toplanmasi tum dayanikli
tuketim mallari satin alma kararlarinda oldugu gibi elektronik egya satin alma
kararlarinda da onemli bir asamadir. Bu asamada c¢ocuklarin etkilerinin
ortalamasi 2,72'dir. Uriinlerle ilgili toplanan bu bilgilerin degerlendirilip en
uygun secenegin belirlenmesindeki etkilerinin ortalamasi 2,68'dir. Uriiniin
satin alinaca@i yerin kararlastirilmasindaki etkilerinin ortalamasi 2,62, satin
alinacak miktarin kararlagtirlmasindaki etkilerinin ortalamasi 2,51, Urinun
satin alinacagl zamanin kararlastirilmasindaki etkilerinin ortalamasi 2,58'dir.
Satin alma igleminin fiilen gergeklestiriimesindeki etkilerinin ortalamasi
2,59'dur. Tuketim sonrasinda urunun beklenen fayday! verip vermediginin



168

degerlendiriimesindeki etkilerinin ortalamasi 2,73, tekrar satin alma kararinin

verilmesindeki etkilerinin ortalamasi 2,64 'tlr.

Bu sonuglara gore elektronik egya satin alma kararlarinda gocuklarin
karar surecinin tum agamalarinda orta derecede etkili oldugu sdylenebilir. En
cok etkili olduklari basamaklar sirasiyla; ihtiyaci karsilayan markalarin
belirlenmesi, satin alma sonrasi degerlendirme ve ihtiyacin ilk hissedilmesi
asamasidir. En az etkili olduklari basamaklar ise sirasiyla; satin alinacak
urtn miktarinin belirlenmesi, satin alinacak zamanin belirlenmesi ve satin

alma igleminin fiilen gergeklestiriimesi asamasidir.

Bu durum gdstermektedir ki; elektronik esyalarin satin alma kararlarinda
cocuklarin en baskin olduklari roller kullanici, baslatici ve etkileyici (bilgi

toplayici) rolleridir. Satin alici ve karar verici rollerinde goreceli olarak cekinik

olmalarinin da bu Urunlere 6denen miktarin fazla olmasindan kaynaklandigi
dusunulmektedir. Teknolojinin gunluk hayatta her gegcen gin daha fazla yer
almasi, c¢ocuklarin bu Uurlnlere kayitsiz kalmasini guglestirmektedir.
Teknolojinin mesafeleri ortadan kaldirdigi ve icinde yasamayi kolaylastirdigi
bir dinyada dogmus olmalari teknolojik UrUnleri onlar igin vazgecilmez
kilmaktadir. GUunumuz ¢ocuklari her gun binlerce pazarlama uyaraniyla kargi
kargtya kalmaktadirlar. Ozellikle elektronik Grinlerle ilgili pazarlama
mesajlarina agik olmalari bu drunlerin satin alma kararlarinda baslatici ve
etkileyici rollerinin belirginlesmesine neden olmaktadir. Ailede c¢ocuklar bu
gruptaki drunlerle bilgi toplama islemini bilerek veya bilmeyerek Ustlenmekte
ve ailelerin satin alma kararlarini kolaylagtirmaktadirlar. Bu 0Ozellikleri
cocuklarin, elektronik egsya satin alma kararlarinda evin beyinin en 6nemli

yardimcilari olmalariyla sonuglanmigtir.

Arastirmada ilk dort hipotezin testinde ki-kare analizi, gruplar arasinda
fark olup olmadigini sorgulayan beginci hipotezin testinde ise Tek Yonlu
Anova testi kullaniimistir.

Ankette 5’li Likert Olgegi kullanilmis ancak ki-kare tablolarinda beklenen

degerlerin %20’den fazlasi besten kiguk oldugu icin Olgek Uglu hale
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getirilmigtir. Bu dogrultuda 2,5ten kuguk ortalamalar az etkili, 2,5-3,5
arasindaki ortalamalar orta etkili, 3,5'ten buyuk ortalamalar ise ¢ok etkili
olarak nitelendirilmistir. Hipotezin testinde gocuklarin ailenin
harcamalarindaki genel etkileri dikkate alinmig, bu nedenle yedi harcama

grubunun genel ortalamalari ile iligki dlgulmustur.

Hipotez 1’de anketi dolduran ebeveynin cinsiyeti ile ¢ocuklarin satin
alma kararlarina etkilerine yonelik algilari arasindaki iligki dlgulmustur.

Tablo 4. 16: Anketi Dolduran Ebeveyn ile Harcama Kalemleri Genel Ortalamasi
Arasindaki lligki

GENORT]| TOPLAM

AZ ETKIL] ORTA COK

ETKIL] ETKILI
anne DEGER 46 57 35 138
BEKLENEN DEGER 57,8 49,5 30,7 138,0

% anketi dolduranda 33,3% 41,3%| 25,4%| 100,0%
% genel ortalamada 27,7%| 40,1% 39,8%| 34,8%

% TOPLAM 11,6% 14,4% 8,8%| 34,8%
baba DEGER| 120 85 53 258
BEKLENEN DEGER 108,2 92,5 57,3 258,0
Y%anketi dolduranda 46,5% 32,9% 20,5%| 100,0%
% genel ortalamada 72,3% 59,9% 60,2%| 65,2%

% TOPLAM 30,3%| 21,5% 13,4%| 65,2%
TOPLAM DEGER| 166 142 88 396
BEKLENEN DEGER 166,00 142,0 88,0 396,0
% anketi dolduranda 41,9% 35,9% 22,2%| 100,0%
% genel ortalamada 100,0%| 100,0% 100,0%| 100,0%

% TOPLAM 41,9% 359% 22,2%| 100,0%

Tablo.4.16'dan da goruldugu gibi c¢ocuklarin kararlarda az etkili
olduklarini duagtunen cevaplayicilarin %72’'si erkektir. Kadinlarin %33’0
cocuklarin etkisinin az oldugunu, %41’i orta derecede etkili olduklarini, %25’i
ise cocuklarin kararlarda c¢ok etkili olduklarini dustnmektedirler. Erkek
ebeveynlerin ise %46’s1 ¢ocuklarin az etkili oldugunu dusunurken, orta
derecede etki ve ¢ok etkide bu oran giderek dusmektedir. Bu sonuglar
kadinlarin ailenin satin alma kararlarinda ¢ocuklara daha fazla s6z hakki
tanidiklarini gostermektedir. Ailede genel olarak baba otorite semboll
konumundadir. Anne ise c¢ocuklarla daha siki ve informel bir iletisim
icerisindedir. Bu sonucun g¢ocuklar ile anne arasindaki bu duygusal
iletisimden kaynaklandigi dusunudlmektedir. Yapilan c¢alismalar erkek

tuketicilerin tuketim kararlarini daha rasyonel verdiklerini gostermistir. Bu
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calismanin s6z konusu hipotezle ilgili sonuglari da bunu dogrulamaktadir.

a=0,05 anlamlilik dizeyinde p<a oldugu igin Ho hipotezi reddedilmigtir.

Tablo 4. 17: Hipotez 1 Ki-Kare Tablosu

DEGER df Asymp. Sig. (2

sided)

Pearson Ki-kare| 6,416 2 ,040

Olabilirlilik Katsayisi 6,502 2 ,039

Dogrusallik Katsayisi 4,821 1 ,028
Gegerli birim sayisi 396

Anketi dolduran ebeveynin cinsiyeti ile gocuklarin ailenin satin alma

kararlarina etkisi arasinda anlamli iligki vardir.

Hipotez 2’'de ailedeki ¢ocuk sayisi ile gocuklarin satin alma kararlarina
etkisi arasindaki iligki olgulmuastur. Ankette ¢ocuk sayisi ile ilgili soruda
secenekler 1, 2, 3, 4, 5 ve ustu olarak belirlenmistir. Ancak ki-kare
tablosunda beklenen degerlerin %20’si besten kuguk oldugu igin 4 ile 5 ve
ustu secgenekleri 4 ve Ustu olarak birlestiriimistir.

Tablo 4. 18: Cocuk Sayisi ile Harcama Kalemleri Genel Ortalamasi Arasindaki iligki

GENORT| TOPLAM

AZ ETKIL] ORTAETKIL] COK ETKILI
1 DEGER 36 28 9 73
BEKLENEN DEGER| 30,6 26,2 16,2 73,0
% gocuk sayisinda 49,3% 38,4% 12,3%) 100,0%
% genel ortalamada 21,7% 19,7%)| 10,2%) 18,4%)
% TOPLAM 9,1% 7,1% 2,3% 18,4%
2 DEGER 82 68 47 197|
BEKLENEN DEGER| 82,6 70,6 43,8 197,0
%gocuk sayisinda 41,6%) 34,5% 23,9% 100,0%
%genel ortalamada 49,4%, 47,9% 53,4% 49,7%,
% TOPLAM 20,7%| 17,2% 11,9%, 49,7%
3 DEGER 31 34 24 89
BEKLENEN DEGER| 37,3 31,9 19,8 89,0
%gocuk sayisinda 34,8% 38,2% 27,0% 100,0%
%genel ortalamada 18,7%)| 23,9% 27,3% 22,5%
% TOPLAM 7,8% 8,6% 6,1% 22,5%
4 ve Ustl DEGER 17 12 8 37
BEKLENEN DEGER| 15,5 13,3 8,2 37,0
%gocuk sayisinda 45,9% 32,4% 21,6% 100,0%
%genel ortalamada 10,2%) 8,5% 9,1% 9,3%
% TOPLAM 4,3%] 3,0% 2,0%] 9,3%
TOPLAM DEGER 166 142 88 396
BEKLENEN DEGER| 166,0 142,0 88,0 396,0
%gocuk sayisinda 41,9% 35,9% 22,2% 100,0%
%genel ortalamada 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% TOPLAM 41,9% 35,9% 22,2% 100,0%
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Cocuklarin az etkili, orta etkili ve c¢ok etkili olduklarini dusinen
cevaplayicilarin orani 1, 2, 3, 4 ve ustu ¢ocuk sahibi olan ailelerde birbirine
oldukga yakindir. Tablo 4.19'da da goruldugu gibi gocuk sayisi ile gocuklarin
satin alma kararlarina etkileri arasinda anlamli iligki yoktur. a=0,05 anlamlilik
duzeyinde p>a oldugu igin Ho hipotezi kabul edilmigtir.

Tablo 4. 19: Hipotez 2 Ki-Kare Tablosu

DEGER df |  Asymp. Sig. (2
sided)
Pearson Ki-kare| 7,009 6 ,320
Olabilifilik Katsayis| 7,580 6 ,271
Dogrusallik Katsayisi| 2,225 1 ,136
Gegerli birim sayisi 396

Bu sonucun c¢ocuklarin etkisinin sayilarindan ¢ok vyaslariyla ilgili
olmasindan kaynaklandigi dugtunulmektedir.

Hipotez 3'te ailenin aylik toplam geliri ile ¢ocuklarin ailenin satin alma
kararlarina etkileri arasindaki iligki olgulmustur.



Tablo 4. 20: Ailenin Aylik Toplam Geliri ile Harcama Kalemleri Genel Ortalamasi

Arasindaki iligki

GENORT] TOPLAM
AZl ORTA  COK
ETKILI| ETKIL] ETKILI
asgari lcref DEGER 12 6 2 20
BEKLENEN 8,3 7,2 4,5 20,0
DEGER
%aylik gelirde]  60,0%| 30,0% 10,0% 100,0%
%genel ortalamada 7,3% 42% 2,3% 5,1%
% TOPLAM 3,0%| 1,5% 5% 5,1%
320-500 YTL DEGER 22 12 5 39
BEKLENEN 16,2 14,1 8,7 39,0
DEGER
%aylik gelirde]  56,4%| 30,8% 12,8% 100,0%
%genel ortalamada] 13,4%| 8,5% 5,7% 9,9%
% TOPLAM 56% 3,0%4 1,3% 9,9%
501-1000 YTL| DEGER 62 50 30 142
BEKLENEN 59,1 51,2 31,7 142,0
DEGER
%aylik gelirdel  43,7%| 35,2% 21,1% 100,0%
%genel ortalamada] 37,8%| 35,2% 34,1% 36,0%
% TOPLAM,  15,7%| 12,7% 7,6% 36,0%
1001-1500 YTL DEGER 37 33 26 96
BEKLENEN 40,0 34,6 21,4 96,0
DEGER
%aylik gelirde]  38,5%| 34,4%| 27,1% 100,0%
%genel ortalamada] 22,6%| 23,2% 29,5% 24.4%
% TOPLAM 9,4% 8,4% 6,6% 24,4%
1501-2000 YTL DEGER 21 25 18 64
BEKLENEN 26,6 23,1 14,3 64,0
DEGER
%aylik gelirde]  32,8%| 39,1% 28,1% 100,0%
%genel ortalamada] 12,8%| 17,6% 20,5% 16,2%)
% TOPLAM 53% 6,3% 4,6% 16,2%
2001 YTL ve DEGER 10 16 7 33
ustd
BEKLENEN 13,7 11,9 7.4 33,0
DEGER
%aylik gelirde]  30,3%| 48,5% 21,2% 100,0%
%genel ortalamada 6,1%| 11,3% 8,0% 8,4%
% TOPLAM 25% 41% 1,8% 8,4%
TOPLAM DEGER 164 142 88 394
BEKLENEN 164,00 142,0 88,0 394,0
DEGER
%aylik gelirdel  41,6%| 36,0% 22,3% 100,0%
%genel ortalamadal 100,0%| 100,0% 100,0% 100,0%
% TOPLAM| 41,6%| 36,0% 22,3% 100,0%
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Genel olarak her bir gelir grubunda az etkili cevabini verenlerin orani en

yuksektir. Bu oran diger seceneklere dogru genel olarak azalmaktadir. Tokat
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il merkezindeki ailelerin yogunlastigi gelir araligi 501-1000 YTL'dir. Bu gelir

grubundakilerin %43’UG gocuklarinin kararlarda az etkili oldugunu, %35’ orta

etkili oldugunu, %21’i ise ¢ok etkili oldugunu disunmektedir.

Tablo 4.21’de de goruldagu gibi ailenin gelir seviyesi ile ¢ocuklarin

ailenin satin alma kararlarina etkileri arasinda anlaml iliski yoktur. a=0,05

anlamlilik duzeyinde p>a oldugu igin Hp hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4. 21: Hipotez 3 Ki-Kare Tablosu

DEGER df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Ki-kare 13,410 10 ,202

Olabilirlilik Katsayisi 13,610 10 ,192

Dogrusallik Katsayisi 9,050 1 ,003
Gegcerli Birim Sayisi 394

Hipotez 4’te annenin ¢alisma durumu ile gocuklarin ailenin satin alma

kararlarina etkileri arasindaki iligki olgulmustur.

Tablo 4. 22:Annenin Galigma Durumu ile Harcama Kalemleri Genel Ortalamasi

Arasindaki iligki

GENO TOPLAM
RT
AZ  ORTA COK
ETKIL] ETKIL| ETKILI
ANNE DEGER| 63 52 47 162
CALISIYOR
BEKLENEN DEGER 68,1 57,8 36,1 162,0
%a. ¢alis. durumunda 38,9%| 32,1%| 29,0% 100,0%
%genel ortalamadal 38,0%| 36,9%| 53,4% 41,0%
% TOPLAM 159% 132%| 11,9% 41,0%
ANNE DEGER| 103 89 41 233
CALISMIYOR
BEKLENEN DEGER| 97,9 83,2 51,9 233,0
%a. ¢alis. durumunda| 44,2%| 38,2%| 17,6%| 100,0%
%genel ortalamadal 62,0%| 63,1%| 46,6% 59,0%
% TOPLAM 26,1%| 22,5%| 10,4%| 59,0%
TOPLAM DEGER| 166 141 88 395
BEKLENEN DEGER 166,0 141,0 88,0 395,0
%a. ¢alis. durumunda| 42,0%| 35,7%| 22,3%| 100,0%
%genel ortalamada100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%
% TOPLAM 42,0%| 35,7%| 22,3%| 100,0%

Tablo 4.22’de de goruldugu gibi az etkili cevabini veren ailelerin

%38’inde anne galisiyorken, %62’'sinde ev hanimidir. Benzer sekilde orta



174

etkili cevabini veren ailelerde de annenin c¢alismadigi ailelerin orani
yuksektir. Cok etkili cevabini veren ailelerin %53’'Unde anne caligiyorken,
%26’sinda galigmamaktadir. Tablo 4.23’te de goruldugu gibi annenin ¢galisma
durumu ile ¢ocuklarin ailenin satin alma kararlarina etkisi arasinda anlamli
iligki vardir. a=0,05 anlamlilik duzeyinde p<a oldugu igin Hp hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 4. 23: Hipotez 4 Ki-Kare Tablosu

DEGER df Asymp. Sig. (2

sided)

Pearson Ki-kare 7,228 2 ,027]

Olabilirlilik Katsayisi 7,136 2 ,028

Dogrusallik Katsayisi 4,418 1 ,036
Gegerli birim sayisi 395

Bu sonuglar literatirdeki benzer galismalarin sonuglariyla értismektedir.
Calisan annelerin gocuklari daha kuguk yasta sorumluluk almaktadirlar. Bu
sorumluluk bilinci bireysel tiketim kararlarina oldugu kadar ailenin tuketim
kararlarindaki etkilerine de yansimaktadir. Geg¢mis c¢aligmalar annenin
calistigi ailelerde cocuklarin 6zellikle gida harcamalarinda daha fazla rol
ustlendiklerini, anneleri g¢alismayan c¢ocuklardan daha c¢ok aligverise
ciktiklarini gostermektedir.

Bir bagka nedenin ise calisan annelerin g¢ocuklariyla fazla zaman
gecirememekten kaynaklanan huzursuzlugu, satin alma kararlarinda onlara
daha ¢ok sO0z hakkl vererek telafi etmeye c¢alismalari oldugu
dusundlmektedir. Calisan anneler gocuklarina sosyal agidan kismen de olsa

veremedikleri tatmini ekonomik agidan vermeye c¢alismaktadirlar.

Hipotez 5'te ¢ocuklarin etkilerinin harcama kalemlerine gore farklilasip
farkhlagsmadigi sorgulanmistir. Hipotez Tek Yonlu Anova ile test edilmistir.



Tablo 4. 24: Tek Yonlii Anova Testi
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N[ Ortalamal Standartf Standartf Ort. Igin En dlsiK En
Sapma Hata %95 yuksek
glv.ar.
En dasuk En
yuksek
gida 11 2,6350 9,553E-{ 2,880E- 2,5708 2,6991 2,47 2,78
02 02
giyim 11  2,9627| 9,624E- 2,902E- 2,8981 3,0274 2,85 3,16
02 02
egitim 11 3,0773 ,1034| 3,116E- 3,0078 3,1467 2,94 3,30
02
eglence 11 2,8809 6,441E- 1,942E- 2,8376 2,9242 2,78 2,97
02 02
ulasim 11 2,5700 4,147E- 1,250E- 2,5421] 2,5979 2,53 2,67
02 02
beyaz ve| 11| 2,2873 6,828E- 2,059E- 2,2414] 2,3331 2,20 2,43
kahverengi 02 02
esya
elektronik| 11 2,6618 7,782E- 2,346E- 2,6095 2,7141 2,51 2,76
02 02
TOPLAM 77 2,7250 ,2620| 2,985E- 2,6655 2,7845 2,20 3,30
02
Levene istatistigi| df1 df2 Sig.
1,906 6 70 ,092
Kareler Toplami dff Ortalamalarin F Sig.
Karesi
Gruplar arasinda 4,759 6 , 793 121,610 ,000
Gruplarda 457 70 6,522E-03
TOPLAM 5,216 76
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Ortalamalarin  Standart Sig. %95 gliven
Farklar Hatarn araliginda

(Il (J) FAKTOR En disuk En ylksek
FAKTO
R

gidal giyim -,3278| 3,444E-02 ,000 -,4538 -,2018

egitim -,4423 3,444E-02 ,000 -,5683 -,3163

eglence -,2460| 3,444E-02 ,000 -,3720 -,1200

ulasim|  6,495E-02| 3,444E-02 ,735 -6,1044E-02 ,1910

B.K.esya ,3477| 3,444E-02 ,000 ,2217| 4737

elektronik| -2,6864E-02 3,444E-02 ,996 -,1529 9,914E-02

giyim gida ,3278| 3,444E-02 ,000 ,2018 ,4538

egitim -,1145 3,444E-02 ,103 -,2405 1,145E-02

eglence| 8,182E-02 3,444E-02 472 -4,4181E-02 ,2078

ulagim ,3927| 3,444E-02 ,000 ,2667| ,5187

b.k.esya ,6755 3,444E-02 ,000 ,5495 ,8015

elektronik ,3009| 3,444E-02 ,000 ,1749 ,4269

egitim gida ,4423| 3,444E-02 ,000 ,3163 ,5683

giyim , 1145 3,444E-02 ,103 -1,1454E-02 ,2405

eglence ,1964| 3,444E-02 ,000 7,036E-02 ,3224

ulagim ,5073| 3,444E-02 ,000 ,3813 ,6333

b.k.esya ,7900| 3,444E-02 ,000 ,6640 ,9160

elektronik ,4155| 3,444E-02 ,000 ,2895 ,5415

eglence gida ,2460| 3,444E-02 ,000 ,1200 ,3720

giyim| -8,1818E-02| 3,444E-02 472 -,2078 4,418E-02

egitim -,1964| 3,444E-02 ,000 -,3224  -7,0365E-02

ulagim ;3109 3,444E-02 ,000 ,1849 ,4369

b.k.esya ,5936| 3,444E-02 ,000 ,4676 ,7196

elektronik ,2191| 3,444E-02 ,000 9,309E-02 ,3451

ulagim gidal -6,4955E-02| 3,444E-02 ,735 -,1910 6,104E-02

giyim -,3927| 3,444E-02 ,000 -,5187| -,2667

egitim -,5073 3,444E-02 ,000 -,6333 -,3813

eglence -,3109 3,444E-02 ,000 -,4369 -,1849

b.k.esya ,2827| 3,444E-02 ,000 ,1567| ,4087

elektronik| -9,1818E-02 3,444E-02 ,324 -,2178 3,418E-02

B.K| gida -,3477| 3,444E-02 ,000 -, 4737 -,2217
Esya

giyim -,6755 3,444E-02 ,000 -,8015 -,5495

egitim -,7900| 3,444E-02 ,000 -,9160 -,6640

eglence -,5936| 3,444E-02 ,000 -,7196 -,4676

ulagim -,2827| 3,444E-02 ,000 -,4087| -,1567

elektronik -,3745 3,444E-02 ,000 -,5005 -,2485

Elkt. gidal  2,686E-02| 3,444E-02 ,996 -9,9135E-02 ,1529

giyim -,3009 3,444E-02 ,000 -,4269 -,1749

egitim -,4155 3,444E-02 ,000 -,5415 -,2895

eglence -,2191| 3,444E-02 ,000 -,3451 -9,3092E-02

ulasim|  9,182E-02| 3,444E-02 ,324 -3,4181E-02 2178

b.k.esya ,3745 3,444E-02 ,000 ,2485 ,5005
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N a=.05ic¢in
alt kimelen
FAKTOR 1 2 3 4
beyaz ve kahverengi esya 11 2,2873
ulagim 11 2,5700
gida 11 2,6350
elektronik| 11 2,6618
edlence 11 2,8809
giyim 11 2,9627| 2,9627
egitim 11 3,0773
Sig. 1,000 ,324 4721 103

Tablo 4.24’te de goruldugu gibi gida ile giyim, egitim, eglence ve
beyaz-kahverengi egya arasinda anlamli fark vardir. Cocuklarin giyim
harcamalarindaki etkileri gida harcamalarindaki etkilerinden fazladir. Bu
sonug ebeveynlerin beslenme ile ilgili kararlarda inisiyatifi ellerinde
bulundurmalariyla agiklanabilir. Gida harcamalarinda dolayli da olsa
cocuklarin saglhgl s6z konusu oldugu icin ebeveynler bu kararlarda gocuklara
kismen s6z hakki vermekteyken, giyim alisverigleriyle ilgili kararlarda
cocuklarin zevk ve begenilerini daha fazla dikkate almaktadirlar. Benzer
sekilde egitim harcamalarindaki etkileri de gida harcamalarindakinden
fazladir. Cocuklar egitimleri ve egitim harcamalariyla ilgili kararlarda daha
fazla sOz sahibidirler. Ebeveynler c¢ocuklarin egitim alacaklari kurum ve
kuruluglarla ilgili kararlarda etkin rol oynarken, egitimde kullanilan ara¢ ve
gereglerin satin alinmasinda, kararlara gocuklara daha fazla s6z hakki
vermektedirler. Eglence ve kultir harcamalarinda da c¢ocuklarin etkisi diger
gruplar kadar farkli olmamakla birlikte gidadakinden yuksektir. Bu fark
cocuklarin edlence ve kultur faaliyetlerine dair ihtiyac ve isteklerinin
ebeveynlerininkinden daha belirgin olmasiyla aciklanabilir. Beyaz ve
kahverengi egya satin alma kararlarindaki etkileri ise gidadakinden duguktur.
Beyaz ve kahverengi esyalar ¢ocuklarin direkt olarak kullanmadiklari egyalar
oldugu ve dayanikli tiketim mallari igerisinde degerlendirildigi icin bu mallarin

satin alma kararlarinda gocuklar ¢ok etkin rol Gstlenmemektedirler.

Giyim harcamalari ile gida, ulasim, beyaz-kahverengi esya ve elektronik

harcamalari arasinda anlamli fark vardir. Giyim harcamalari Uzerindeki
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etkileri ulasim harcamalari Uzerindeki etkilerinden daha yuksektir. Ulagim
harcamalari guvenlik faktorinin g0z ardi edilemeyecegi bir harcama
kalemidir. Bu nedenle tipki gida harcamalarinda oldugu gibi aileler bu
harcama kaleminde de inisiyatifi elerinde bulundurmaktadirlar. Bu sonug
cocuklarin bu harcama kalemlerindeki Urun ve hizmetlere c¢ok ilgi
duymamalari ile de agiklanabilir. Giyim harcamalarinda ise aileler gocuklara
daha c¢ok s6z hakki tanimakta ve c¢ocuklar da kendi zevk ve tercihleri
dogrultusunda aligverig yapmak istemektedirler. Beyaz-kahverengi esya satin
alma kararlarindaki etkileri de giyimdekinden dusuktur. Bu sonucun hem iki
mal grubunun bedelleri arasindaki farkliliktan hem de c¢ocuklarin ilgi
duzeyindeki farkliliktan kaynaklandigi dusunulmektedir. Benzer bir durum
elektronik esya ve giyim alisverislerindeki farkta da gorulmektedir. Giyim
aligverislerindeki etkileri, elektronik esya aligverislerindeki etkilerinden

fazladir.

Egitim harcamalari ile gida, eglence, ulasim, beyaz-kahverengi esya ve
elektronik harcamalari arasinda anlamli fark vardir. Cocuklarin egitim
harcamalari kararlarindaki etkileri diger tum harcama kararlarindaki
etkilerinden daha yuksektir. En blyuk fark ise beyaz ve kahverengi egya
satin alma kararlari ile arasindadir. Egitimin her gegen gun zorunlu bir ihtiyag
haline geldigi g6z Onune alinirsa bu sonuca sasmamak gerekir. Egitim
harcamalari gocuklarin bireysel geligsimleriyle yakindan ilgili oldugu igin
cocuklarin bu harcama kalemiyle ilgili kararlarda etkin rol oynamasi

kacginiimazdir.

Eglence harcamalari ile gida, egitim, ulasim, beyaz-kahverengi esya ve
elektronik harcamalari arasinda anlamli fark vardir. Cocuklarin eglence ve
kultir harcamalarindaki etkileri ulasim harcamalarindaki etkilerinden daha
fazladir. Bu sonug¢ gocuklarin eglence ve kiltur harcamalarini daha oncelikli
ihntiya¢ olarak gormeleri ve ailelerin ulasimda guvenlik faktorini g6z onune
almalar ile agiklanabilir. Eglence harcamalarindaki etkileri beyaz-kahverengi
egya satin alma kararlarindaki etkilerinden yuksektir. En buyuk fark bu mal

grubu ile arasindayken, en kuguk fark elektronik esya grubu ile arasindadir.
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Her ne kadar eglence harcamalarindaki etkileri yiksek olsa da elektronik
harcamalari ile arasindaki fark diger gruplarla arasindaki arktan daha azdir.
Bu, c¢ocuklarin elektronik esyalara karsi giderek artan meraklariyla
aciklanabilir.

Ulagim harcamalari ile giyim, egitim, eglence, beyaz-kahverengi egya
arasinda anlamli fark vardir. Cocuklarin ulasim harcamalarindaki etkileri
beyaz-kahverengi egya satin alma kararlarindaki etkilerinden daha fazladir.
Bu sonug gocuklarin beyaz-kahverengi esya satin alma kararlariyla ¢ok da
ilgilenmediklerini gostermektedir. Can guvenliginin 6nemli oldugu ulagim
harcama kaleminde bile etkileri beyaz-kahverengi egyadakinden daha
fazladir. Bu durum ¢ocuklarin bu mal grubunun direkt tuketicisi olmamalari ve

bu mallara yuksek bedel 6deyerek sahip olunmasi ile agiklanabilir.

Beyaz-kahverengi esya ile tim harcama kalemleri arasinda anlamli fark
vardir. Cocuklarin beyaz-kahverengi esya satin alma kararlarindaki etkileri,
elektronik esya satin alma kararlarindaki etkilerinden daha azdir. Bu durum
cocuklarin elektronik esyalara olan ilgi ve merakinin beyaz-kahverengi
esyaya olan ilgi ve merakindan daha fazla oldugunun gostergesidir. Gelisen
teknoloji ¢ocuklarin da ilgisini gekmekte, elektronik Grtnlerle ilgili pazarlama
mesajlarina agik hale getirmektedir.
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SONUG VE ONERILER

Aile satin alma karar birimi olarak her zaman pazarlamacilarin dikkatini
cekmigtir. Bir karar birimi olmanin yaninda bireylerin satin alma davranislarini
da bir referans grubu olarak etkilemektedir. Ailenin satin alma kararlari
Ozellikle birlikte tuketilen Urlnlerde kolektif olarak verilmektedir. Satin alma
karar surecinde farkli aile bireyleri farkli roller ustlenmektedir.

Gecmis calismalar ailenin satin alma karar surecinde anne ve babanin
rolleri Uzerinde durmus ve c¢ocuklarin kararlardaki etkilerini g6z ardi
etmislerdir. Ancak gocuklar satin alma karar surecinde gittikgce daha etkin rol
ustlenmektedirler. Kitle iletisim araglarinin her gegen gun hayatimiza daha
fazla nufuz etmesi ve bu yolla pazarlama mesajlarinin hizla genis kitlelere
ulasmasi bu gelismenin en 6nemli nedenidir. Cocuklar her gun binlerce
pazarlama mesajina maruz kalmaktadirlar. Gerek bu pazarlama mesajlari
gerekse ailelerinden kazandiklari tuketim kaliplari ile birer tUketici olmakta ve
bir tuketim bilinci kazanmaktadirlar. Boylelikle ailenin kolektif tuketim

kararlarinda rol Ustlenmektedirler.

Bu calismada c¢ocuklarin ailenin satin alma kararlarindaki rolleri ve
etkilerini belirlemek amaclanmistir. Ailenin harcama kalemleri gida, giyim,
beyaz-kahverengi esya, egitim, eglence-kultur, ulasim ve elektronik esya
harcamalari olmak Uzere yedi baslik altinda gruplandiriimigtir. Bu ran ve
hizmet gruplarinin satin alma karar surecinin her basamaginda cocuklarin

etkisi olgUImustar.

Belirlenen Urun ve hizmet gruplarindan satin alma karar surecinde
cocuklarin en etkin oldugu gruplar egitim, giyim, eglence-kultur ve elektronik
esya harcamalaridir. Cocuklarin satin alma karar surecine pek katilmadigi
urin ve hizmet gruplari ise gida, beyaz-kahverengi esya ve ulasim

harcamalaridir.

Egitim her gegcen gun 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda egitim kurum
ve kuruluslarina, arag ve gereglerine olan talep de artmaktadir. Cocuklar bu

urin ve hizmet turinun direkt tuketicisi olduklari icin satin alma karar
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surecinde de etkin rol oynamaktadirlar. Ebeveynler egitim arag ve
gereglerinin satin alinmasinda ¢ocuklara s6z hakki tanirken, egitim alinacak
kurum veya kurulugsun belirlenmesinde c¢ocuklarinin gelecegi s6z konusu

oldug@u igin inisiyatifi ellerinde bulundurmaktadirlar.

Cocuklarin giyim aligveriglerinde etkin rol oynamalari bu trin grubunda
ebeveynlerin c¢ocuklarin zevk ve tercihlerini dikkate almakta bir sakinca
gormemeleri ile ilgilidir. Bu nokta pazarlamacilarin ve isletme sahiplerinin de
dikkatinden kagmamaktadir. Ozellikle gocuklara yoénelik giyimde onlara
yonelik pazarlama mesajlari artis gostermektedir.

Eglence ve kiltur harcamalarinda ¢ocuklarin etkin rol Ustlenmesi ise bu
mal ve hizmetleri oncelikli ihtiya¢ olarak gormelerinden kaynaklanmaktadir.
Sosyal hayatin geregi olarak ortaya ¢ikan bu harcamalarda c¢ocuklar yol

gOsterici rol Ustlenmekte ve satin alma karar surecini baslatmaktadirlar.

Elektronik Urlnlere olan ilgi ve meraklari da ebeveynlerine gore daha
fazladir. Bu nedenle bu urunlerle ilgili pazarlama mesajlarini algilamakta ve
satin alma karar surecinin Ozellikle ilk basamaklarinda o6n plana

cikmaktadirlar.

Gida ve ulasim harcamalarinda cocuklar kararlarda ¢ok on planda
degildir. Bunun en oOnemli nedeninin guvenlik ve saglik oldugu
dugunulmektedir. Ebeveynler bu drin gruplarinda saglik ve can guvenligine
hayati oOnem vermekte ve bu kararlari g¢ocuklarin inisiyatifine

birakmamaktadirlar.

Beyaz-kahverengi egya grubunda satin alma kararlarindaki c¢ekinik
konumlarinin ise drtn grubunun karakteristik Ozelliklerinden kaynaklandigi
dusundlmektedir. Cocuklar bu trtn grubunun direkt tiketicisi olmadiklar igin
kararlarda rol uUstlenmeye de istekli dedgildirler. Bununla birlikte
pazarlamacilar bu tabuyu yikmaya calismakta ve Ozellikle mobilya turu

urunlerde gocuklara yonelik pazarlama mesajlarini kullanmaktadirlar.

Bu calisma Tokat il merkezinde yapilmig olup sonuglarin genellenmesi

mumkun degildir. Tokat il merkezinde ailelerin gelir ve egitim seviyesi ¢ok
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yuksek degildir. Gelir ve egitim seviyesinin yuksek oldugu illerde farkli
sonugclarla kargilagilabilecegi dusunulmektedir. Bununla birlikte ¢alismada
cocuklarin demografik 6zellikleri Gzerinde durulmamistir. Sonraki ¢aligsmalar

icin bu 6zelliklerin incelenmesi onerilebilir.

Ebeveynlerin gocuklarin satin alma kararlarindaki etkilerine yonelik
algilari  farkhlik gostermektedir. Anket ebeveynlerden vyalniz birine
uygulanmigtir. Benzer bir galismanin ebeveynlerin her ikisine ve g¢ocuklara
uygulanacak bir anket formuyla gergeklestiriimesinin daha farkl ve gergekgi

sonugclar verecegi dustunulmektedir.
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EK1

TOKAT iL MERKEZINDEKI AILELERIN TUKETiM KARARLARINDA GOCUKLARIN
ROLU ANKETI

Bu calisma satin alma kararlarinda ¢ocuklarinizin rollerinin belilenmesi amaciyla
yapiimaktadir. Calisma tamamen bilimsel amaglarla kullanilacak olup, elde edilen bilgilerin
gecerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin ger¢gek durumu yansitmasiyla mudmkdn
olabilecektir. Anket formu evin hanimi ya da beyi tarafindan cevaplanacaktir. Anketi
cevaplayarak bu galismaya degerli katkilar sagladiginiz igin tesekkur ederim.

Ars. Gor. Elif Cakir

G.0.P. Universitesi I.I.B.F.

isletme Bélimii
A.AILENIZIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI
1.Anket kim tarafindan cevaplanmaktadir?

( )Anne ( )Baba

2.Ailenizdeki gocuk sayisi kagtir?

() ()2 ()3 ()4 ( )5 ve ustl
3.Ailenizde siz dahil kag kisi yasiyor?

()3 ()4 ()5 ()6 ( )7 ve Ustl
4.Ailede anne yasiyor mu?

(' )Evet ( Hayrr

5.Ailede baba yagiyor mu?

(' )Evet ( Hayir

6.Aileniz ne tip ailedir?

( )Cekirdek aile ( )Genis aile

7.Annenin egitim durumu nedir?

( )Okuryazar degil ( lkokul ( )Ortaokul ( )Lise

( )Yuksekokul (Onlisans) ( )Universite (Lisans)

( )YUksek lisans

8.Annenin meslegi nedir?

( )Ev hanimi ( )isgi ( )Esnaf, zanaatkar

( )Memur ( )Sanayici, tiiccar ( )Emekili

( )Ogretmen ( )Ciftgi ( )DIger......ccoveeaeannn..
9.Babanin egitim durumu nedir?

( )Okur yazar degil ()ilkokul ( )Orta okul ( )Lise

( )Yuksekokul (Onlisans) ( )Universite (Lisans) ( )YUksek lisans

10.Babanin meslegi nedir?

( )issiz ( )isci ( )Esnaf,zanaatkar
( )Memur ( )Sanayici, ticcar ( )Emekili
( )Ogretmen ( )Ciftgi ( )DIger......ccovevaeannnnn.

11.Ailenizin aylik toplam geliri ne kadardir?
( )Asgari Ucret ( )320-500 YTL. ( )501-1000 YTL
( )1001-1500 YTL ( )1501-2000 YTL ( )2001 YTL ve uUstl



12.Cocuklarinizla ilgili asagidaki sorulari cevaplandiriniz.

Cinsiyeti Yasl Sizinle mi  |Okudugu| Mezunsa

oturuyor okul | bitirdigi okul
1.cocuk | )kiz ( )erkek ( )evet ( )hayir
2.cocuk | )kiz ( )erkek ( )evet ( )hayir
3.cocuk |( )kiz ( )erkek ( )evet ( )hayir
4.cocuk | )kiz ( )erkek ( )evet ( )hayir
5.cocuk |( )kiz ( )erkek ( )evet ( )hayir

B.AILENIZIN SATIN ALMA KARARLARINDA COCUKLARINIZIN ETKILERI

Asagidaki ifadelere ne dlglide katildiginizi lGtfen belirtiniz.
NOT1:Harcama kalemleri agagidaki unsurlardan olusmaktadir.
Gida Harcamalari; tim yiyecek ve igecekler

Giyim Harcamalari; kiyafet, ayakkabi ve aksesuarlar

Egitim Harcamalari; okul, kirtasiye vb. masraflar
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Eglence Harcamalari; tatil, seyahat, toplu eglence, sinema, kitap, gazete vb. mal ve

hizmetler

Ulasim Harcamalari; otomobil, bisiklet, motosiklet, toplu tagima araclari

Beyaz ve kahverengi esya; buzdolabi, camasir ve bulasik makineleri, firin, mobilya vb.

mallar

Elektronik esya; TV, VCD, DVD, cep telefonu, bilgisayar, mizik seti vb. mallar

NOT2:Numaralarin ifade ettigi yargilar

1.Hic Yok 2.Az Etkili 3.0rta Etkili  4.Cok Etkili  5.Tam Etkili

SORULAR

1

GIDA HARCAMALARI

1.Satin alinacak Urtine olan ihtiyacin ilk belilenmesinde gocuklarinizin
roll nedir?

2.intiyaci karsilayan Uriinlerin belirlenmesinde gocuklarinizin rolii nedir?

3.ihtiyaci karsilayan markalarin belirlenmesinde gocuklarinizin rolii
nedir?

4.Urnlerle ilgili bilgi toplanmasinda gocuklarinizin rolii nedir?

5.Toplanan bilgilerin degerlendirilip se¢imin yapilmasinda ¢ocuklarinizin
roli nedir?

6.Satin alinacak yerin kararlastiriimasinda ¢ocuklarinizin rolii nedir?

7.Satin alinacak miktarin kararlastirimasinda gocuklarinizin rolt nedir?

8.Satin alinacak zamanin kararlastinimasinda gocuklarinizin roll nedir?

9.Satin alma igleminin fillen gegeklestirimesinde gocuklarinizin rol
nedir?

10.TUketim sonrasinda uriinlin beklenen faydayi verip vermediginin
degerlendiriimesinde ¢ocuklarinizin roli nedir?

11.Tekrar satin alma kararinin verilmesinde gocuklarin roli nedir?
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[1]2]3[4]s

GiYiM HARCAMALARI

1.Satin alinacak Urtine olan ihtiyacin ilk belilenmesinde gocuklarinizin
roll nedir?

2.intiyaci karsilayan Uriinlerin belilenmesinde gocuklarinizin rolii nedir?

3.ihtiyaci karsilayan markalarin belirlenmesinde gocuklarinizin rolii
nedir?

4.Urnlerle ilgili bilgi toplanmasinda gocuklarinizin rolii nedir?

5.Toplanan bilgilerin degerlendirilip se¢imin yapilmasinda ¢ocuklarinizin
roli nedir?

6.Satin alinacak yerin kararlastiriimasinda ¢ocuklarinizin rolii nedir?

7.Satin alinacak miktarin kararlastirimasinda gocuklarinizin rolt nedir?

8.Satin alinacak zamanin kararlastinimasinda gocuklarinizin roll nedir?

9.Satin alma igleminin fillen gegeklestirimesinde gocuklarinizin rolu
nedir?

10.TUketim sonrasinda urinln beklenen faydayi verip vermediginin
degerlendiriimesinde ¢ocuklarinizin roli nedir?

11.Tekrar satin alma kararinin verilmesinde gocuklarin roli nedir?

EGITIM HARCAMALARI

1.Satin alinacak Urtine olan ihtiyacin ilk belilenmesinde gocuklarinizin
roli nedir?

2.intiyaci karsilayan Uriinlerin belirlenmesinde gocuklarinizin rolii nedir?

3.ihtiyaci karsilayan markalarin belirlenmesinde gocuklarinizin rolii
nedir?

4.Urnlerle ilgili bilgi toplanmasinda gocuklarinizin rolii nedir?

5.Toplanan bilgilerin degerlendirilip se¢imin yapilmasinda ¢ocuklarinizin
roli nedir?

6.Satin alinacak yerin kararlastiriimasinda ¢ocuklarinizin rolii nedir?

7.Satin alinacak miktarin kararlastirimasinda gocuklarinizin roli nedir?

8.Satin alinacak zamanin kararlastinimasinda gocuklarinizin roll nedir?

9.Satin alma igleminin fillen gegeklestiriimesinde gocuklarinizin roll
nedir?

10.TUketim sonrasinda uriinlin beklenen faydayi verip vermediginin
degerlendiriimesinde ¢ocuklarinizin rolii nedir?

11.Tekrar satin alma kararinin verilmesinde gocuklarin roli nedir?

EGLENCE VE KULTUR HARCAMALARI

1.Satin alinacak Urtine olan ihtiyacin ilk belilenmesinde gocuklarinizin
roli nedir?

2.intiyaci karsilayan Uriinlerin belilenmesinde gocuklarinizin rolii nedir?

3.ihtiyaci karsilayan markalarin belilenmesinde gocuklarinizin rolii
nedir?

4.Urnlerle ilgili bilgi toplanmasinda gocuklarinizin rolii nedir?

5.Toplanan bilgilerin degerlendirilip se¢imin yapilmasinda ¢ocuklarinizin
roli nedir?

6.Satin alinacak yerin kararlastiriimasinda ¢ocuklarinizin rolii nedir?
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7.Satin alinacak miktarin kararlastirimasinda gocuklarinizin rolt nedir?

8.Satin alinacak zamanin kararlastinimasinda gocuklarinizin roll nedir?

9.Satin alma igleminin fillen gegeklestirimesinde gocuklarinizin rol
nedir?

10.TUketim sonrasinda uriinlin beklenen faydayi verip vermediginin
degerlendiriimesinde ¢ocuklarinizin rolii nedir?

11.Tekrar satin alma kararinin verilmesinde gocuklarin roli nedir?

ULASIM HARCAMALARI

1.Satin alinacak Urtine olan ihtiyacin ilk belilenmesinde gocuklarinizin
roll nedir?

2.intiyaci karsilayan Uriinlerin belirlenmesinde gocuklarinizin rolii nedir?

3.ihtiyaci karsilayan markalarin belilenmesinde gocuklarinizin rolii
nedir?

4.Urinlerle ilgili bilgi toplanmasinda gocuklarinizin rolii nedir?

5.Toplanan bilgilerin degerlendirilip se¢imin yapilmasinda ¢ocuklarinizin
roli nedir?

6.Satin alinacak yerin kararlastiriimasinda ¢ocuklarinizin rolii nedir?

7.Satin alinacak miktarin kararlastirimasinda gocuklarinizin rolt nedir?

8.Satin alinacak zamanin kararlastinimasinda gocuklarinizin roll nedir?

9.Satin alma igleminin fillen gegeklestirimesinde gocuklarinizin roll
nedir?

10.TUketim sonrasinda uriinlin beklenen faydayi verip vermediginin
degerlendiriimesinde ¢ocuklarinizin rolii nedir?

11.Tekrar satin alma kararinin verilmesinde gocuklarin rolt nedir?

BEYAZ VE KAHVERENGI ESYA HARCAMALARI

1.Satin alinacak Urtine olan ihtiyacin ilk belilenmesinde gocuklarinizin
roli nedir?

2.intiyaci karsilayan Uriinlerin belirlenmesinde gocuklarinizin rolii nedir?

3.ihtiyaci karsilayan markalarin belilenmesinde gocuklarinizin rolii
nedir?

4.Urnlerle ilgili bilgi toplanmasinda gocuklarinizin rolii nedir?

5.Toplanan bilgilerin degerlendirilip se¢imin yapilmasinda ¢ocuklarinizin
roli nedir?

6.Satin alinacak yerin kararlastiriimasinda ¢ocuklarinizin rolii nedir?

7.Satin alinacak miktarin kararlastirimasinda gocuklarinizin rolt nedir?

8.Satin alinacak zamanin kararlastinimasinda gocuklarinizin roll nedir?

9.Satin alma igleminin fillen gegeklestirimesinde gocuklarinizin rolu
nedir?

10.TUketim sonrasinda uriinlin beklenen faydayi verip vermediginin
degerlendiriimesinde ¢ocuklarinizin roli nedir?

11.Tekrar satin alma kararinin verilmesinde gocuklarin roli nedir?

ELEKTRONIK ESYA HARCAMALARI

1.Satin alinacak Urtine olan ihtiyacin ilk belilenmesinde gocuklarinizin
roli nedir?
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2.intiyaci karsilayan Uriinlerin belilenmesinde gocuklarinizin rolii nedir?

3.ihtiyaci karsilayan markalarin belirlenmesinde gocuklarinizin rolii
nedir?

4.Urnlerle ilgili bilgi toplanmasinda gocuklarinizin rolii nedir?

5.Toplanan bilgilerin degerlendirilip se¢imin yapilmasinda ¢ocuklarinizin
roli nedir?

6.Satin alinacak yerin kararlastiriimasinda ¢ocuklarinizin rolii nedir?

7.Satin alinacak miktarin kararlastirimasinda gocuklarinizin roli nedir?

8.Satin alinacak zamanin kararlastinimasinda gocuklarinizin roll nedir?

9.Satin alma igleminin fillen gegeklestirimesinde gocuklarinizin rol
nedir?

10.TUketim sonrasinda uriinlin beklenen faydayi verip vermediginin
degerlendiriimesinde ¢ocuklarinizin roli nedir?

11.Tekrar satin alma kararinin verilmesinde gocuklarin roli nedir?
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OZET

Tuketici memnuniyetini saglamanin en o6nemli kosulu musterinin ne
istedigini dogru bir sekilde belirleyebilmektir. Bunun igin tuketiciyi ve
tuketicinin satin alma davranigini etkileyen tium sosyal, kulturel, kisisel ve

psikolojik faktorlerin dikkate alinmasi gerekmektedir.

Tuketicinin satin alma davranisini etkileyen sosyal faktorlerin en
onemlisi ailedir. Tuketicinin sosyallestigi ve tuketim kaliplarini edindigi ilk
ortam ailedir. Tuketici hem ailenin bir karar birimi olarak verdigi kolektif
tuketim kararlarinda belli roller Ustlenir hem de bireysel tuketim kararlari verir.
Aile bu bireysel kararlari da bir referans grubu olarak etkilemektedir. Bu
nedenle ailenin tuketim kararlarini ve bu kararlarda bireylerin Ustlendigi rolleri
belirlemek pazarlamacilar igin bir zorunluluktur. Bu baglamda oOzellikle
ebeveynlerin satin alma kararlarindaki rol agirliklari gegmisten bu yana

pazarlamacilarin ilgisini gekmistir.

Ailenin satin alma kararlarinda ¢ocuklar da her gegen gun daha fazla rol
ustlenmektedirler. Bazi drin ve hizmetlerin satin alma karar surecinde
cocuklar yol (gosterici hale gelmekte ve Ozellikle baslatici rol

ustlenmektedirler.

Bu calismanin amaci Tokat il merkezindeki ailelerin satin alma karar
surecinde cocuklarin rolu ve etkisini belilemektir. Bu amag¢ dogrultusunda
ailelerin tuketim kararlar1 yedi Grun ve hizmet grubu altinda toplanmis ve bu
urin ve hizmetlerin satin alinmasinda karar surecinin her basamaginda
gocuklarin rolu incelenmigtir. Arastirma bulgulari gocuklarin satin alma karar
surecinde genel olarak orta duzeyde etkili olduklarini gostermigtir. Cocuklarin
kararlarda en etkili olduklari Grin ve hizmet gruplarinin egitim, giyim,
edlence-kultur ve elektronik esya; kararlara ¢cok fazla katiimadiklari Grin ve
hizmet gruplarinin ise ulasim, beyaz-kahverengi esya ve ulagim oldugu tespit
edilmistir.
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ABSTRACT

The most important condition of achieving the customer satisfaction is
understanding what customer wants. So that all of the social , cultural,
personal and pschological factors that influence the consumer’s bahavior

have to be examined completely.

The most important social factor that influences the consumer bahavior
is the family. Family is the first environment where the consumer socializes
and learns the consumption skills. Consumer plays roles in the family’'s
collective consumption decisions and also personally decides to consume.
The family also affects these personal decisions as a reference group. So
that defining the family’s consumption decisions and the roles of the
members of the family is a necessity for the marketers. Because of that
especially the roles of the parents in family’s consumption decisions have
taken the attention of marketers for years.

As time goes on children become more effective roles in family decision
process. In purchasing decision process of some products and services

children behave like a guide and give start to process.

The aim of this study is defining the roles and effects of children in
family purchasing decision process in the centre of Tokat. The consumption
of the family has been devided to seven topics and the role of the children in
these products’ and services’ purchasing decision processes. According to
results of the study children are more effective in the decision process of
education, clothing, entertainment-culture and electronic equipments but they
rarely join the decisions of transportation, white-brown equipments and

nourishment purchasing.



