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Kitle iiretiminin artmasi, toplumsal degerlerin maddilesmesi ve tiiketim kiiltiiriiniin
giderek yayilmasi ile gilinlimiizde giindelik hayat tiiketim etrafinda olusmaya
baslamistir. Maddilesen toplumsal ortamda tiiketim hem kiiltiiriin bir 6gesi hem de
kimligin bir par¢as1 haline gelmistir. Kiiresellesen diinya biiyiik bir koy haline gelmekte
ve kiiltiirler aras1 etkilesim hizli bir sekilde devam ettirmektedir. Buna ragmen kiiltiirel
farkliliklar etkisini giiglii bir sekilde siirdiirmektedir. Uluslar arasi rekabetle basa
cikabilmenin tek ve kacinilmaz yolu diger kiiltiirleri anlamaktan ge¢gmektedir. Firmalar
kiiltiirel farkliliklar1 kesfedip bu farkliliklar1 avantaj haline getirmeye caligmaktadir.
Ancak; tam olarak algilanamayan kiiltiirel farkliliklar firmaya dezavantaj getirmektedir.

Calisma genel olarak, teorik ve ampirik olmak iizere iki bolimden olusmaktadir.
Teorik boliimde; tiiketici davraniglart kavrami, 6zellikleri, unsurlar1 ve yapisi, tiiketici
davranis modelleri, tiiketici davramislarimi etkileyen faktorler, tiikketim kiiltiirii, kiiltiir
kavrami, Ozellikleri ve unsurlari, kiiltiirel farkliliklar, modern tiiketimin Kkiiltiirel
boyutlar1 ele alinmisgtir.

Uygulama boliimiinde ise; kiiltlirlin  tiiketici davramiglar1 iizerine etkisi
arastirilmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi secilmistir. Elde
edilen veriler SPSS programinda analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Tiiketici Davranislar, Kiiltiir
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Nowadays; the daily life started to be formed around consumption with increase of
mass production, become materialistic of social values and gradually spread of
consumption culture. Consumption became the case both the element of culture and part
of identity in materialistic social surroundings. World become a village with effect of
globalization and continues the rapid interaction among cultures. However, cultural
differences continue the effect strongly. The only and inevitable way to cope with
international competition crosses to understand other cultures. Firms try to have
advantage via discovering the cultural differences. However, cultural differences which
aren’t completely perceived brings disadvantage into firms.

The study, in generally, consist two parts as empirical and theoretical. Theoretical
parts includes; the concept of consumer behavior, features, elements and structure, the
models of consumer behavior, the factors which determine the consumer behavior,
consumption culture, the concept of culture, features and elements, cultural differences,
cultural dimensions of modern culture.

In empirical part of study; the effect of culture on consumer behavior is studied.
Questionnaire is selected as data collection method. Data analyzed in SPSS program.

Keywords: Consumption, Consumer Behavior, Culture
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ONSOZ

Giinliik tiiketim verileri samildigindan ¢cok daha karmasik ve carpici gerceklere
isaret etmektedir. Bu karmasiklik, bircok etmenin tiiketici satin alma kararinda etkili
olmasindandir. Bu ¢ercevede calisma, tiiketici davranmiglarimi etkileyen etmenleri ve
Ozellikle kiiltiiriin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisini belirlemek amacindadir.
Tiiketimin kiiltiirel boyutu her yami sarmaktadir. Kiiresellesen diinya pazarinda
giiniimiiz rekabet kosullarina firmalarin ayak uydurabilmeleri icin kiiltiirel farkliliklarin
Oneminin iyi algilanmas1 gerekmektedir. Diinyadaki biiyiik firmalar ¢cogunlukla kiiltiirel
farkliliklan firmalarina avantaj haline getirmislerdir. Bu anlamda bir firmanin gelecegi
bulundugu kiiltirel yapiyr iyi analiz etmesiyle orantilidir denilebilmektedir. Bu
baglamda calisma; Kkiiltirel farkliliklarin satin alma kararlarim1 nasil etkiledigini
ogrenmeye katki saglamay1 hedeflemektedir.

[Ik olarak bu ¢alismanin ortaya c¢ikmasinda her asamada ve her konuda beni
destekleyen damigsman hocam Dog. Dr. Ismail BAKAN’a tesekkiirlerimi sunarim. Bana
biiyiik destek veren ve hicbir zaman yardimlarin1 esirgemeyen Prof. Dr. Cetin
BEDESTENCI hocama tesekkiirlerimi bir bor¢ bilirim. Her zaman ve kosulda beni
destekleyen ve rahat bir ¢aligma ortami saglayan aileme sonsuz tesekkiir ederim.

Dilek PENPECE
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GIRIiS Dilek PENPECE

1. GIRIS

Insanin var olmasiyla beraber islemeye baslayan tiiketim siireci zaman icinde
hayatin devami i¢in gerekli bir faaliyetken giiniimiizde bizzat yasamin amaci olmustur.
Tam tammuyla tiiketici; ihtiyaglarla donatilmis, zevkleri olan ve tercih yapabilen,
iktisadi kaynaklart mal ve hizmetleri satin almak i¢in kullanan, bu eylemlerin
neticesinde de fayda temin ederek tatmine ulasan bireydir. Tiiketici birey olarak aldigi
kararlarla kendi yasamina yon verirken, hangi mallarin, ne kadar ve hangi metotlarla
iretilecegi, faktorler aras1 dagilimin nasil yapilacagi, gelirin ihtiyaclarin giderilmesinde
nasil kullanilacagi, tasarruflarin nasil degerlendirilecegi gibi ekonomik kararlart da
etkileyecektir. Tiiketiciler agisindan, ihtiyaglarinin tatmin edilmesi dogal olarak kabul
edilebilir bir mantik igerisinde yer almaktadir. Tiiketicilerin; gercek ihtiyaclarini
karsilayan mal ve hizmeti istemeye dogru bir egilimleri bulunmaktadir.

Diger varliklar genellikle i¢giidiileri ile yonlendirildikleri halde, insan davramislar
genellikle bilingli veya bilincsiz ama 6grenilerek bicimlenmektedir. Toplum igerisinde
cocukluktan baslayarak biiyiiyen insanin temel degerleri algilamalari, yeglemeleri ve
davraniglar1 ailesinden, yakin veya uzak g¢evresi ile kaynagmasindan ve toplumun diger
kilit kurumlari ile iligkilerinden etkilenerek olusmaktadir.

Insam, tiiketici olarak harekete geciren giidiiler cevre faktorleri ve kisinin kendine
ait i¢ faktorlerdir. Bu faktorlerde meydana gelecek degisimler tiiketicinin satin alma
davranisim1 degistirmektedir. insanlarin tiiketim aliskanliklari icinde yasadiklari iilkenin
ekonomik, kiiltiirel ve siyasi dinamiklerine bagh olarak degisme gostermektedir. Ayni
zamanda, psikolojik faktorler de davranmislarin degismesinde onemli Olgiide kendini
gostermektedir.

Tiiketici davramislart ve tiiketici davramislarini etkileyen faktorler; pazarlama
faaliyetlerini ve satis1 artirict c¢abalan etkileyen baslica faktorlerdir. Tiiketici
davraniglari, bir mal veya hizmeti tiiketicinin istegi dogrultusunda iiretmek ve tiiketiciye
sunmakla ilgili siireci ifade etmektedir. Bir mal veya hizmeti iyi bir sekilde sunmak i¢in,
tiikketiciyi etkileyebilen faktorleri g6z Oniinde bulundurmak, satin alma kararmna etki
eden faktorleri iyi bilmek ve tiiketici satin alma karar siirecini iyi analiz edebilmek
gerekmektedir. Bu durum sonugta, hem isletmenin siirekliligini hem de tiiketici
tatminini saglamaktadir.

Tiiketici davraniglart pazarlama biliminin en dinamik yOniinii olusturmaktadir.
Disiplinler aras1 bir yaklasim 06zelligi olan tiiketici davramiglar1 konusu, degisik
konulardaki bilim adamlarinin ortak calismalarina sahne olmaktadir. Pazarlama
yoneticisi, pazarlama bilesenleri dedigimiz mal, fiyat, tutundurma ve dagitim
faaliyetlerinde saglikli bir gelecek hazirlayabilmek igin, bunlara iliskin kararlar
vermeden Once hitap ettigi pazar ve bu pazardaki tiiketicileri tanimak ve bunlara uygun
pazarlama bileseni gelistirmek zorundadir. Tiiketicinin hangi nedenlerle pazardaki bir
mali digerine tercih ettiginin anlagilabilmesi, onu bu mali satin almaya iten
mekanizmanin anlasilmasimi gerektirmektedir. Tiiketici davranisinin incelenmesinin
temel amaci budur.

Tiiketici davramislarina etki eden psikolojik ve sosyal faktorlerin hepsi kiiltiiriin
etkisindedir  denilebilmektedir. Bir ulkenin kultiirii, o tilkede iiretilen triinlerin
belirlenmesine oldugu kadar, tiikketime de etkide bulunmaktadir. Bu yiizden, toplumun
inang ve deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin toplumun iiyeleri iizerindeki
etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar icin vazgecilmez bir gorev niteligindedir.

Tiiketim; her noktada kiiltiirel olusumlarla sekillendirilmekte, siirdiiriilmekte ve insa
edilmektedir. Tasarim ve {iretim sisteminin tiiketim mallarini yaratigi, tamamen kiiltiirel
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bir girisimdir. Tiiketim; tam olarak, kiiltiiriin kavgasinin verildigi ve bi¢imlendirildigi
yer olarak goriilmektedir. Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslar arasi pazarlamacilar i¢in
daha da onemlidir. Bu nedenle capraz kiiltiirel arastirmalarin 6nemi biiyiiktiir. Boylece
iilke icindeki ve cesitli tilkelerdeki kiiltiirel degismeler incelenerek buna uygun {iriin
tasarimlanabilmektedir. Bu baglamda; pazarlamacilarin tiiketicilerin ~ kiiltiirel
farkliliklarina olan duyarliliklan, tiiketicilerin pazarlamacilarin kiiltiirel farkliklarina
kars1 olan duyarhiliklarindan daha fazladir.

Dine, dile, irka ve milliyete dayali kiiltiirel farkliliklarin firmalar i¢in 6nemli pazar
firsatlar1 sundugu ifade edilmektedir. Pazarlama uygulamacilarn, farkli bir kiiltiirel
yapiya veya belirli bir etnik kokene sahip tiiketicilerle olan iletisimlerini kolaylastirmak
amaciyla, s6z konusu hedef tiiketicilere ait Kkiiltiirel degerleri kullanma yoluna
gidebilmektedir.

Isletmeci, calisma seklini toplumun kiiltiiriine ayarlamak geregini duymaktadir.
Orgiitlerde beseri yoniin 6neminin zamanla artmasi, sosyal ve siyasal alanda insancil
degerlerin onem kazanmasi ve uluslar arasi isletmeciligin gelismesi, kiiltiiriin yonetim
acisindan da onemini arttirmigtir.

Bu calismada tiiketici davramiglarini belirleyen etmenlerden “kiiltiir” kavrami
ayrintili bir bi¢imde irdelenmistir. Calisma giris, onceki calismalar, tiiketici davranislart,
tiikketici davraniglarini etkileyen faktorler, kiiltiir, kiiltiirel farkliliklar, modern tiiketimin
kiiltiirel boyutlar1 ve alan aragtirmasi boliimlerinden olugsmaktadir. Caligmanin
uygulama boliimiinde Hofstede nin kiiltiirel boyutlar teorisi baz alinarak; giic mesafesi,
belirsizlikten kacinma, erillik-disilik, bireycilik-kolektivistlik dzellikleri belirlenmis ve
tiikketici davraniglar1 onermelerine endekslenen ¢apraz kiiltiirel bir alan arastirmasina yer
verilmistir.
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2. ONCEKIi CALISMALAR

BAKIRCIL, F., (1999). Sivas Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nde
Doktora Tezi olarak hazirlanan “Tiiketici Karar ve Davraniglarin1 Belirleyen Faktorler
ve Iki Grup ilde Tiiketim Fonksiyonlar1 ile Mukayesesi” basgligim tastyan calismada;
tilkketici davramislar, tiiketici davramislar1 fonksiyonlar iizerinde durmus ve konu ile
ilgili bir alan ¢aligsmas1 yapmstir.

KABAKCI, S., (2001). Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde
Yiiksek Lisans Tezi olarak hazirlanan “Tiiketici Davranmislarim1 Etkileyen Bir Faktor
Olarak Yasam Tarz1: Cukurova Universitesi’nde Okuyan Kiz Ogrencilerin Yasam Tarzi
Tiplerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arasgtirma” bagligimi tasiyan calismada yasam
tarzi konusu iizerinde durmus ve bir alan ¢alismas1 yapmustir.

ZORLU, A., (2002). Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde Doktora
Tezi olarak hazirlanan “Tiiketici Davranislarim1 Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler:
Ankara Hipermarketler Ornegi” bashigini tasiyan calismada; hipermarket olgusu,
tilketim toplumu, yasam tarzi ve tiikketim kiiltiirii {izerinde durmusg ve konu ile ilgili
olarak bir alan calismas1 yapmistir.
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3. TUKETiCi DAVRANISLARI
3.1. Tiiketim Olgusu

Insan yasantisinin 6nemli bir boliimii tiiketimle ve tiiketimle ilgili konularda ugras
vermekle gecmektedir. Birer tiiketici olarak c¢ogu zaman kendimizi magazalarda
dolagmak, arkadas cevresinden bilgiler elde etmek, iiriin fiyatlarin1 karsilagtirmak,
reklamlar seyretmek, tiiketim sirasinda ihtiyaclarimizi ne derece tatmin ettigimizi
degerlendirmek i¢in degisik faaliyetler icinde bulmaktayiz. Burada 6nemli olan konu,
tiikketicilerin satin alma karalarinda, tiiketicilere etki eden bilesenlerin gruplandirilmasi
ve gruplandirma 1s1ginda hedef pazar ve pazardaki tiiketicileri 6grenmektir (Kara,
2002: www.odevsitesi.com).

Tiiketiciler agisindan, ihtiyaglarinin tatmin edilmesi dogal olarak kabul edilebilir bir
mantik igerisinde yer almaktadir. Tiiketicilerin; gercek ihtiyaglarini karsilayan mal ve
hizmeti istemeye dogru bir egilimleri bulunmaktadir (Altintag, 2000: 4). Tiiketicinin
amaci; belli sartlar altinda ulasabilecegi en yiiksek faydaya ulagsmaktir. Bu amaca
ulastiginda tiiketici dengededir. Bu denge, tiiketicinin mal ve hizmetleri kullanarak
sagladigi fayda ile Olciilebilmektedir. Diger taraftan, tiiketim olgusunun hesapla
Olciilemeyen ekonomik maliyeti ve sosyal boyutu ihmal edilmektedir (Acar, 2000: 38).

Tiiketici davramiglarinin  6nemli ©nermelerinden birisi, insanlarin g¢ogunlukla
iiriinleri temel fonksiyonlar1 nedeni ile degil, icerdikleri anlamlari nedeniyle satin
aldiklarini ifade etmeleridir (Solomon ve digerleri, 1999: 16). Bu ifade, bir iiriiniin ya da
hizmetin temel fonksiyonunun 6nemli olmadig1 anlamina gelmez. Burada ifade edilmek
istenen sey, Uriinlerin ya da hizmetlerin gordiikleri fonksiyonlarin da otesinde bir rol
oynadiklaridir. Uriinlerle ve markalarla kendimiz arasinda bir takim baglantilar kurma
egilimindeyizdir (Odabas1i ve Barig, 2003: 22-23). Bir iiriin ile birey arasinda
kurulabilecek iligkiler sunlar olabilir (Solomon ve digerleri, 1999: 17):

¢ Benlik kavramu ile baglanti: Uriin kullanicinin kimligini ifade etmesine yardimci

olur. Ornegin, X iiriinii ile sofistike oluruz, Y iiriinii ile ise macerac.

¢ Nostaljik baginti: Uriin bireyin ge¢misinden bir seyler getirir. Ornegin artik

corbalar bile tipki annemizin yaptig gibidir.

e Karsihkli bagimlilik: Uriin kullanicinmn giinliik faaliyetlerinin bir parcasidir.

Icilen sigara, okunan gazete...

e Sevgi: Uriin sicaklik, ihtiras ya da benzeri giiclii duygular verir. Ornegin Lassa

lastikleri yuvaya ulastirir.

Tiiketim, bir malin iiretim ve miibadelesinden sonraki ekonomik faaliyet siirecinin
son asamasidir (Bakirci, 1999: 12). Bagka bir tanim ile tiiketim; insanlarin cari ihtiyag
ve isteklerinin tatmini i¢in belirli bir zaman araliginda kaynaklarin kullanilmasi olayidir
(Bannock ve digerleri, 1987: 87). Bu tanimla ortaya cikan tiiketimin 6zelliklerini sdyle
stralamak miimkiindiir:

¢ Tiiketime konu olan mal ve hizmetlerin iktisadi mal ve hizmetler olmas1 gerekir.

e Psikolojik ve fizyolojik etmenlere dayanan istekler karsisinda, bu istekleri

tatminde kullanilacak mallarin arzu edilmesi, elde edilmeye calisilmas1 gerekir.

¢ Bu mallan elde ettikten sonra, tiiketim olayinin gergeklesmesi icin, o mal veya

hizmetin kullanilmasi1 ve onlardan fayda goriilmesi gerekir.

¢ Bu kullanimin, dogrudan dogruya insan ihtiyacina yonelik olmasi gerekir.

e Nihayet, kullamilan mal ve hizmetlerin, tiiketicinin psikolojik ve fizyolojik

ihtiyaglarin tatmin etmesi gerekir.
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Tiiketim konusu itibariyle sadece bireysel davramislarla ilgili bir kavram degildir.
Ay zamanda bir iilkenin genel kalkinmasin1 da ortaya koyan bir kavramdir. Ciinkii
bireysel tiikketim kararlar1 tiim toplumda toplam talebi belirler. Tiiketebilmek icin iiretim
yapma geregi, tilketim toplumunun temel sorununun iiretim oldugunu ortaya koyar
(Kocacik, 1998: 44). Modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun duygusal, hissi
ve tecriibe boyutunun 6ne ¢iktigini satin alma siirecinde geleneksel anlayistan belirgin
derecede sapmalar ve farkliliklar gosteren hazci tiiketim, tiiketici davranislart agisindan
giderek daha fazla oranda inceleme konusu olmaktadir (Altumisik ve Calli, 2004:
http://iibf.ogu.edu.tr). Niifus ve gelirdeki hareketlenmeler, giderek kadinin daha cok is
hayatina atilmasi, niifusun ve en kalabalik oldugu genc¢ grubun ailelerin tiikketim
kaliplarim kolayca etkiliyor olmasi, geleneksel tiiketim aligkanliklarinda degisikliklerin
meydana gelmesine neden olmustur. Bu degisikliklerin belli baslilan asagidaki gibi
Ozetlenebilmektedir.

e Hazir ve donmus gida tiitketimi,

Zaman kazandirici aletlerin yogun kullanimi ( mikrodalga firin vb.),
Fast-food tipi restoranlara artan talep,

Kapidan kapiya dagitim ( kargo, yiyecek servisi vb.),

Gelismis bat1 toplumlarinin yasam tarzlarina ve aligkanliklarina yonelim,
Ithal mallara yiiksek talep.

Son yillarda, toplumsal degerlerin yozlagsmasi ile tikketim toplumu tanimlamalar bir
arada telaffuz edilir olmustur. Tiiketim toplumu tanimlamasi daha ¢ok olumsuzluklar
ifade etmek i¢in kullanilmistir. Tiiketim toplumunun ayirici 6zelligi, kisilerin ihtiyaglar
icin tiiketmek yerine, tiikketimin bashi basina bir amag, bir ihtiya¢ haline gelmesidir.
Ozellikle calisan insanlar sadece ihtiyaglarmi karsilamak icin aligveris yapmamakta,
haftanin stresini atmak icinde aligveris yapmaktadirlar (Cubukcu, 1999: 86-87).
Postmodern o6zellikler sergileyen giiniimiiz modern tiiketicisi, aligverigin sikici bir
faaliyet olmaktan c¢ikarilmasimi istemektedir. Tiiketiciler farkli yasam tarzlarimi eg
zamanli olarak yasamak istemektedirler. Tiiketiciler aligveris olayin1 sadece liriin satin
alma faaliyeti olarak degil, eglence ve hos vakit gecirme imkani sunan sosyal bir
faaliyet olarak gormek istemektedir (Altumsik ve Mert, 2001: www.ampd.org).

Tiiketim toplumu kavrami genel olarak nesnelerin hizla kullanilip atilmasi ve
miisrifce elden ¢ikarilmasin belirtir. Tiiketim toplumu; bireysel harcamalarin hizl artist
ve kamunun kaynaklar1 esit dagitilmasin1 hedefleyen politikalarin sonucunda beslenme,
egitim, saglik vb. alanlardaki harcamalarini artirmasi seklinde tanimlanir. “Tiiketim
toplumu ayn1 zamanda tiiketimin sosyal ideolojik degerlerinin 6gretildigi toplumdur;
yani yeni ve 0zgiin sosyalizasyon tarz yiiksek verimli ekonomik bir sistemin yeniden
yapilanmas1 ve yeni iiretim giiglerinin yiikselmesi ile ilgilidir” (Zorlu, 2002: 53). Bu
tanima gore, tiiketimin sosyalizasyonunun gergeklestigi en onemli mekanda aligveris
mekanlandir. Aligveris merkezleri aym zamanda kiltiirin ~ 6gretildigi  kiiltiir
mekanlaridir.

3.1.1. Tiiketici Kavram

Pazarlamada tiiketici denilince 6nce, kendi ve ailesinin istek ve ihtiyaglarini tatmin
etmek icin satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyeli olan kisiler akla
gelir ki bunlara son tiiketiciler denilmektedir. Buna karsilik, bir bagka grup tiiketici daha
vardir ki, bunlar baskalarinin istek ve ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in iiriin veya hizmet
satin alirlar. Bunlara da orgiitsel tiiketiciler denilmektedir (Ozcan, 1996: 37). Bir
toplumda yasayan tiim insanlar, dogduklari andan olene kadar tiiketicidirler (Durals,
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2002: 62). Miisteri ise; belirli bir magaza ya da sirketten diizenli aligveris yapan kisi
olarak tanimlanabilir. Ticari amagla {iriin ya da hizmetleri satin alan miisterilere ise
“ticari miisteri” denilmektedir. Bu durumda siirekli olarak Migros’tan aligveris yapan
kisi miisteri olarak adlandirilirken; Migros’un yeniden satmak {iizere Eti Gida’dan
aligveris yapmasi durumunda, Migros Etinin ticari miisterisidir denilebilir (Odabas1 ve
Barig, 2003: 20). Bir baska tanim ile tiiketici; tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi
ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kurulus olarak anlasilabilmektedir (Kara, 2002:
www.odevsitesi.com).

Tam tamimuyla tiiketici; ihtiyaglarla donatilmis, zevkleri olan ve tercih yapabilen,
iktisadi kaynaklart mal ve hizmetleri satin almak i¢in kullanan, bu eylemlerin
neticesinde de fayda temin ederek tatmine ulasan bireydir. Tiiketici birey olarak aldigi
kararlarla kendi yasamina yon verirken, hangi mallarin, ne kadar ve hangi metotlarla
iretilecegi, faktorler aras1 dagilimin nasil yapilacagi, gelirin ihtiyaclarin giderilmesinde
nasil kullanilacagi, tasarruflarin nasil degerlendirilecegi gibi ekonomik kararlart da
etkileyecektir (Bakirci, 1999: 16). Nihai tiiketici bir mali alirken bu malin ilgili
gereksinimlerini tatmin etmesini beklemektedir. Ayn1 zamanda bu tatminin en ucuza
saglanmasin istemektedir. Tiiketici i¢in beklentilerinin karsilanmasi ¢ok Onemlidir.
Yaptig1 satin almada beklentilerini karsilayamamis, gereken tatmini elde edememis
tiikketici, bir daha o iiriine veya firmaya yonelmeyecektir.

Tiiketiciler 7 gruba ayrilmaktadir (Muter, 2002: 22);

Uriiniin varligindan habersiz, fakat potansiyel alict durumunda olan,
Sadece iiriiniin varligindan haberdar olan,

Uriin ve 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olan,

Uriinii begenen,

Diger markalarla yaptig1 kiyas sonucunda iiriinii tercih eden,
Markayi satin almasi gerektigine inanan,

Markayi satin alan.

Grayson ve Olsen’e gore rasyonel davranacak tiiketici (Ertiirk, 2003:
www.odevsitesi.com):

¢ Tiim alternatif mallardan haberdardir.

Sadece kendisine fayda saglayacak mallarla ilgilenecektir.

Satin alma yerlerini akillica segecektir.

En yiiksek faydayi saglayan1 satin alacaktir.

Malin kalitesini n planda tutacaktir.

Tiiketici belli iiriinleri ve markalari, sadece o iiriiniin kisiligini anlatmas1 veya
sosyal statiisiinii belirlemesi amaciyla kullanilmasini degil ayn1 zamanda ig¢sel psikolojik
ihtiyaclariin tatmin edilmesi amaciyla da kullanmaktadir (Kim ve digerleri, 2002:
481). Kisiyi herhangi bir iiriinii satin almaya yonelten belirli bir gereksinim vardir.
Ancak bu gereksinim, her tiiketici tarafindan farkli bicimde algilanmakta, buna bagh
olarak ta tiiketiciler belirli bir {iirlinii satin alirken farkli giidiilerin etkisinde
kalmaktadirlar (Orhan, 2002: 2). Tiiketici bir bakima pazarlama teorisi ve
uygulamasinin gelismesinde motor gorevi gérmiistiir denilebilmektedir. Nitekim, hedef
pazarin se¢iminden pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine kadar her alanda “tiiketici”
damgasin1 gormek miimkiindiir (Karabulut, 1981: 9).
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3.1.2. Genel Olarak Davramslar

Bu boliimde insan davranislari, ekonomik davramiglar ve tiiketici davraniglari
tizerinde durulmaktadir.

3.1.2.1. insan Davramslar:

Insan davramslarin1 belirleyen etmenler dogustan ziyade kiiltiirel birikimin
olusturdugu cevrenin etkisiyle ortaya c¢ikmaktadir. Insan davranisinin belirleyicileri,
insanin kisiliginden gelen igsel degiskenler ile karar almada etkili olan digsal
degiskenlerdir. Belli sartlar altinda olusan bir ferdin davranisi, onu bu davranisa
yonelten bir diirtii ve uyaricinin varligina dayanir. Uyarinin fert tarafindan algilanmasi
veya uyariya tepki gosterilmesi davranis olarak ortaya ¢ikmaktadir. Davraniglarin ortaya
cikmasinda uyaricilarin yam sira; ana (Ornegin gelir farklilagsmasi, fiyat degismesi) ve
tali sartlar (6rnegin enflasyon) onemli rol oynamaktadir (Bakirci, 1999: 19). Insan
davraniginin ortaya c¢ikmasinda suuraltinin 6nemi biiyiiktiir. Bireyin hayatindaki her
olay, dnemsizde olsa hafizasinda yer eder (Fustier, 1974: 15). Ayrica bir insanin simdiki
hareket ve davramiglari, tiim bir rkin tecriibelerinden ve yiizyillar boyunca bu 1rkin
gelistirmis oldugu hayat aliskanliklarindan etkilenir. Aym1 millete mensup kisilerde
goriilen davranis benzerligini bu sekilde aciklamak miimkiindiir (Flanagan, 2005:
www.libertocracy.com).

3.1.2.2. Ekonomik Davramslar

“Ekonomik davranig, var olusun temel esaslarindan biridir. Toplumun maddi
ihtiyaglariin teminati, dogal ortamlarda, teknik donanmimin niteligi ile ve bilhassa
ekonomik zihniyetle baglanti olarak degisen miktarda enerji ve zaman kullanmay1
gerektirir. Dolayisiyla biitiin bu faaliyetler bir ekonomik davranis1 gerektirir” (Bakirct,
1999: 21).

Ekonomik davranislar; belli bir ekonomik durumun, ekonomik agidan Onemli
goriilen amaca uygun bir son duruma dogru doniisiimiinii saglayan davranislardir.
Ekonomik davranislar; bir yandan ekonomik bir amacin ve diger yandan da bu amaca
iligkin kiiltiirel deger ve normlarin varlig1 ile belirlenmektedir. Bir ekonomik davranis
sosyal degerler tarafindan belirlenebildigi gibi, sosyal deger yargilarinin da ekonomik
davranistan etkilenmesi miimkiindiir (Kehrer ve digerleri, 1996: 74).

3.1.2.3. Tiiketici Davramslar:

Seri kitle iiretimin egemen oldugu donemlerde, pazarlama kavrami bugiinkii gibi
gelismis degildi ve iiretim ve maliyetler on plandaydi. Ayrica tiiketicinin satin alma
giicii zay1f oldugundan, seri kitle iiretimle sunulan iiriin ve hizmetlere raziydi. Ozellikle
1960’11 yillardan baglayarak, tiiketicinin artan satin alma giicii ve yiikselen egitim
diizeyi, otomasyonun iiretim bigimlerini degistirmesi, pazarlarin giderek boliinmesine
neden olmustur. Ayrica artan rekabet ve teknolojinin getirdigi iiriin ¢esitliligi, tiikketiciyi
karmagik bir karar alma olgusuyla kars1 karsiya getirmistir. Bu durum pazarlamacilari,
tikketiciyi daha yakindan anlamaya ve onlart isteklerine uygun {riin ve hizmetler
sunmaya yonlendirmistir (Késeoglu, 2002: 95).

Tiiketicilerin artan 6nemi dolayisiyla, pazarlama yoneticisi hangi mallarin, hangi
tiilketici gruplart tarafindan, ne miktarda, ni¢in tiiketilecegini bilmek istemektedir.
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Ciinkil firmanin iirettigi mallar1 ve hizmetleri bir pazarlama araci olarak kullanabilmesi,
tiketicinin arzularim1 ihtiyaclarim ve satin alma davramigim1 bilmesine baglidir.
Tiiketiciye yOnelik pazarlama anlayisinin bir geregi olarak tiiketici davramislarini
anlamak, aciklamak ve tahmin etmek ihtiyaci ortaya ¢cikmaktadir (Mert, 2001: 14).

Tiiketicilerde ortaya ¢ikan degisimlere bakildiginda; 1950 ve 60’11 yillardan once,
sozel iletisimin baskin oldugu goriilmektedir. Fakat giiniimiizde, teknolojinin hizh
gelisimiyle, gorsel iletisim daha baskin olmaya baslamistir. Bu nedenle cagimizda,
imgesel mesajlara olan ilgi oldukca biiyiiktiir. S6zel toplumdan gorsel topluma gecis;
“islevsel cahillik” gibi bir kavrami giindeme getirirken tiiketicilere hitap etme tarzi da
degisiklik gostermistir (Muter, 2002: 22).

3.2. Tiiketici Davramislarinin Tanimm

Tiiketici davramiglar1 pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan
davranisinin alt boliimlerinden biridir. Insan davranisi da bireyin gevresiyle etkilesime
gectigi biitiinsel siireci ifade eder. Tiiketici davraniglar ise, satin alma baglaminda insan
davraniginin 6zel tiirleriyle ilgilenir (Saras, 2004: www.gencbilim.com).

Tiiketici davramislarina iligkin birkag tanim asagida belirtilmistir: Tiiketici
davraniglari:

Tiiketicinin satin alma kararin1 verirken kullandigi yontemleri, mal veya hizmetlere
kars1 icsel veya digsal faktorlerle olusturdugu tutumlari, mal veya hizmeti segme ve
kullanma 6zelliklerini kapsamaktadir (Muter, 2002: 21).

Pazarlama bilesenleri ve sosyolojik etkenlerin psikolojik etkenler iizerindeki nispi
etkisi sonucu olusan davraniglardir (Karabulut, 1981: 15).

Ihtiyaglar1 gidermeye yarayan mal ve hizmetler konusunda kisilerin tiiketici olarak
nasil ve nicin karar aldiklar1 ve davrandiklar1 anlamina gelir (Bakirci, 1999: 23).

Bireyin kendi ihtiyaclarin1 ve/veya baskalarinin ihtiyaglarim1 karsilayabilecegini
umut ettikleri iirlin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanma, elden
cikartma gibi fiziksel faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen karar verme siireclerini
kapsar (Kavas ve digerleri, 1995: 2).

Hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi veya
satin alinip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait siirectir (Orhan, 2002: 2-3).

Kisinin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki
kararlar ve bunlarla ilgili faaliyetleridir (Walters, 1978: 8).

Tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarim tiiketime yonelik olarak
nasil kullandigini incelemeye ¢alismaktadir (Odabas1 ve Barig, 2003: 29).

Zihinsel ve sosyal siirecleri ve bunlari takip eden faaliyetleri kapsayan satin alma ve
iiriin ve servisleri kullanma hareketidir (Berkowitz ve digerleri, 1993: 139).

Ve aslhinda tiiketici davranmislar insanin cesitli giidiilerle gerceklestirdigi hareketidir.
Bu giidiiler davramisin psikolojik nedenleridir (Ertiirk, 2003: www.odevsitesi.com):

® Biyolojik ve sosyal giidiiler

* Asil ve segme giidiiler

e Rasyonel(ussal) ve duygusal satin alma giidiileri

e Uyanik ve uyuklayan satin alma giidiileri

Tamamen bu giidiilere gore hareket eden tiiketici, ekonomik kisitlar1 altinda tiim
alternatifleri degerlendirerek ve kendisine maksimum fayday1 saglayacak olanlar segcme
egilimindedir (Ertiirk, 2003: www.odevsitesi.com).

Mikro ve makro diizeyde tiiketici davranislarinda odaklasmalarina bagh olarak ikili
bir siniflama yapilabilir; mikro (bireysel bakis) tiiketici davramiglar1 ve makro (sosyal
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bakig) tiiketici davraniglari. Makro yaklasim, toplum tarafindan karsilanan tiiketim
sorunlarina ¢6ziim aranmasi i¢in gereklidir (Kavas ve digerleri, 1995: 8-9). Mikro
yaklasimda ise; tiiketici davraniglart daha c¢ok firma basarist iizerine insa edilmistir.
Mikro ve makro yaklasimlarda yararlanilan temel bilim dallann Sekil 3.1°de
gosterilmistir.

Mikro tiiketici davranisi Bireysel odak

Deneysel psikoloji
Klinik psikolojisi
Genetik psikolojisi
Insan-gevre bilimi
Mikro ekonomi
Sosyal psikoloji
Sosyoloji

Makro ekonomi
Gostergebilim/edebi
Elestiri

Demografi

Tarih

Kiiltiirel antropoloji

’

Makro tiiketici davranigi Sosyal odak

Sekil 3.1:Tiiketici Davraniglar1 Piramidi (Solomon ve digeri, 1999: 22).
3.2.1. Tiiketici Davramslarimin Yapisi

Tiiketici davranislarmin yapist su sekilde ifade edilebilir (Ozgiilen, 2004:
www.odevsitesi.com):

e Tiiketici davranist her seyden once bir insan davramsidir. insan davranigim
etkileyen biitiin degiskenler, tiiketici davranigin1 da etkiler. Ancak bu davranig
tikketim ile sinirlidir.

e Tiiketici davranis1 disiplinler arasi bir yaklasimdir ve uygulamaya yoneliktir.

e Tiiketici davranisi, belirli bir eylem ve olayin incelenmesi yerine bir siireci
inceler. Bu siirec bilimsel bir yaklasimla ele alinmakta ve objektif
degerlendirmeler sonucunda genellemelere gidilebilmektedir.

e Tiiketici davranis1 amag¢ yonlidiir. Tiiketiciler, sorunlarina ¢éziim getirmek icin
iirlin ve hizmet satin alirlar. Uriinler, hizmetler, magazalar bireylerin potansiyel
coziimleridir ve tiiketiciler bu ¢oziimlere sahip olmak i¢in bir davrans igerisine
girerler. Boyle bir amaca yonelmeyen, incelemeyen yaklasim, tiikketici davranisi
konusu i¢inde incelenemez.

e Tiiketici davranigi, satin alma ve iiriin kullanma ozelliklerini etkileyen
degiskenlerle ilgilidir. Satin alma kararinin siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda
neden farkli olduklar1 incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya c¢ikan
davranislar da incelenen konular arasindadir.
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Tiiketici davranislarinda bazi 6nemli aksakliklarin ortaya ciktigt ve sik sik
tekrarlandig1 gézlenmektedir. Bunlar; tiiketici davranislart hakkindaki genellemelerin
kendi kisisel deneyimlerimize dayandirilmasindan, agiklamalart oldugundan fazla
basitlestirmekten, mantik tuzagi denilebilecek duruma diismekten kaynaklanmaktadir.

3.2.2. Tiiketici Davramslarmm Ozellikleri

Her konuda oldugu gibi, tiiketici davramislarinin incelenmesinde de bazi
varsayimlari ve bu alana ait 6zellikleri incelemek gerekir. Bu 6zellikler asagidaki gibi
siralanabilir (Wilkie, 1986: 10-20):

Tiiketici davranis1 giidillenmis bir davramistir: Tiiketici davramiglart bir amaci
gerceklestirmek tizere giidiilenmistir. Amag¢ ise karsilanmadiginda gerilim
yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir. Ihtiyac1 tatmin etmeye yonelik
davraniga etkide bulunan nedenlerin bilinmesi, pazarlamacilar ig¢in
vazgecilemeyecek kadar 6nemli bir olgudur.

Tiiketici davranis1 dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisinda, satin alma karari
stireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugu incelenildigi gibi,
satin alma sonrasinda meydana gelen davranislarda incelenir. Siirec; birbirine
bagli, birbiri ile ilgili ve birbirini takip eden adimlar serisidir.

Tiiketici davramis1 ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici olarak hepimizin
diisiinceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilar

isteyerek ve planlayarak yerine getirilitken, bazilarn tesadiifi olarak
yapilmaktadir. Tiiketici davramislarinda goriillen bu faaliyetler asagida
gosterilmistir.

Tiiketici davranislarinda goriilen bazi faaliyetler Cizelge 3.1°de goriilmektedir.

Cizelge 3.1: Tiiketici Davranislarinda Goriilen Bazi Faaliyetler

Satin alma 6ncesi faaliyetler

Satin alma faaliyetleri Satin alma sonrasi faaliyetler

Satin almaya karar Uriinii kullanima

Magazalar1 dolasma
Internette dolasma
Digerlerini gozleme
Satig eleman ile
goriisme
Reklamlar1 izleme

verme
Hangi marka?
Ne kadara?
Hangi tiir?
Hangi iiriin?
Nereden?
Nasil?

Ne zaman?

hazirlama
Uriinii kullanma
Deneyimini arttirma
Odemelerde bulunma
Bakimin gerceklestirilmesi
Uriinii elden ¢ikarma

Uriinler hakkinda
diistinme
Secenekleri
degerlendirme
Bilgi kazanma
Onerileri alma

Odemeleri diizenleme
Ayrintilari halletme
Uriinii temin etme
Nakliye-Montaj

Aileye, arkadaglara
anlatma

Saticilara sikayet

Bir sonraki satin almaya
hazirlanma

(Odabas1 ve Baris, 2003: 33).

Tiiketici davranist karmagsiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir:
Yukandaki cizelge incelendiginde herhangi bir iirtinii satin alirken karmasik
faaliyetlerde bulunuldugu goriiliir. Ayrica satin alma kararin1 vermek igin ihtiyag
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duyulan zamanda farkli olacaktir. Zamanlama; kararin ne zaman alindigini ve
siirecin ne kadar uzun siirdiigiinii aciklar.

e Tiiketici davramis1 farkli roller ile ilgilenir: Tiiketici davranisi siirecinde farkli
roller s6z konusudur. Tiiketici bu rollerden farkli bilesimler ortaya ¢ikarabilir
(Engel ve digerleri, 1990: 38-39). Belli bir satin almay1 g6z oniinde tutarsak,
olast roller asagidaki gibi bes baslik altinda toplanabilir (Kotler, 2000: 176):

Baslatici: Bazi1 ihtiyag ve isteklerin karsilanmadigini belirleyen ve bu durumun
degismesi i¢in satin almay1 Oneren kisidir.

Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz bigimde bazi davranis ve sozleriyle; satin alma
kararmni, satin almayi, iiriin ya da hizmetin kullanimini olumlu ya da olumsuz etkileyen
kisidir. Goriisleri agirlikli olarak degerlendirilir.

Karar verici: Son se¢imi kabul ettirmede finansal gii¢ ve otoritesi olan kisidir.

Satin alici: Satin alma iglemini gerceklestiren kisidir.

Kullanicr: Tiiketim eylemini gerceklestiren, satin alinan iirtinii kullanan kisidir.

Bazi satin alma durumlarinda her rol i¢in ayri bir kisi gerekirken bazi durumlarda
tiim roller bir kisi lizerinde toplanabilmektedir.

Bard “Biitiin diinya bir tiyatro sahnesi...” diye yazdiginda yalmzca siirsel olmaya
calisgmiyordu. Rol kurami olarak bilinen sosyolojik diisiince ekoliine gore tiiketici
davranislarinin ¢ogu bir tiir oyundur. Ister rol olsun, ister basrol olsun; ayn1 anda birden
fazla oyunda yer alindigindan ¢ok mesgul oyuncular haline gelmekteyiz. Bu oyunda
bizden beklenen rolii ne kadar iyi oynadigimiz konusundaki duygularimiz, benligimizi
tanimlamaktadir (Solomon, 2003: 61).

e Tiiketici davramigt cevre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davramisinin dig
faktorlerden etkilenme ozelligi; onun hem degisebileceginin hem de uyum
saglayacak bir yapiya sahip oldugunun gostergesidir. Dis faktorlerin etkisi
zaman dilimi icerisinden de farkliliklar gostermektedir. Ornegin; kiiltiir uzun
zaman dilimi icinde etkisini gosterirken, reklamin etkisi kisa donemli
olabilmektedir.

e Tiiketici davranis1 farkli kisiler icin farkliliklar gosterebilir: Bu ozellik kisisel
farkliliklarin dogal sonucu olarak kabul edilebilir. Tiiketici davranigin1 anlamak
icin; insanlarin neden farkli davranislarda bulundugunu anlamak gerekir.

Nesneler, yabanci ortamlarda kimliklerimizi giiglendirerek tizerimizdeki gerginligi
atmamizi saglar. Ornegin; yurt odalarini Kisisel esyalariyla siisleyen dgrencilerin okulu
terk etme olasiliklart daha diisiiktiir. Solomon yaptig1 arastirmalara gore; insanlarin
davraniglarin1 ve kendileriyle ilgili diisiincelerini, giydikleri giysiler iizerinde yapilacak
oynamayla degistirmenin miimkiin oldugunu ileri siirmektedir, ayrica insanlarin kendi
kisiliklerine benzer marka kisilikleri tasiyan {iriinleri tercih edeceklerini savunur.
Ornegin; Pontiac marka otomobil kullananlar kendilerini daha hareketli ve gosterisli
bulurken, Volkswagen marka otomobil kullananlar bu konuda daha miitevazidir
(Solomon, 2003: 61).

3.2.3. Tiiketici Davramslarimim Alt Unsurlar:

Tiiketici davranmiglan tiiketicilerin karar mekanizmasina isaret ederken belirli bazi
bilim dallar1 ile etkilesim icerisindedir. Ozellikle antropoloji, psikoloji, Kkiiltiirel
antropolojinin 0zel alanlari, sosyal psikoloji ve psikolojik sosyoloji tiiketici
davraniglarina biiylik etkilerde bulunmaktadir. Antropoloji bilimi, arkeoloji, fiziksel
antropoloji ve Kkiiltiirel antropoloji olarak ayristirilabilir. ik iki alan modern tiiketici
davraniglarinin = anlagilmasina  iliskin ~ yeterli birikimi  saglamazken  kiiltiirel
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antropolojiden tiiketici davranislar adina yeterli bilgi alinabilmektedir. Benzer sekilde
psikolojiye ait birikimin hepsi tiiketici davramiglarinin  anlasilmasinda yararh
olmamaktadir. Her seyden once, fizyolojik psikoloji, normal olmayan psikoloji ve
egitsel psikoloji tiiketici davramislar calismalarina degerli bilgiler sunabilmektedir.
Diger yandan, Ogrenme ve hatirlama, algilama, diistinme, dil, tutumlar ve
fikirler,motivasyon ve duygular pazarlama bilimi i¢in ¢ok dnemlidir. Bu anlamda sosyal
psikoloji yararli bilgiler sunmaktadir. Ayrica, sosyal-sinif yapisi, sosyal hareketlilik,
liderlik, grup etkilesimi, sosyal normlarin 6l¢timii pazarlama biliminin hedefleri igin
onemlidir. Bu sosyal psikoloji olarak adlandirilan alan igerisinde incelenmektedir.
Bunlarinda yaninda ekonomi ve biyoloji bilimleri de tiiketici davramiglarina 6nemli
etkilerde bulunmaktadir (Yanli, 2002: www.odevsitesi.com).

3.3 Tiiketici Davrams Modelleri

Bu boliimde genel tiiketici modeli ve ©nemli tiiketici davranis modelleri ele
alinacaktir.

3.3.1. Tiiketici Davramslar: Genel Modeli

Tiiketici davraniglarim1 aciklamak icin genel anlamda yapilan en Onemli model
onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gosterilmistir. Davranis su sekilde formiile
edilmektedir:

D(davranis)=f(K(kisisel etki) < C(cevre faktorleri)

Bu formiilde davranis kisisel faktorler ile ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
aciklanmistir. Boyle bir yaklasim ve agiklamanin sunucu olarak “kara kutu” modeli ya
da uyarict ve tepki modeli aciklamalart getirilmistir (Odabagst ve Barig, 2003: 47). Bu
modele gore tiiketiciler karar verirken iki tiir uyaricinin etkisi altinda kalmaktadirlar. Bu
uyaricilardan “pazarlama uyaricilar1” isletmenin miisterisine sundugu hizmetlerin
cesitliligi, onerdigi fiyat vade vb. kontrol edilebilir pazarlama degiskenleridir. “Cevresel
uyaricilar” ise kararin verildigi an miisterinin i¢inde yasadigi cevreye iligkin, isletmenin
kontrolii disindaki ancak talebi nitelik ve nicelik agisindan etkileyen faktorlerdir
(Karafakioglu, 2005: 89-90).

Uyarict kara kutu Kara Kutu )
(etki) 7 ~ Tepki

Sekil 3.2: Kara Kutu Modeli (Odabas1 ve Baris, 2003: 47).

Cesitli uyaricilarla karsi karsiya olan tiiketici, kisisel ve cevre faktorlerinin
etkisinde kalarak uyariciya tepki gOstermektedir. Tiim modellerin ve yaklasimlarin
ortak noktasi; tiiketicilere etki eden degiskenlerin gruplandirilmasidir. Bu degiskenler
asagidaki gibidir (Odabas1 ve Baris, 2003: 48-49):

e ¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler,

® Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler olarak tanimlanan etmenler,

e Demografik etmenler,

e Pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler,
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e Durumsal etkiler olarak tanimlanan etmenler.

Gruplandirilan bu degiskenler, tiiketicinin satin alma karar siirecine etki etmekte ve
onun belirli bir davranis bicimi gostermesine neden olmaktadir. Sekil 3.3’de genel
tiikketici davranisi modeli incelenebilmektedir.

Pazarlama Cabalari
(iirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma)

Psikolojik etkiler
Ogrenme

Giidiilenme

Algilama

Tutum —
Kisilik

Sosyo-Kiiltiirel

etkiler

Danisma gruplar1
Sosyal simif

Aile

Kisisel etkiler
Kiiltiir

Tiiketici Satin Alma Siireci

Sorunun belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi

¢ Alternatiflerin degerlendirilmesi

Demografik

etkiler Satin alma karari
Yas —»
Cinsiyet
Egitim -
Cografik yerlesim Satin alma sonras1 degerleme Tatmin

Meslek olmama

Gelir

Durumsal etkiler
Fiziksel cevre

Sosyal cevre

Zaman

Satin alma nedeni

Duygusal ve finansal durum

Tatmin

Sekil 3.3: Genel Tiiketici Davranisi Modeli (Odabasi ve Baris, 2003: 50).

Tiiketici davranislar1 ¢alismalarinin ortak noktasini, tiiketicilerin karar verme
mekanizmasinin anlagilmast olusturmaktadir. Tiiketici satin alma siireci igerisinde
belirtilen asamalarin herhangi birinde satin alma isleminden vazgecebilir (Cabuk ve
Yagci, 2003: 70).
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3.3.1.1. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi (Sorunun Belirlenmesi)

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi yani gereksinme duyulmasi; karsilanmasi yOniinde
yeterince baski yapildigi zaman tiiketici harekete gecer ve sorunu karsilama yollarini
arastirir (Karafakioglu, 2005: 101). Ornegin, acikma gibi biyolojik bir ihtiyac
dogmakta reklam ya da goze carpma gibi dis bir etkiyle otaya ¢cikmaktadir. Tiiketilen bir
mal doygunluk saglamadigindan da gerilim ortaya c¢ikmaktadir (Balci, 2002:
www.odevsitesi.com). Thtiyac tanindiktan sonra, tiiketici ya da aile birbiriyle catisan ic
tepkileri nasil ¢oziimleyecegi ya da zaman, isgiicii ve para gibi kit kaynaklar1 nasil
kullanilacag sorusuyla kars1 karsiya kalmaktadir.

3.3.1.2. Alternatiflerin Belirlenmesi (Secenekleri ve Bilgileri Arama)

Eger birden fazla secenek séz konusu ise, tiikketicinin bunlardan hangisinin kendisi
icin en uygun oldugunu diisiinmesi gayet dogaldir (Karafakioglu, 2005: 101). Ornegin,
bir ev hanimi cildinin bozulmasini istemiyorsa, bulasik yikarken ya eldiven giymeyi, ya
da degisik bir deterjan kullanmay1 isteyebilmektedir. Bu iki mal tiirii arasinda se¢im
yaptiginda, sectigi malin cesitli markalar1 arasinda da bir secim yapmasi gerekmektedir.
Bilgi saglamak icin ya iginde yer aldigi ya da iliski kurdugu toplumsal guruba
basvurmakta; ya reklamlari izlemekte ya da satis kurumlarin1 dolagmaktadir.

Bu kaynaklarin oransal 6nemi iiriinden iiriine, miisterinin i¢inde bulundugu duruma,
iiriin veya hizmet hakkindaki deneyimine gore farklilik gostermektedir (Karafakioglu,
2005: 101).

3.3.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Varolan secenekleri tanidiktan sonra, her birinin degerlemesine sira gelmektedir.
Aragtirma ve degerlemede genellikle ayni etkenlerin etkisi goriilmektedir. Degerlemede
gecmis deneyler ve cesitli markalara karsi tutum 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica; aile
ve iligkili olunan toplumsal gurubun 6nerileri goz Oniine alinmaktadir.

3.3.1.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Mali arama ve degerlemeden sonra, tiiketici, bir noktada, ortaya ¢ikan ihtiyacim
doyurup doyuramayacagini kararlastirmak zorundadir. Karar1 olumlu ise malin cinsine,
markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacag yere iliskin bir dizi karar vermek
zorundadir. Bu karan vermek kolay degildir, ama pazarlamaci karar vermeyi
kolaylastirabilmektedir.

Eger tiiketici elde ettigi bilgileri yeterli bulmazsa, basa donerek yeniden bilgi
toplamaya baslar. Ote yandan satin alma karari ile satin alma niyetinin birbirinden farkl
kavramlar oldugunu unutmamak gerekmektedir (Karafakioglu, 2005: 102).

3.3.1.5. Satin Alma Sonrasi Degerleme
Tiiketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri de
pazarlama acisindan Onemlidir. Alicinin bagskalarmma ne sOyleyecegi ve aliskanliga

doniisen tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi gibi ancak, aligkanlifa doniisen satin
almalar disinda tiiketicide, se¢ilen malin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen malin istiinliikleri
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bir kaygi, yanhis secim endisesi ve uyumsuzluk yaratir. Isletme; reklam, diger
tutundurma calismalar1 ve satig sonrast hizmetlerle, satmis oldugu mallarla ilgili olarak
tiikketicide belirlenecek kaygiyr olumsuz duygular silmeye veya en azindan azaltmaya
calismaktadir (Mucuk, 1999: 90).

3.3.2. Onemli Tiiketici Davrams Modelleri

Gelistirilen her model, satin alma kararinda etkili olan en O6nemli degiskenleri
mantiga uygun bir bicimde birlestirmeye ¢aligir.

3.3.2.1. Nicosia Modeli

Bu model tiiketici davranislarinin dort temel alandan olustugu goriisiindedir. Her
alanin ciktisi, diger alanin girdisini meydana getirmekte boylece kapali bir sistem
kurulmus olmaktadir. Herhangi bir reklam mesaji bir reklam vasitasiyla tiiketiciye
ulastirilmaktadir. Mesajin tiiketici tarafindan algillanip, bir tutum takinmasi esas
itibariyle tiiketicinin psikolojik dzelliklerine bagl olarak tayin edilmektedir. Bu noktada
modelde, tiiketicinin mala kars1 olan tutumunun tespitinde duygusal motivlerin énem
kazandig1 goriilmektedir (Cubukcu, 1999: 80-81).

Bu modeldeki dort temel alanin birinci alaninda; tiiketici davranislart modelinde
etkili olabilecek firma girdileri (mal ve reklam gibi) ve tiiketici ozellikleri (kisilik gibi)
yer alirken ikinci alaninda; tiiketicinin bu girdileri arastirip degerlendirmesi, ii¢iincii
alaninda; bu degerlendirme sonucu olumlu giidillenme halinde satin alma karari
dogmaktadir. Dordiincii alaninda ise; satin almanin gerceklesmesi halinde bunun
sonuclarinin firma ve tiiketiciye bir geri bildirim olarak dondiigii varsayilmaktadir. Bu
geri bildirim daha sonraki firma kararlarin1 ve tiiketicinin tekrar satin almasini nispi
olarak etkileyecektir (Mert, 2001: 5).

Modelde satin alma davranisina biiyiik 6lciide duygusal motivlerin sebep oldugunu,
fakat bunun yaninda 6zellikle mallarin karsilastirilmasi ve malin kullanimindan sonra
ortaya cikan tecriibe safhalarinda rasyonel motivlerin de etkili olduklar1 ifade edilmistir
(Cubukcu, 1999: 81).

3.3.2.2. Howard ve Sheth Modeli

Tiiketici davranislart konusunda olduk¢a kapsamli bir modeldir (Karabulut,1981:
22). Howard modelinin gelistirilmis halidir. Howard ve Sheth (1969) modeli, Howard
(1963) modelinden alt1 y1l sonra gelistirilmistir. Model dort 6nemli 6geden olusmustur
(Mert, 2001: 6-7).

e Girdi degiskenleri (marka, iiriin, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar)

e Cikt degiskenleri (dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)

e Varsayilan (davranigsal) 6geler (68renme siireci)

e Dis degiskenler (satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal sinif, kiiltiir,

ivedik, finansal durum vb.)

Tiiketici davraniglarim incelerken bu 6geleri modelin kalbi olan varsayimli ogeler
icin; bir mal ve markanin satin alinmasinda, onun giidiilerinin bir seti (alternatif
markalar ve secim kriterlerinin 6grenme 6gesi) olarak etkili olacagi belirtilmektedir. Bir
markay1 ilk defa satin alma ile tekrar satin almanin nispi farkliligindan hareketle de
yazarlar; tiiketici kararlarin1 yogun sorun ¢6zme ve otomatik satin alma davranisi
safhalarina ayirmaktadirlar (Karabulut, 1981: 17).
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Howard ve Sheth modellerinde; girdi degiskenlerini, pazarlama bilesenlerine iligkin
olarak anlam ve sembolik 6zelligi yoniinden bir ayirima tabi tutmakta ve girdilere
sosyal degiskenleri de eklemektedirler. Modelde girdiler; modelin kalbi olan kavrama
ve Ogrenme Ogelerinden farkli olarak ele alinmaktadir. Cikt1 degiskenlerini temelde
satin alma olusturmaktadir. Bu modelin dis degiskenleri ise kisitlayict (6zendirici de
olabilir) sisteme dahil olmaktadirlar (Cubukcu, 1999: 81-82).

3.3.2.3. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Tiiketici davranislart bir Karar islemi olarak ele alinmaktadir (Mert, 2001: 8). Bu
modelin girdisi tiiketicinin duygu organlanyla algiladigi uyaricilar, c¢iktis1 ise
davranistir. Modelin en 6nemli boliimiinii diisiinme ve bellekten olusan merkez kontrol
initesi meydana getirmektedir. Yapisal olarak modelde girdiler, merkez kontrol iinitesi,
algilama ve karsilastirma karar safhalar1 yer almaktadir. Sosyal ve fiziksel seklinde
ayirimi yapilan girdiler, duyu organlar1 vasitasiyla merkez kontrol iinitesine gelirler.
Burada girdiler; bilgi, tecriibe ve inanc faktorlerinin etkisi altinda karsilastirilir ve
algilanirlar. Algilamadan sonra gelen karar islemi sirasiyla bes safhali- problemin
tanimlanmasi, alternatiflerin aragtirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
karar1, satin alma karar1 sonuglari- bir siirectir. Modelde 6nemli bir nokta dis ortamdan
gelen uyaricinin, herhangi bir ihtiyaci veya gercegi tatmin edici nitelikte ise tiiketici
tarafindan dikkate alinacagi ve islem gorecegi, karsit durumda ise algilamanin
yapilamayacagidir (Cubukcu, 1999: 82). Diger taraftan tiikketici satin almay1
gerceklestirdikten sonra, satin alma karar1 sonuglar1 merkez kontrol iinitesine gonderilip
orada depolanir. Bu tecriibeler ve bilgiler tiikketicinin &grenmesini saglar ve ileride
verilecek satin alama kararlarinda kullanilir.

3.3.2.4. Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara gore, insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir ve
tiikketici davraniglart insanin bu yapist dogrultusunda belirlenir. Buna gore satin alma
kararlar1 rasyonel ekonomik hesaplara dayanir. Bir baska anlamiyla; tiiketici biitgesini
harcarken; bunu mallar arasinda, kendine en yiiksek tatmini saglayacak bicimde
boliistiiriir. Yani, satin almada her zaman bir 6lcme ve hesaplama vardir (Tozlu ve
digerleri, 2002: www.odevsitesi.com).

Tiiketici davranislarii agiklayan ekonomik model, insan ihtiyaglarmin nasil
olustugu ve degistigi konusu iizerinde durmaz; temelde belirli ihtiyaglar1 ve belirli bir
geliri olan kimsenin, belirli zevkleri ve belirli mamul fiyatlar1 ¢cevresinde parasini nasil
kullanacag: iizerinde durur. Yani; model “ekonomik adam” varsayimina gore fayda
maksimizasyonu saglamaya calisan tiiketiciyi esas alir (Mert, 2001: 10).

Ekonomik model, yararli bazi varsayimlar gelistirmistir (Cubukcu, 1999: 79):

¢ Fiyat diistiikce malin satiglar artar.

e ikame malin fiyat: diistiikkge firmanin ve/veya ikame edilen malin satig: artar.

e Tamamlayict malin fiyat1 diistiikce, firmanin malinin ve/veya tamamlanan malin

satig1 artar.

e Tiiketici geliri arttik¢a, mal giffen mal degilse, firmanin malinin satiglar artar.

e Tutundurma giderleri arttik¢a satiglarda artar.

e Hammadde fiyat1 artinca son iiriiniin fiyat1 da artar.

Ancak bu varsayimlar her zaman gegerli degildir. Ornegin; bazen bir malin fiyati
diisiince, tiiketiciler malin kalitesi de diistii diye o mali satin almak istemeyebilirler.
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Sonug olarak; bu faktorler tek basina satislardaki degisiklikleri agiklamak i¢in yeterli
degildir.

3.3.2.5. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen; insani i¢inde yasadigi gruplarin ve alt kiiltiirlerin standartlarina ve genel
olarak cevresindeki genel kiiltiir kurallarina ve davraniglarina uyarak hareket eden
toplumsal bir varlik olarak gormiistiir. Insanin gereksinmeleri ve davranisi biiyiik 6lciide
iiyesi olmay1 arzuladigi grup ile tiyesi bulundugu grup tarafindan belirlenmektedir
(Kotler, 1984: 117).

Veblen bu yargiya, calismayan sinifin (aristokrat) harcamalarii inceleyerek
varmigtir. Aristokratlarin biiyiik 6lciide gosteris i¢in titketim yaptiklarini gozleyerek, bu
yargisint iddiali bicimde genellestirmistir. Bu diisiinceye gore; bir tiiketici ait oldugu
grupta Oonder olmak, {inlenmek ya da kendi grubunu asarak daha iist gruplarin iiyesi
oldugu izlenimini yaratmak icin satin alma davranisi i¢inde bulunur (Mert, 2001: 11).
Veblen bu tip tiikketime gosteris icin titkketim demistir (Kotler, 1984: 118).

Ancak bugiinkii durumda Veblen’in goriislerinden bazilarinin abartilmis oldugu
anlasilmistir. Aristokrat sinif, herkesin danisma grubu olarak hizmet etmez; bir¢ok kisi
icinde yasadig1 smifin bir iistteki sinifta yasayanlarin toplumsal yasayis bigimlerine
0zen gosterirler ve varlikli sinifin 6nemli boliimleri gosteris i¢in agir tilkketimden daha
cok, az tiiketim yaparlar. Tiim siniflardaki bir¢cok kisi gdze batmaktan c¢ok iginde
bulundugu sinifa uyma egilimindedirler (Kotler, 1984: 118).

3.3.2.6. Psikolojik Modeller

Maslow’un “insan ihtiyaclar1 hiyerarsisi, Pavlov’'un “kosullu refleks 6grenme
modeli” ve Freud’un “psikoanalitik modeli” bu yaklasim i¢inde degerlendirilen
modellerdir.

Abraham Maslow insan ihtiyaclarinin 6nem ve Oncelik sirasina gore bir hiyerarsi
olusturdugunu ileri  slirmiistiir (Mert, 2001: 12). Maslow’un ihtiyaclar
siniflandirmasinda esas aldigr iki varsayim vardir. Birincisi; insan davranislarinin
temelinde ihtiyaglarin bulunduguna dair varsayimdir ki buna gore, insanlarin
davraniglarin1 anlayabilmek i¢in onlarin ihtiyaglarmin neler oldugunu bilmek gerekir.
Ikinci varsayim ise; ihtiyaclarin 6nceligi ve siddeti ile ilgilidir. ihtiyaclarin her birinin
tatmin edilmesinden sonra, insanlar daha {ist seviyede ihtiyaclar aramaya
baslamaktadirlar (Cubukcu, 1999: 78). “ihtiyaclar Hiyerarsisi” modelinde Maslow,
ihtiyaclar bes diizeyde siniflandirmistir (Adcock ve digerleri, 1993: 59):

¢ Fizyolojik ihtiyaclar (yeme, igme, barinma vb.)

Giivenlik ihtiyaglar (diizeni korumak, aile vb.)

Sosyal ihtiyaglar (bir gruba ait olma, sevme, sevilme vb.)

Saygi ihtiyaci (insanin kendine saygi duymasi, toplumda itibar gérmesi vb.)
Kendini kanitlama ihtiyact
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i 5 — Kendini Tamamlamsa

4 | — Kendim Gisterme
| . e ——— Eosyal Cma
l o _ S : - Ghivende Hizzelme
2 e : —  Fizyvolwik

Sekil 3.4: Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi (Karafakioglu, 2005: 91).

Smiflamaya gore ¢ok a¢ olan bir kimse her seyden once karnini doyurma arayisi
icinde olacaktir. Bu insanin kendini kamitlama ihtiyac1 gibi ¢ok iist bir ihtiyaci
olmayacaktir.

Maslow ihtiyaglar hiyerarsisindeki bu bes basamaga iki sinif bilingli ihtiya¢ daha
eklemistir ki bunlar (Arpaci ve digerleri, 1992: 24-25):

¢ Bilme ve anlama ihtiyaci

e Estetik tatmin ihtiyaci

Bu iki grup ihtiyact duyabilmesi icin bireyin ilk bes basamag tiimiiyle ¢ikmis
olmas1 gerekmektedir. Ancak Maslow’un kuraminda eksiklikler vardir. Ciinkii bir
davraniga birden fazla giidii etki edebilmektedir (Arpaci ve digerleri, 1992: 25).

Pavlov’un “Kosullu Refleks Ogrenme Modeli” ise insan davramslarindaki uyari
tepki esasina dayanir. Model dort kavrama dayanmaktadir. Bunlar: istek, uyarici, tepki
ve pekistirmedir (Kotler, 1984: 112).

Etki veya uyarict canlinin algilayabilecegi herhangi bir etken iken, tepkide
uyarictya gosterilen davranistir. Insan tepki gostererek ogrenir. Belirli bir uyariciya
kars1 siirekli aym1 tepki gosterilirse zamanla bir “davranis bicimi” ortaya ¢ikmaktadir.
Yani belirli bir uyariciy1 tekrarlayarak belirli bir tepki yaratilabilir ve pekistirilebilir.
Pekistirme aliskanliga yol acar. Aliskanlik 6diillendirilmezse azalir hatta yok olabilir.
Unutma ise; 6grenilmis tepkinin azalma egilimidir (Cubukcu, 1999: 79). Pazarlamacilar
bu modele dayanarak tiiketicilere belirli markalar1 tekrara dayanan bir yontemle
ogretmeye calismakta ve tiiketicileri aligkanlik halinde karar vermeye yoneltmektedirler
(islamoglu, 1999: 119-120). Ornegin;

Reklam — Satin alma; Cok reklam _—p Cok satin alma

Freud’un davranmiglan kisilige dayandiran Psikoanalitik Modeli’'nde ise; insanin
kisiligi ii¢c boliimden olusur (Arpact ve digerleri, 1992: 19-20):

e Id (ilkel benlik)

e Ego (benlik ve suur)

e Siiper ego (iist benlik)

Id; kisiligin en ilkel boliimiidiir. I¢giidiisel ihtiyag ve isteklerden olusur. Siiper ego
ise; toplum tarafindan yerlestirilen degerler ve ahlak kurallarindan olusur. Id ve
superego arasinda siirekli olarak bir catigsma vardir. Ego bu ¢atismada dengeyi saglayan
aractir (Mert, 2001: 14).

Freud’a gore kisilik tizerinde katilim faktorleri ve bireyin cocukken edindigi
deneyimler birer etkendir. Kisiligi olusturan bu ii¢ boliim; arti katihm faktorleri ve
cocukluk deneyimleri insanin bir durum karsisindaki davranisini biiyiik ol¢iide etkiler
(Arpaci ve digerleri, 1992: 20).
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3.4. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketicilerin; satin alma kararim1 vermesi bes asamadan olusan bir siirectir. ilk
asama olan “problemi tamima”; tiiketicinin ¢oziilmesi gereken bir problemin farkina
varmas:t demektir. Ikinci asama olan “bilgi arayis1”; tiiketicinin, farkina vardig
problemini ¢6zmek iizere cevresindeki uygun verileri toplamaya calismasidir. Daha
sonraki “alternatiflerin degerlendirilmesi” ve “iiriin secimi” asamalar tiiketicilerin belki
de karar vermekte en ¢ok zorlandiklar1 asamadir. Piyasadaki sayisiz iiriin ve ayni
iriiniin onlarca farkli markasi arasinda tiiketici, bir se¢cim yapmak durumundadir. Son
asama olan “degerlendirme siireci” sona erdiginde, satin alma davraniginda bulunan
tiikketicilerde, farkli miktar ve yonlerde yeniden satin alma motivasyonu olusmaktadir
(Berkowitz ve digerleri, 1993: 140-142).

Siirecin her asamasinda birey karar vermek ve degerlendirmeler yapmak
durumundadir. Dolayisiyla, satin alma siirecinin her asamasinda tiiketici dogru ve
rasyonel kararlar verebilmek i¢in bilgi kullanmak zorundadir (Altunisik ve Calli, 2004:
http://iibf.ogu.edu.tr).

A

Sorunun belirlenmesi

|

Bilgileri ve secenekleri arama

|

Seceneklerin degerlendirilmesi

|

Satin alma karari

Sorun hala
Satin Satin gecerli
alma almama

Durma
|

Satin alma sonrasi1 degerlendirme

I I
Tatmin (siire¢ Tatminsizlik (birinci
tanimlanir) asamaya donme olasilig1)

Sekil 3.5: Satin Alma Karar Siireci Asamalar1 (Odabag1 ve Baris, 2003: 333).

Gergek hayatta her asamay1 kesin cizgilerle belirlemek oldukc¢a zordur ve ¢ogu
durumda bu asamalar net bicimde belirlenememektedir.
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3.4.1. Tiiketici Karar Alma Siirecinin Yapisi

Karar verme giinliik yasamimizin bir parcasidir. Hepimiz her giin bir dolu karari
vermek zorundayiz. Tiiketicilerin satin alma davranislarina iliskin gecirdikleri asamalar
konusunda bazi modeller s6z konusudur (Muter, 2002: 21). Bu modeller asagida
belirtilmistir (Odabas1 ve Barig, 2003: 331-332):

e Sorun ¢6zme modeli (sorunun belirlenmesi, arama-degerlendirme, karar-satin

alma sonrasi davranigi)

e AIDA modeli (dikkat, ilgi-arzu, eylem)

e Etkilerin hiyerarsisi modeli (farkina varma-bilgi, benimseme-tercih, ikna-satin

alma)

® Yeniliklerin kabul modeli (farkina varma, ilgi-degerleme, deneme-kabul).

Bu dort onemli yaklasim karsilagtirildiginda, asamalarin hepsinin ikna etme
stirecine bagli oldugu ve tiim modellerin bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin
var oldugu goriilmektedir.

3.4.1.1. Durumsal Etkiler

Kisilerin satin alma kararlari, icinde bulunduklart durumdan etkilenir. Durumsal
etkiler; belirli bir zaman diliminde ve yerde gozlemlenebilen mevcut davranis iizerinde
goriinlir ve sistematik etki yaratan tiim faktorlerdir. Durumsal etkiler asagidaki gibi
siniflandirilabilir (Quester ve Smart, 1998: 220-238):

e Fiziksel etkiler: Bu etkiler ile duyularimiza hitap eden unsurlar kastedilmektedir.
Ornegin; 151k, koku, hava ve sesler vb. bilyilk magazalardaki rahatlik, 1sitma,
1siklandirma vb. unsurlarin 6nemli ve olumlu etkileri oldugu bilinmektedir.
Siipermarketlerde hafif bir miizigin yaymnlanmasinin satig etkisi yarattig
arastirmalarla belirlenmistir. Isik ve ses etkileri 6zellikle otel kumarhanelerinde
heyecan yaratilmasinda 6nemli bir faktor olarak kullanilmaktadir.

e Sosyal ortam: Tiiketicilerin davramiglarini etkileyen baska kisilerin varligi ile
ilgilidir. ~ Etrafimizdakilerin  etkisiyle = davramiglarimizda  degisiklikler
olabilmektedir. Sosyal etki, grup beklentilerine uymaya c¢alisan kisinin
davranisini etkileyebilmektedir. Ornegin; belirlenmis bir magazada bulusma,
iriin secmede yardim, satin alma yerinde bagka insanlarin hareketleri, sayilar ve
olusum bigimleri satin alma kararim etkileyebilmektedir.

e Zaman: Tiketicinin sahip oldugu zaman satin almayr giiclii bicimde
etkileyebilmektedir. Zaman baskis1 altinda satin almayr gergeklestirecek bir
tiikketici, bilgi arayisinda ve secenekleri degerlendirmede kisitli sansa sahiptir.
Satin alma eylemini etkileyen giin, saat, hafta vb. zamansal kosullardan da soz
etmek miimkiindiir. Ornegin; maaslarin ve ikramiyelerin alindig1 haftalar.

e Amag: Belirli bir satin alma eyleminin amaci ve nedeni satin alma davranigini
etkileyebilmektedir. Burada iki 6nemli unsur vardir. Bunlardan ilki; alimin
kisisel kullanim ya da hediye vermek amaciyla yapilip yapilmadigidir. Ciinkii
secim kriterleri farkli olacaktir. Ornegin; hediye igin fiyat en 6nemli o6lciit
olabilmektedir. Ikinci 6nemli unsur ise; tiiketimin yapilacagi ortamdir. Ornegin;
kendi tiikketimimiz icin aldigimiz kagit peceteler farkli, misafire ¢ikardigimiz
peceteler farkl olabilmektedir.

e Duygusal durum: Satin alma esnasinda kendini gii¢lii olarak ortaya c¢ikaran
faktordiir. Kisinin duygusal yapis1 bilginin elde edilmesini, izlenmesini, aligveris
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siirecini ve tiiketim davranigim etkileyebilmektedir. Ornegin; yorgun oldugunu
hisseden bir tiiketici, ayakkabi almaktan vazgecip, oturup bir fincan kahve
icebilecegi bir kafeteryaya gitmeyi tercih edebilir.

¢ Kolaylastirici unsurlar: Bireyin satin alma kararii etkileyen etmenlerden biri de
ekonomik ve finansal durumdur. Ekonomik etkiler (zamlar, yiiksek faizler, fiyat
artiglar1 vb.) aligveris tiiriinii ve yogunlugunu olumlu ya da olumsuz bi¢imde
etkileyebilmektedir. Finansal durumdaki gecici etkiler de satin almay1 etkiler;
piyangodan para kazanilmasi en uc 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Durumsal etkiler; tiiketicinin marka bagimlilig1 varsa ve ilgilenimi yiiksek ise daha

az karar degistirici olmaktadir.

3.4.1.2. Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Tiiketicinin karar alma siireci her durumda ve her zaman aym yogunlukta ve
diizeyde kendini gostermez. O halde, Oniimiize tiiketicinin karar vermesiyle ilgili
degisik diizeyler ¢cikmaktadir. Verilecek kararin ¢abuklugu ve ihtiya¢ duyulan bilginin
miktar1 dikkate alindiginda, tiiketicinin yogun, smirlh ve rutin karar verme
alternatiflerinden birini kullanarak karar verdigi sdylenebilmektedir (Odabas1 ve Bars,
2003: 339).

Rutin ya da otomatik davranig; tiiketicinin satin alma davranislarinin ¢ogu
aligkanliga baghdir. Tiiketicilerdeki bu tiir satin alma davramiglarinin kokleri; yillar
onceki tutum ve davranislara, hatta cocukluk donemine kadar dayanir. Ornegin; her
sabah aym gazeteyi almak, isyerinde her giin ¢ay igmek. Aligkanliklarla satin alinan
iriinler, genellikle fiyati ucuz, kullamimi sik olan, her yerde her zaman kolaylikla
bulunan iiriinlerdir. Aligkanliklarla yapilan satin almalardan kurtulmak pek kolay
degildir (Orhan, 2002: 12). Tiiketici rutin satin alma kararlarinda fazla arastirma ve
diisiinmeye gerek duymaksizin kisa siirede tercihini yapmaktadir (Altunisik ve Calli,
2004: http://iibf.ogu.edu.tr). Siklikla satin alinan ucuz ve kolay ulasilan iiriinler igin
yapilan satin alimlardir (Cabuk ve Yagci, 2003: 77).

Smiurli sorun ¢ézmede; se¢im kriterleri olugsmustur ve tiiketicinin daha az zamana
ihtiyac1 vardir. Bilinen bir {iriin grubunda yeni bir markanin ortaya ¢ikmasi durumunda
s0z konusudur. Markalar hakkinda yeterli bilgi yoktur, buna ragmen arastirmaya
yonelik giidiilenme diizeyi diisiiktiir. Reklamin etkisi diisiiktiir, satin alma noktasinda
karsilagtirmaya gidilir. Tatminsizlik durumunda marka degistirme soz konusudur
(Odabas1 ve Baris, 2003: 340).

Yogun sorun ¢ézme ise; iiriin yeni ve bilgiler sinirli oldugunda ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketici yogun bilgi ve zamana gereksinim duymaktadir. Ozellikle birim degeri yiiksek
ve satin alma siklig1 seyrek olan, dayanikli tiikketim iiriinlerinde s6z konusudur (Orhan,
2002: 12). Sekil 3.6’da tiiketicilerin sorun ¢6zme davranislar dizisi goriilmektedir.
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Rutin Sorun
Cozme Davranist

Yogun Sorun Co6zme

Sinirli Sorun C6zme
Davranist

> Davranisi >
Disiik fiyatl tirtinler » Yiksek fiyatl iiriinler
Sik satin alinan iiriinler » Seyrek satin alinan iiriinler
Disiik ilgilenim > Yiiksek ilgilenim
Taninan tiriin ve markalar p Tanmnmayan iiriin ve markalar

Az zaman harcama gerektiren iiriinler Fazla zaman harcama gerektiren iiriinler

—

Kolayda tirtinler Ozelligi olan (liiks) iiriinler

»
>

Sekil 3.6: Tiiketicinin Sorun C6zme Davranislar Dizisi (Cabuk ve Yagci, 2003: 78-79).
3.4.1.3. Yiiksek ve Diisiik flgilenim

“Ilgilenim; tiiketicinin arastirma degerlendirme ve karar verme siirecinde harcadig
zaman ve ¢aba diizeyidir”. Tiiketicinin aligverise gosterdigi ilgilenim {iriiniin tiiketici
i¢in sosyal ve ekonomik 6nemine gore farklilik gostermektedir (Cabuk ve Yagci, 2003:
78). Tiiketiciler, satin alma ile ilgili olarak diisiik ilgilenimden yiiksek ilgilenime dogru
gectiginde satin alma karan gittikce karmasiklik gostermektedir. Bireyin ihtiyaci ortaya
ciktiktan sonra, bilin¢li ya da farkinda olmadan ihtiyacini tatmin etmede ne kadar ¢aba
harcamast gerektigi degerlendirilir. Tiiketici bilgi konusunda rahat ve secenekleri
kolaylikla kullanacak durumdaysa, satin alma durumu diisiik ilgilenimlidir. Yiiksek
ilgilenim durumunda; tiiketici icin Once farkina varma, sonra bilgilenme olusur ve
ardindan elde edilen bilgilere bagl olarak bir tutum gelisir. Eger tutum olumlu ise
tilkketici deneme asamasina geger. Davranis olumlu tutum ile denenen iiriinden memnun
kalinmasi halinde uzun dénemli ve tekrarlanan bir tiiketim olgusuna doniisiir (Odabas1
ve Baris, 2003: 342-343).

Yiiksek ilgilenim durumunda; uzun zaman harcanir, etkin bir sekilde bilgi aranir,
ayrintil bir sekilde bilgi degerlendirilir. Oysa diisiik ilgilenimde; cok az zaman harcanur,
bilgi aranmaz ya da ¢ok az seviyededir, degerlendirme yapmaksizin kabul gerceklesir
ya da eleme gerceklesir.

3.4.2. Satin Alinan Uriinlerin Verdigi Sembolik Mesajlar

Tiiketici arastirmalarindaki son gelismeler, kiiltiirel ¢alismalar ve sosyal psikoloji
arastirmalari, tiiketim diriinlerini  kullanarak insanlarin kendi kimliklerini nasil
yapilandirdiklarini, agikladiklarini anlamada “sembolik tiikketim”in Onemi {iizerinde
durmaktadirlar. Sembolik tiiketim yaklagimina gore, tiiketiciler sadece gercek iiriinleri
kullanmakla kalmaz, bunun yaninda, iiriinlerin sembolik anlamlarin tiiketirler (Rada,
1998: 327).

Satin alinan iirtinlerin verdigi baslica sembolik mesajlar asagida belirtilmektedir
(Orhan, 2002: 14-15).
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e Zenginlik, gii¢ ve iistiinliik: Tiiketicilerin biiyiik bir kismi, satin aldiklart tiriinler
vasitastyla giiclii olduklarmi cevreye gostermek egilimindedirler. Ornegin;
markal1 ayakkabilar, kalin purolar “ben giiclityiim” demenin bir baska yoludur.

e Genglik: Son yillarda gengligin, en azindan imajinin aranir olmasi, satin almada
onemli degisiklikler meydana getirmektedir. Ornegin; artik kizlar anneleri gibi
degil anneler kizlar gibi giyinmeye calismaktadirlar.

e Cinsel ¢ekicilik: Nesnelerin dili, aym1 zamanda cinsel de bir dildir. Bir ¢cakmak,
yatak oOrtiisii ya da araba erkeksi ya da kadinsi olabilir. Bu iiriinler sessiz bir
iletisim vasitasi olarak karsi cinse ¢ekicilik iletir, parfiim vb.

e Yaraticilik, zevk: tiiketiciler ihtiyaclarimi karsilarken, kendi yaraticiliklarindan
da bir seyler katmayi, kendi zevklerini yansitmay: isterler. Ornegin; hangi
gomlegin iizerine hangi kravatin takilacagi kisiden kisiye gore degisir.

e Sevgi: Insanlarin sevgiyi ifade etmeye ihtiyaglari vardir ve bu yiizden
sevebilecekleri esyalar1 satin alirlar. Esyay1 sevme ihtiyac1 6zellikle duygusal
hayatlar1 dengeli olmayan tiiketicilerde yaygindir ve bu sevgiyi estetik hisler
giiclendirir. Duygusal baglilik; sahane bir spor arabaya olabilecegi gibi, kalem
gibi ufak tefek esyalara da olabilir.

e Sadakat: Satin alinacak nesne, ¢ogu kez ge¢mise bagliligin bir ifadesi de
olabilmektedir. Ornegin; gengliliginden beri hep aym marka dis macununu
kullanmak vb.

3.5. Tiiketim Psikolojisi, Tiiketim Zorunlulugu ve Tiiketim Niyeti

Bu boliimde tiiketim psikolojisi, tilkketim zorunlulugu ve tiikketim niyeti kavramlari
agiklanmaktadir.

3.5.1. Tiiketim Psikolojisi

Ekonomik gelisme veya sanayilesmenin, sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel boyutu
ile birlikte, tilkketim boyutunun da dikkate alinmamas1 agirt tilketim olugsmasina sebep
olmaktadir (Acar, 2000: 38). Bir iirliniin veya mamuliin degerlenebilmesi yani bir mal
olabilmesi onu satin alacak tiiketicinin var olmasina bagli oldugu icin tiiketici ve onun
zorunluluklar ile arzulari biitiin pazarlamaya hakimdir denilebilmektedir. Tiiketicinin
bu isteklerine boyun egmek, ona uymak, onu tatmin etmek kisaca arzu ve isteklerine
tabii olmak sart durumdadir. Her imalatgi, iiretici ve satici bu mutlak hakimin arzularim
kollamak, tanimak, onlara uyum gostermek zorundadir. Ancak bu asamadan sonra
tilkketicilere gore diizenleme, tanitma ve en sonunda da mal ya da hizmetini satma
olanagina ulasabilmektedir. Tiiketici ihtiyacim kargilayacak mali: Nasil, nereden, ne
zaman, kaca, nicin satin alacagim bilmek zorundadir. Iste bu nedenle her isletmeci de
pazarimi tamitmak zorunlulugundadir. Iki tiir tiiketim psikolojisi tanimlanabilmektedir
(Yanli, 2002: www.odevsitesi.com).

3.5.1.1. Ekonomi Ac¢isindan Tiiketim Psikolojisi

Genellikle ekonomistler tiiketicileri veya tiiketim iinitesini satin alma psikolojisinde
rasyonel hareket eden bir fert ya da iinite olarak kabul ederler. Bu bakimdan tiiketicinin
ekonomik gayesinin; sinirlt satin alma giicii ile maksimum tatmin saglayacak tarzda bir
tilketim planina erismek oldugu farz edilmektedir. Bu diisiince mikro ekonomi alaninda
oldugu gibi makro ekonomi alaninda da benimsenmektedir. Yalniz makro ekonomistler
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icin tiiketicinin psikolojisinden bahsedildiginde ekonomiyi olusturan tiikketim
iinitelerinin tiikketim egilimi, mikro ekonomistler i¢in ise bir tiikketim {initesinin davranigi
s0z konusu olmaktadir. Makro ekonomistler i¢in 6nemli olan soru gelire gore
tiikketicinin psikolojisinin ne oldugu hususudur. Bu agidan gelir ile tiiketim arasindaki
iligkinin seneler itiban ile seyri incelenmekte ve bu iki degisken arasindaki iliskiyi
aciklamak icin fiyat gibi gelir ve servetin biiyiikliigiinii ve maliyeti gibi ekonomik
faktorler tizerinde durulmaktadir. Bu varsayim tiiketicinin tercihleri istikrarli olmadigi
ve zamanla degisebilecegi icin aym zamanda cesitli mallar arasindaki kiyaslamalarda
s0z konusu mallarin farkli 6zelliklerine 6nem verebilecegi i¢in dogru kabul edilmez.

3.5.1.2. Davrams Bilimleri Acisindan Tiiketim Psikolojisi

Pazarlamaci olarak tiiketicinin davranigina etki edebilmek i¢in sadece ekonomik
etkenlerin goz Oniinde bulundurulmasi yeterli degildir. Bunun yani sira tiiketicinin
kisiligi ile onun ¢evre sartlarinin da incelenmesi ve zaman icin de bu iki unsurun
karsilikli etki ve tepkilerini dikkate almak gerekecektir. Bu nedenle psikoloji, sosyoloji
gibi bilim dallarinin teorik aciklamalarim1 yapmak faydali olacaktir. Kisaca davranig
bilimleri altinda toplayabilecegimiz bu bilim dallarinin tiiketici davramslari konusunda
yaptiklar katkilar esit diizeyde olmamustir. Bu konuda psikologlar aktif davrandiklar
halde sosyologlarin katkisi olduk¢a az olmustur. Diger taraftan her davranis bilimcisi
cok kere tiiketicinin davranisint sadece kendi uzmanlik dali agisindan ele almakla
yetinmistir. Dolayisiyla davramig bilimleri ac¢isindan tam ve miikemmel bir satin alma
modelinin elde edilmesi miimkiin olamamustir.

Kiiltiirel psikoloji insan toplum kiiltiir iliskilerini ve bunlarda ki degismeleri
kapsamaktadir. Geleneksel psikoloji ise genelde davramgt Kkiiltiirel baglamdan
soyutlayarak incelemektedir.

3.5.2. Tiiketim Zorunlulugu

Tiiketim zorunlulugu iki ana baghk altinda ele alinabilmektedir (Yanli, 2002:
www.odevsitesi.com).

e Temel Zorunluluk

e Secici Zorunluluk

Temel zorunluluklar ne marka ne de diger motivasyonlarin etkisi olmadan kisileri
mali almaya iter. Secici zorunluluklar ise tiiketiciyi belli bir mali satin almak i¢in belli
bir satictya veya markaya iten zorunluluklardir. Bunda o malin kalitesi, diikkanin
kolayca ulasilabilen yerde olmasi, miisteriye yapilan muamele ve hizmetin iyiligi,
diikkanda mal cesit ¢oklugu yiiziinden se¢im imkani ve kolayligi, alinan malin istenen
yerde kolay tasinabilmesi, satin alinan yerin verdigi huzur ve estetik duygusu rol
oynamaktadir.

Temel zorunluluklar, segici zorunluluklara hakim ve once gelir. I¢ki icme
zorunlulugunda ve ihtiyacinda olmayan insana herhangi bir marka ickinin reklaminin
yapilmasi faydasizdir. Cabalar sonugsuz kalacaktir. Bu nedenle bir markanin veya satig
yerinin reklami temel zorunluluklara degil secici zorunluluklara hitap eder. Bazi
isletmeler reklamda daima temel zorunluluklar isletmekten cekinirler ¢iinkii marka ve
yer belirtilmedigi takdirde uyarilan zorunlulugu baska rakip bir marka tarafindan
karsilanmasi her zaman olasidir. Bu yiizden genellikle tiiketici cekme gayreti monopol
satiglarin disinda se¢ici zorunluluklar1 harekete gecirmeye yoneliktir.
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3.5.3. Tiiketim Niyeti

Tiiketim niyeti tiiketicideki i¢giidiileri tiikketim hareketi haline ¢evirerek onu miisteri
durumuna sokan karardir. Ilerisi icin muhtemel miisteri durumunda olan bir Kisi
ihtiyacim karsilamak igin, cesitli motivasyon ve zorunluluklar hissettikten sonra satin
alma karar ve niyetine ulasir. Ancak bu niyette hemen bir tiiketim hareketine doniismez.
Onu bir¢ok unsurlar ya teker teker ye da topluca sekillendirir. Tiiketici hangi giidii
dogrultusunda olursa olsun yonlenip harekete gectigi andan itibaren kendisi agisindan
onemli olan husus; secim sonucunda kendisi i¢in en yiiksek tatmini elde etmesidir.
Ancak bu tatminin sekli ve diizeyi tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterebilmektedir.
Hatta herhangi bir tiiketici i¢in mantikli ve rasyonel bir tiiketim davranisi, bir digeri i¢in
olumsuz olabilmekte, kendi tiiketim siirecine ters gelebilmektedir. Bu nedenle bireylerin
mantik ve giidiileri sonucu olusturduklart motivasyonlar1 birbirinden kesin cizgilerle
ayirmak miimkiin degildir. Tiiketici satin alma davraniginda bulunmadan 6nce, onun sz
konusu tiiketim davranisina ait niyetini etkileyen faktorler de gozden gegirilmelidir
(Yanli, 2002: www.odevsitesi.com):

o ihtiyaclarin siddeti: Ihtiyaclarin siddeti; zorunlu ihtiyaclarin olmasi ya da
faydalilik hali veya gosteris duygusundan olusan tesirlerden herhangi birine
uyup uymadigina baghdir. Buna gore herhangi bir ihtiya¢ zorunlu ihtiyaglardan
ise siddeti artacak, gosteris duygusundan kaynak bulan bir ihtiyag ise bu tip bir
ihtiyacin siddeti daha az olacaktir. Tiiketim niyetine aile gelirinin belli bir
seviyeye ulagsmasindan sonra hizmet mallarina kars1 olusan daha ¢ok harcama
egilimi de onemli surette tesir eder. Bu gibi durumlarda, hizmet isletmeleri, is
programlarinda o seviyeden sonraki tiiketici geliri artis1 oranindaki bir arzin ve
stiriimiin planlanmasini yapmalhdirlar.

e Gelecekteki yasama standartlarinin temini: Bu konuyla ilgili hareket tarzi da
satin alma niyetinin olugsmasinda etkili olur. Maagini alan bir memur o gelirini o
andaki mevcut ihtiyaclarinin hepsini birden tatmin i¢in toptan ve hemen
harcamaz. Giinliik ihtiyaclarin arasinda onlarin siddetine gore bir plan yapar ve
harcamalarini belirli bir programa gore giinlere veya devrelere boler. Gelecegin
yasam standardinin temini ile ilgili hareket tarzinda gelecegin fiyatlar1 da
etkilidir. Tiiketicinin yapacagi ve satin alma niyetini sinirlayan plani ve onun
goriisii ekonomik tercihine gore sececegi hedefe veya diizenleyecegi stratejiye
gore degisir.

e Tiiketim niyetindeki doniigsiizliik: Ihtiyacindaki reel ve akli siddetin azligina
ragmen ve gelirindeki yetersizlige ragmen kisinin yine o mali satin almaya
devamina neden olur. Ge¢mis donemlerde belli bir muhitte, belli bir hayat
seviyesine erismis olan kisi yine aym seviyeyi muhafaza eder. Bu suretle
doniigsiizliik satin alma niyetini arttirir.

e Kisisel tiiketim fonksiyonlarindaki iliskiler: Bu tiikketim fonksiyonu; iliskileri
sosyal imrenme duygusunun gosteris malina kars1 olan ihtiyac1 yaratmasi olay1
ile taklit yiiziinden veya daha iyisi veya daha yeni moda olanina karsi talebi
arttirma davranmisi, tiiketiciler ellerinde ona ait eskiden edinilmis mal varken
onun daha iyisini daha moda olanim goriince o mala kars1 da bir satin alma
niyeti edinmektedir.
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3.6. Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim kiiltiirii topluma her seyin 6tesinde tiiketici olarak entegre olmus insanlarin
kiiltiirtidiir. Tiiketim kiiltiiriiniin 6zellikleri, sadece ortaya ¢iktiklar1 ve ¢agdas yasamin
diger yonlerine dagildiklar1 piyasanin mantigi ile anlasilabilir. Modern insana Onerilen
temel iktisadi imaj, Ureticininki degil tiiketicininkidir. Piyasa temelli evrenin
merkezinde tiiketici yer almaktadir. Ureticiyi tiiketicinin tercihlerine zorlayan da
tilketim kiiltiiriidiir. Bu piyasa temelli evrende basar1 veya basarisizlik biitiiniiyle
rekabetci iireticilerin, tiiketicilerin tercihlerini tahmin edip etmemelerine baglidir
(Cubukcu, 1999: 85-86).

Pazarlama acisindan tiikketim  kiiltiiriine  bakildiginda, tiiketimin  {iiretimi
yonlendirdigine yonelik diisiincelere ulasilmaktadir. Tiiketim kiiltiirtiniin gelismesindeki
en basarili etkenlerden biri reklam ve kitle iletisim araglarinin gelismesidir. Tiiketim,
iiretime oldugu kadar dagitima da bagh olarak gelismistir. Kitle tiretimi, kitle dagitimi
ve kitle iletisim araglarinin, kitle tiiketimini hizlandirmak icin hep birlikte calistig
goriilmektedir (Oztiirk, 2002: 55-56).

3.6.1. Tiiketim Kiiltiiriiniin Gelisimi

Kiiresellesme, 6zellikle yirminci asrin son ¢eyreginde teknoloji ve haberlesmedeki
bas dondiiriicii gelismeler sonucu diinyanin iyice kiigiilmesi, ekonomik ve siyasal
sinirlarin giderek ortadan kalkmasi ve neticede degerlerin milli siirlar1 agarak diinya
capinda yayilmasi ile iilkeler ve milletler arasinda iktisadi, siyasi, sosyal ve kiiltiirel
temas ve etkiler artmistir (Carikei, 1996: 17). Kiiresellesme bugiin, daha cok kiiltiirel bir
kavram olarak sunulmaktadir. Bu siirecteki hakim fikir; farkli kimlikleri
homojenlestirme, diinya sisteminde ise, farkli toplumsal birimlerin asgari miisterekle
anlagsmasidir. Bu manada; biitiin diinyay1 hedefleyen yeni bir kiiltiir anlayisi sz
konusudur. Bu anlayis iktisadi alanda ihtiyaclarin ve bu ihtiyaglar1 karsilayacak
kaynaklarinda bir biitiin olarak degerlendirilmesi anlayisin1 kapsamaktadir (Gokge,
1998: 285-286).

Kapitalizm 6ncesinde tiiketim toplumu s6z konusu degildir ve mallar ¢ogunlukla
anlik tiikketim ve kullanim i¢in ya da diger mallarla degisim i¢in tiiketilmistir. Ancak,
feodalizm yikildiktan ve kapitalizm olusmaya basladiktan sonra sistem pazara, paraya
ve kara dayali hale gelmistir. 18.yy da; tiikketimin, diinyadaki yerini yavas yavas aldigi
goriilmektedir (Oztiirk; 2002:51).

Kiiresellesme siireci, ¢cagdas emperyalizmin 1980’lerden itibaren yayginlasan ve
bilhassa Sovyet sisteminin ¢okiisiinden sonra tek ve kaginilmaz bir olgu gibi diinyaya
sunulan yeni adidir. Yeni bir ideoloji biciminde sunulan kiiresellesme, ileri kapitalist
iilkelerin medyalar1 tarafindan diinyaya empoze edilen emperyalizmin yeni bir
versiyonudur. Bati, diinya pazarindaki giiciinii devam ettirmek, paym arttirmak icin,
kendi menfaatleri dogrultusunda emperyalizmi yeniden ambalajlayarak, kiiresellesme
adiyla sunmaktadir (Gokge, 1998: 288).

Iki kutuplu diinyanin ayrismasindan sonra ekonomik duvarlarin 6nemli 6lciide
ortadan kalktig1, dinamik yeni ve degisken kiiresel bir cevre ortaya ¢cikmistir. Bu durum
yeni ekonominin yiikselisiyle ilgilidir. Artik, tek diinya ekonomisinden s6z edilmektedir
(Karalar ve Ersoy: 2003: www.odevsitesi.com).

17. yy da tiiketim daha siklikla, daha cok yerde, yeni etiketler altinda, yeni iiriinler
olusmasinda, yeni sosyal ve Kkiiltiirel amaglar icin yer almaya baslamistir. Uretim,
evlerden atolyelere tasinmis ve zamanla fabrika ve biirolara yayilmistir. Boylece
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tilketimin kendi alan1 da olugsmaya baslamistir. Yeni iletisim araglari, pazarlamacilar,
yayilma etkilerinin 6nciileri bu degisim icin itici gii¢ olusturmustur. Uriinlerin sayisi
siirekli olarak artmig, daha ¢ok firsatla daha ¢cok yerde alinabilir hale gelmistir. 19. yy
ile birlikte, tilketim insan yasaminda kalict bir sosyal ger¢ek halini almistir. 19. yy’daki
en biiyiik gelismelerden birisi bilyilkk magazalarin ortaya ¢ikmasidir. Modern tiiketim
katedralleri olarak adlandirilan bu magazalar, yeniliklerle ilgili bilgi vermenin yani sira
kalic1 tikketim Kkiiltiiriine sekil vermede liderlik etmistir. Bilyilkk magazalar sadece
tilketen insanlarin aligveris yerlerinin yapisini degistirmemistir ayn1 zamanda ne
titkketecekleri, tiiketim ihtiyaci bilgileri ve yeni tiiketime adanan yasam tarzi konusunda
da egitim veren genis simifliklar olarak da hizmet gormiistiirler (Oztiirk, 2002: 51-53).

3.6.2. Tiirkiye’de Tiiketim Kiiltiiriiniin Gelisimi

Cumbhuriyet doneminde; tiiketim iiriinlerine baktigimizda cok koétii bir ekonominin
devir alindig1 goriilmektedir. Un, seker ve elbise gibi bir ¢cok temel ihtiya¢ disardan
karsilanmaktadir. 1927°de ara mallar ve yatinm mallarn toplam ithalatin sadece
9%30’unu olustururken tiikketim mallar1 %70’ini olusturmaktaydi. Bu olumsuz kosullarda
devir alinan ekonomi hizla degistirilmeye baslanmis ve ekonomide Milli Iktisat
politikalar1 uygulamaya konulmustur. 1937’lere gelindiginde un, seker, dokuma ve
demir ¢elik sanayisinde hedeflere varilmis, iilke ihtiyacim biiyiik oranda karsilayabilen
iiretim miktarina ulagsmistir (Zorlu, 2002: 74-75).

1950 sonras: tiiketim kiiltiirii i¢ ve dis etmenlerin etkisiyle gelismis ve yayilmistir.
Temel i¢ etmenler; tiiketim kiiltiiriiniin geleneksellesmesi, tarim politikalar1 nedeni ile
muhafazakar yeni sinifin yiikselmesi ve kentlesmenin yogunlagmasidir. Dis etmenler
ise; diger iilkelerde esen tiiketim riizgarinin iilkeye yansimasidir. Bu siire¢ yerli tiikketim
kaliplarim1 biiyiikk olgiide degistirmistir. Bu donemi diger donemlerden ayiran sey;
kiiltiiriin geleneksel degerlerini modern doneme aktaracak uygulamalarin yapilmasidir.
1970 sonrasinda tiikketim normlari, hem yurtdisina giden iscilerin getirdigi {riinleri
piyasada satmalar1 sonucu hem de yerli sanayinin iirettigi mallarla, toplumun geneline
yayildi (Zorlu, 2002: 75-78).

1980 yilindan beri baglayan ticari ve finansal serbestlesme ile tiiketim iiriinlerinin
cesitliligi ve sayist olaganiistii artmistir. Aym1 donemde Kkitle iletisim araglarinin
sayisinin artmast ile tiiketim kiiltiiriiniin toplum iizerindeki baskis1 ¢ogalmustir (Oztiirk,
2002: 78-81).

3.6.3. Tiiketim Toplumu

Tiiketim toplumu kavrami genel olarak nesnelerin hizla kullamilip atilmasi ve
miisrifce elden ¢ikarilmasini belirtir. Son yillarda toplumsal degerlerin yozlasmasi ile
tilketim toplumu tanimlamalart bir arada telaffuz edilir olmustur. Tiiketim toplumu
tanimlamasi daha ¢ok olumsuzluklar ifade etmek icin kullanmilmistir (Cubukcu, 1999:
86). Tiiketim toplumu degerlerinin Tiirkiye agisindan yarattigi celiskiler bes grupta
ozetlenebilir (Kongar, 1991: 4-6):

Birincisi; biiyiik sehirlerde endiistrilesme hizim1 asan kentlesme, endiistri ve
hizmetler kesimini biiyiik 6l¢iide feodal ve kirsal degerlerin egemenligi altina almistir.
Boylece kentlesme ve endiistrilesme siireclerine bagh ozgiirlesme beklentileri daha
basindan yozlastirilmaya acik tutulmustur. Ikincisi; kiiresellesmeye bagl olarak tiiketim
diriinleri ve tiiketim davranislari, iilkenin iiretim kapasitesini asan boyutlara gelmistir.
Bu da disa bagiml tiiketimi yayginlastirmistir. Ugiinciisii; bu talebin yalmzca disardan
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tiketim toplumu degerleri baskisi ile olustugu icin degil, aym zamanda toplumun
sermaye acisindan sonunda, iiretimde kullanilan teknolojinin de yeterince ileri
olmamasi ve emek agisindan yetersizligi sonucunda, iiretimin diisiik olmas1 sebebi ile
“yapay”, “temelsiz’ ve ‘“sahte” olusudur. Dordiinciisii; endiistriyel deger sistemi
yerlesmeden “tiikketim toplumu degerlerinin” egemen olmasi sonucu garip bir sentez
olugmus ve ilerlemede beklenen toplumsal iyilesme gerceklesmemis; aksine tiiketimde
marka ve imajlara bagimlhilik artmigtir. Son olarak; sarsilan feodal ve kirsal degerlerin
kalintilan tasfiye edilmeden ve yerlerine endiistriyel degerler getirilmeden, kapitalist
deger sisteminin tek bir ilkesi olan “para en yiice degerdir” ilkesi gibi ilkeler topluma
egemen olmustur.

Tiiketim toplumunun ayiric1 6zelligi, kisilerin ihtiyaglar1 igin tiiketmek yerine,
tilketimin bash basina bir amag, bir ihtiya¢ haline gelmesidir. Tiiketim toplumunu
belirleyen, kitle iletisiminde giinliik haberin evrenselligidir. Kitle iletisimin bize verdigi
gerceklik degil, gercekligin bas dondiiriiciiligudiir. Tiikketim toplumu var olmak igin
nesnelere, daha dogrusu onlar1 yok etmeye ihtiya¢ duyar. Tiiketim sadece iiretim ile yok
etme arasindaki araci bir terimdir. Tiiketim toplumunda arzu ve duygularda tiiketim
nesnesi haline gelir. Bagka deyisle neyin daha ¢ok arzu edilecegi ve neyin daha ¢ok
tiikketilecegi, birey tarafindan degil, is orgiitlerince belirlenir. Bu da kiiltiir endiistrisinin
cesitli driinleri araciligiyla tiikketim ideolojisi ve oOzellikle reklamla gergeklesir
(Cubukcu, 1999: 87-89).

Hizli degisen ve gelisen bir ekonomik sosyal hayatta tiiketiciler, mevcut
kaynaklartyla karsilayamadiklar ihtiyaglar gidermek icin, ilerdeki gelirlerini simdiden
kullanmanin yollarin1 aramakta, ileride elde edecekleri rahatligi, bugiinden yakalama
cabasina girmekte ve boylelikle bir hayat standardimi tutturmak ve eldeki imkanlarla
sahip olamadiklar1 mal ve imkanlara sahip olmak istemektedirler (Cinar, 1991: 13). Bu
durum tiiketimi 6zendirmekte ve tiiketim toplumuna gidisi hizlandirmaktadir.

Alan Thein Durning ise, tiiketim toplumunun diinya tarihinde yalmzca bir gegis
donemi oldugunu iddia etmektedir (Erakkus, 2001: www.odevsitesi.com).
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4. TUKETiCi DAVRANISLARINI ETKiLEYEN FAKTORLER

Tiiketici kararlarini etkileyen referans gruplarina iiyelik, ¢evresel etkiler, kiiltiir ve
psikolojik unsurlar gibi faktorler mevcuttur (Levy, 2005: 344).

Degisik kaynaklarda farkli boliimlemeler yapilmasina ragmen, genel olarak
tikketicilerin satin alama davramislarin1  belirleyen faktorler asagidaki  gibi
siralanmaktadir (Koseoglu, 2002: 98):

e Kisisel faktorler

e Sosyo-kiiltiirel faktorler

e FEkonomik faktorler

e Psikolojik faktorler.

4.1. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 belirleyen kisisel etkenler; yas, cinsiyet,
meslek, 6grenim diizeyi, gelir durumu, medeni durumdur (Muter, 2002: 23).

4.1.1. Yas

Bireyin satin alma davranisini belirleyen 6nemli etmenlerden biridir. Belirli yas
donemleri, belirli gereksinmeleri dogurmaktadir. Degisen yas ile birlikte, bu
gereksinimlerde degisir. Yas etkeni, bireyin satin alma davranisin etkilemekle birlikte
satin aliman iriin ya da hizmetin kullanilma bi¢imini de belirler. Yiyecek, giysi,
mobilya, eglence vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan alakalidir.
Ormnegin; 15-20 yas grubu plak, giysi vb. mallari talep ederken, 25-30 yas grubu,
meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev esyalar talebi daha
yogundur (Koseoglu, 2002:98).

Tiiketiciler pazarim yas degiskenine gore boliimlendirilmesi ihtiyaglarin,
egilimlerin ve cesitli psikolojik ve sosyal islevleri belirlenmesi agisindan biiyiik neme
sahiptir. Ciinkii; yasla birlikte kisilerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik
ozellikleri de degismektedir (Cakmak, 2004: 5).

Tiiketicinin dogdugu donem, kendisiyle ayn1 donemde dogan milyonlarca digerleri
arasinda kiiltirel bir bag olusturur. Ayni yaslardaki insanlar, birbirine benzer
deneyimlerden gecer ve kiiltiire] kahramanlar hakkinda bazi ortak hafizalar1 ve 6nemli
tarihi olaylar1 paylasirlar. Dolayisiyla tiiketiciler, kendilerini aym yastaki digerleriyle,
ya da kendileriyle benzer gecmisi olan insanlarla birlikteyken daha rahat hissederler.
Tiiketim psikolojisi a¢isindan dort Onemli yas grubu; ergenler, Ogrenciler, cocuk
sahipleri ve yaslilardir. Bu donemler igersinde benzer istekler ve ihtiyaglar olusur
(Orhan, 2002: 5).

Gelisen toplumlarda yash oraninin giderek arttigi; bunun da dinlenme, tatil, saglik,
bakim evleri, sigorta gibi hizmet sektdriine iligkin taleplerinin arttigi gézlenmektedir.
Yashlar icin iiriinlerdeki manevi unsur, muhtemelen toplumun diger kesimleri igin
oldugundan daha degerlidir. Yashlar, aldatilmaya karst korunmasiz olduklari hissini,
digerlerinden daha fazla yasadiklar1 icin, bildikleri marka adlarin1 kullanma ve
giivendikleri saticilarla aligveris yapma konusunda daha 1srarc1 konumdadirlar
(Koseoglu, 2002: 99).

Tiirkiye’de niifus gen¢ denilebilecek bir nitelik tasimaktadir. 1990’da 0-14 yas
grubu niifusun %35’ini, 15-64 yas grubu niifusun %60.7’sini, 65 ve iistii yas grubu ise
niifusun %4.3’iinii  olusturdugu belirlenmistir. Yasl kesimin niifus icindeki yeri
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%4’den daha asagi ise o iilkenin niifusu ‘“gen¢” olarak nitelendirilebilmektedir
(Kabakgi, 2001: 46).Ulkemizin ise geng bir niifusu oldugunu gérmekteyiz. Bu da; ev
eglence teknolojilerine, ileri teknoloji iiriinlerine, moda ve giyim sektoriine iliskin
iiriinlere olan ilgiyi arttirmaktadir.

Ayrica pazarlamacilar artik, tiiketiciler olarak c¢ocuklara gii¢lii bir ilgilenim
gelistirmektedirler. Cocuklar dogrudan satin alma ile ciddi miktarda para harcamakta ve
gittikce artan bir sekilde yetigkinler tarafindan verilen bazi tiiketim kararlarina etki
etmektedirler (Rose ve digerleri, 2003: 366).

4.1.2. Cinsiyet

Hem satin alma kararinda hem de iiriin ve marka se¢iminde cinsiyet 6nemli bir role
sahiptir (Peterson, 2005: 349). Yine baz iiriinlerin satin alinmasinda daha cok erkekler
karar verici durumundayken, bazi iiriinlerin satin alinmasinda ise kadinlar s6z sahibidir
(Kocabas ve digerleri, 1999: 103).

Tiiketici davranislarinda cinsiyet en O©Onemli faktorlerden biridir. Kadinlarla
erkeklerin tiiketim davranislar1i bakimindan farklilastiklarini gosteren bir ¢cok arastirma
yapilmistir. Cinsiyet tim kiiltiirlerde 6nemli bir sosyal kategoriye hizmet eder ve her
kiiltirde “kadinsilik” ve “erkeksilik” kavramlar1 c¢ercevesinde genis bir bilgi agi
olusturmustur. Esasinda kadin ve erkekler, hem kadinst hem de erkeksi davranislarda
bulunabilirler (Orhan, 2002: 7-16).

Kadinlarin 6zellikle ev hanimi olarak, satin alma kararlarimi etkileyen onemli bir
giic olduklar1 zaten bilinmektedir. Post-modern toplumda, kadinlarin is yasaminda
onemli yerlere geldikleri goriilmektedir. Endiistri toplumunda is orgiitlenmesi, kadim
gz ard1 ederken, bilgi toplumunun is yapilanmasi, cinsiyet ayrimi yapmamaktadir.
Calisan kadin sayisinin artmasi bazi sonuglar dogurmaktadir. Kadimin ekonomik
ozgiirliigiinii elde etmesi onu, ailesinden bagimsiz bir tiiketici olarak yeniden
konumlamaktadir. Geliri artan kadin tiikketicinin pazardaki talebi de artmaktadir. Calisan
kadin evinde daha az zaman gecirmektedir. Aksam dondiigiinde ise eskisi kadar ¢ok
televizyon izlememektedir. Bu da; televizyon yoluyla yapilan pazarlama iletisimi
cabalari azaltmaktadir (Koseoglu, 2002: 100).

Toplumsal cinsiyet rollerini tiiketim alanmiyla iliskilendiren Dittmar, iiriinleri bazi
ozelliklerine gore ayirmis ve bu iiriin gruplarinin satin alinmasinda cinsiyete dayali
tercih farkliliklar1 oldugunu bulmustur. Bu bulgulara gore; kadinlarin, duygusal agidan
kendilerini daha iyi hissetmelerine yol acan ve sosyal hayatlarindaki iliskilerini
sembolize ettiklerini diisiindiikleri iiriinleri tercih ederken; erkekler, daha cok pratik
kullanima yo6nelik, aktivite iligkili, kendilerini ifade etmelerine yardimci olacagini
diisiindiikleri tirtinlere 6ncelik verdikleri goriilmiistiir (Orhan, 2002: 25-26).

Buna karsin; bazi kaynaklar kadin ve erkeklerin satin alma davranislar1 acisindan
gittikce birbirine benzedigini, ciinkii kadinlarin eski “yuva yapici” rollerinden c¢ikip,
kendilerine calisma hayatinda ve toplumsal yasamda bir yer elde etmeye calistiklart
diistiniilmektedir. Ote yandan, erkeklerinde ev islerine ve ¢ocuk bakimina katilmalari,
evde pisecek yemekler icin gida aligverisi yapmalan gittikce artan bir sekilde
gozlenmektedir. Tiim bu faktorler iki cinsin birbirlerine daha cok benzemeye
basladigin1 gostermektedir (Odabasi ve Baris, 2003: 260).

Arastirmalar, tiiketicilerin birey yerine ¢ift olarak secim yaptiklarinda farkli
davrandiklarim gostermistir. Ornegin; kadinlarin araba ve araba parcalari konusunda
bilgilerinin az olmasindan dolay1, araba satin almada erkeklerin daha baskin olduklari
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goriilmektedir. Buna karsin mutfak ara¢ gereclerinin satin alinmasinda kadinlarin daha
baskin olduklar goriilmektedir.

Bir¢ok marka, tiiketicilerce belirli cinsiyetlerle 6zdeslestirildiginden ek anlamlar
kazanmaktadirlar. Genellikle bu baglantilar, pazarlamacinin tasarladigi bir sey olmaktan
cok, tiiketicilerin bizzat yarattiklar1 baglantilardir. Ornegin; escinsellerin otomobillerini
satin alma olasihiginin diger tiiketicilerden dort kat daha fazla oldugunu gormek,
Subaru yoneticilerini oldukca sasirtmistir. Bugiin firma, bu kesimi kendine bilingli
olarak hedef se¢cmis durumda ve escinsel yayinlar yapan basin kuruluslarinda, Subaru
otomobillerini kullanan mutlu escinsel ciftlerin reklamlar yer almaktadir (Solomon,
2003: 64-65).

Farkli cinsiyetteki tiiketicilerin zevkleri, renkler ve sekillere karsi gosterdikleri
hassasiyet de farkli olmaktadir. Pazarlamacilarin mamullere yansimasi gereken bu
ozellikleri iyi izlemesi ve ona gore plan ve programlar gelistirmeleri, uzun siirede
hedeflerini gerceklestirmek bakimindan gerekli olmaktadir (Karabacak, 1993: 88).

Cinsiyet her ne kadar biyolojik bir durum olsa da, kiiltiirin bu durumu inga
etmesiyle toplumsal cinsiyet olusmaktadir. Kadin ve erkek rollerinin toplumsal
tanimlanmasi, toplumun tarihsel ve kiiltiirel degerlerine gore degismektedir (Zorlu,
2002: 17). isvigre kadmlik ile tasvir edilirken, Almanya erkeklik ile tasvir edilmektedir.

4.1.3. Meslek

Tiiketiciler; yonetici, memur, teknisyen, satis eleman, is¢i, ciftci, emekli, 6grenci,
ev hanimy, igsiz vb. seklinde boliimlere ayrilabilir (Cakmak, 2004: 5). Meslek tiiketicide
belirli mallara kars1 ihtiyag¢ ve istek duymasina neden olan faktordiir (Siirticii, 1998: 19).
Bireyin meslegi; onun satin alma davramslarim 6nemli olgiide etkiler. Ornegin; bir
bilgisayar miihendisi ile, bir nakliye sirketi calisaninin gereksinimleri ve istekleri
birbirine benzemeyecektir.

Gliniimiiz i Orgiitlenmesi, nitelik bakimindan tamamen farkli bir is¢i tipine
gereksinim duymaktadir. Beyaz yakali olarak adlandirilan bu isci; bilgi is¢isidir ve
yaptig1 is mutlak bir egitim, yiiksek bir zihinsel caba gerektirmektedir. Bilgi iscisi
oldukga yiiksek gelir diizeyine sahiptir ve pazarda yeni bir giictiir. Bilgi iscisi aldigi
iiriin ya da hizmetten dolayisiyla markalardan yiiksek beklentileri olan, zor begenen,
alim giicii yiikksek ve haklarinda 1srarci bir tiiketici tipidir. Bu yiizden, giiniimiiz
markalarinin, post-modern toplumun yeni tiiketici giiciine hitap eden cok boyutlu
markalar olmalar gerekmektedir (Koseoglu, 2002: 101).

4.1.4. Ogrenim Diizeyi

Egitim diizeyi arttikca, kisinin gereksinim ve istekleri de giderek ¢esitlenmektedir
(Siirtici, 1998:19). Giiniimiiz toplumunda, egitim diizeyinin giin gectikge arttigim
gozlemlemekteyiz. Egitim kiside, farkli bakis acilar, farkli kiiltir ve anlayislarin
gelismesine neden olmaktadir. Egitim tiiketici bilincini artirmaktadir.

Egitim diizeyiyle birlikte, bireyin bilgi ve yeteneginin yiikseldigi ve yeni seyler
ogrenmesine neden oldugu agiktir. Ogrenilen yeni seyler, istek ve gereksinimlerin de
degismesine neden olmaktadir (Karabacak, 1993: 88).

Tiiketicinin; bilgi toplumunun geregi olarak, hakkini eskiden daha ¢ok aradigi ve
tepkisini net bir sekilde belli ettigi sOylenebilmektedir. 1987 yilinda Cin Tiiketici
Dernegi hognutsuz aligverislerden sadece 150 sikayet mektubu almistir. Simdilerde ise
yalmizca yetersiz hizmetlerle ilgili olarak yilda yarim milyon sikayet alinmaktadir
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(Koseoglu, 2002: 102). Tirkiye’de de “sikayetimvar.com” adli site tiiketicilerin
orgiitlendigi ve sorunlarina ¢oziim bulmak amaciyla kullandiklart bir bulugsma noktasi
konumundadir.

Ogrenim durumu yiiksek tiiketici, daha kaliteli ve daha karmasik ve doyurucu iiriin
ve hizmetler istemektedir. Ayrica bilgi toplumu tiiketicisi, markalarda duygusal 6geye
onem vermekle birlikte, satin alma davranisinda sadece bunu 6l¢iit almamaktadir. Yeni
tilkketici daha az sadiktir ve marka bagliligi davramisim1 daha az gostermektedir. Baska
bir deyisle tiiketici, markanin degerini bir biitiin olarak algilamakta ve sozlerin yerine
getirilmedigini anladiginda, markaya sirtin1 donmektedir (Koseoglu, 2002: 102).

4.1.5. Medeni Durum

Medeni durum, satin alma davranislarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Evli bir
tiikketici ile evli olmayan bir tiiketici arasinda 6nemli farkliliklar olacaktir.

Kisinin yaslanmasi aile icindeki statii degismelerini belirler. Bekar bir erkegin
evlenmesi ona koca roliinii yiikler, cocuklar oldugunda ise baba durumuna geger ve
statiisii tekrar degisir (Odabas1 ve Baris, 2003: 253). Yani aile yasam egrisine gore
gereksinim ve isteklerinin farklilastigi goriilmektedir.

Bilgi toplumunda, evlenme yasinin yiikseldigini gérmekteyiz. Evlilik bilgi iscisinin
kariyer planlamasinda bir engel olarak goriilmektedir. Ozellikle kadin galisanlarin,
evlilik yaslarinda onemli degisiklikler goriilmektedir. Ge¢ evlenme, az cocuk yapma,
yilksek bosanma oranlar1 ve ayri yasama girisimleri, post-modern ¢agin
egilimlerindendir (Koseoglu, 2002: 103).

4.1.6. Gelir Diizeyi

Gelir diizeyi, tiiketicinin satin alma davranisim1 dogrudan etkileyen ¢ok onemli bir
faktordiir. Tiiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra, geriye
kalan gelirleri kullanilabilir gelir diye nitelendirilmektedir. Bu gelir, tiiketicinin satin
alma giiciiniin gostergesi konumundadir. Kullamlabilir gelirin bir boliimii, degismez
yiikiimliiliiklere ve yasam icin zorunlu ihtiyaclara harcanir. Neyin ne oOlciide zorunlu
oldugu, kolayca olciilemez ama ev kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma ve saglik giderleri
degismez ve zorunlu ihtiyaglara yapilan harcamalar ¢iktiktan sonra, geriye kalan gelir
boliimii, istege bagli gelir diye tanimlanmaktadir ve tiiketici bu geliri istedigi gibi
kullanir (Koseoglu, 2002: 103).

Gelir diizeyi harcama bi¢imlerini yakindan etkilemektedir. Harcama bicimlerindeki
genellemeler Engel Kanunlar olarak ifade edilmektedir. Bu kanuna gore (Kavas ve
digerleri, 1995: 20):

e QGelir diizeyi arttikca, tiim {iriin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.

e Gelir diizeyi arttik¢a, gida icin yapilan harcamalarin oransal pay1 azalmaktadir.

Gelir, miisteri ya da tiiketicilerin harcama giiciinii belirlemektedir. Asagidaki
gruplama tiiketicilerin harcama giiciinii pratik olarak gostermektedir (Ozcan, 1996: 39):

e Fakirler (igsizler, yardima muhtag kisiler ve cok diisiik ticretle ¢alisanlar)

e Ortalamanin altinda gelir elde edenler

e Ortalamanin iistiinde gelir elde edenler

e (Cok zengin kesim

Bir ¢ok iilkede halkin biiyiik ¢cogunlugu ilk iki grubun icinde toplanmaktadir.
Yalniz, bazen ayni iste calisan iki evli kisiden birisinin esi ev hanimi iken digerininki
calismaktadir. Bundan dolay1, her ki ailenin harcama giicii farkli olabilmektedir. Bu
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noktanin da dikkate alinmasi gerekmektedir (Ozcan,1996: 40). Gelir diizeyi diisiik
tiketiciler zorunlu ihtiya¢ mallarmin reklamlarindan daha c¢ok etkilenmektedir
(Karabacak, 1993: 88).

Gelir gruplarina gore kadinlarin satin alma kararlar asagida belirtilmistir (Kabakei,
2001: 19):

e Yiiksek gelir grubu: Temel esyalar, aile tasarrufu, tatil ve barinma hakkinda
liberal kadinlarin egleri diger gruptan daha az karar verirler. Hayat sigortasi ve
otomobiller hakkindaki kararlar liberal kadinlar digerlerine gore ortak olarak
verirler. Bunlara zit olarak liberal kadinlar bakkaliye {iriinleri kararlarimi
kendileri verirler.

e Orta gelir grubu: Temel esya, otomobil, aile doktoru gibi bireysel iiriin ve
hizmetlerde liberal kadmlar diger muhafazakar ve orta halli kadinlardan daha
cok karar alir. Ayrica aile doktoru ve otomobiller icin eslerin daha az ortak karar
verdigi belirtilmistir.

e Diisiik gelir gurubu: Bu gelir seviyesinde buldular liberaller, orta halliler ve
muhafazakarlar arasinda farklilik gostermemistir.

Ogrenim diizeyleri yiiksek bireylerin gelirlerinin de daha yiiksek olmasi nedeniyle

tilketimlerini, diisiik gelirli bireylere oranla daha az simirladiklart anlagilmaktadir
(Babekoglu, 2000: 108).

4.2. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin iirlin se¢imi ve belirli marka ya da {iriinleri tercihi genellikle ¢ok
karmasik sosyal faktorlerden etkilenmektedir (Kim ve digerleri; 2002:481).

Tiiketiciler sadece kendi beklenti ve ihtiyaglar i¢in degil aym zamanda kendileri
icin giiclii sosyal etkileri bulunan diger kisiler icin de satin alma davranisini
gerceklestirmektedir (Wilson, 1998: 781).

Satin alma davranmisim belirleyen sosyo-Kkiiltiirel faktorler; aile, grup, sosyal sinif ve
statii, kiiltiir gibi toplumla ilgili degerlerdir.

4.2.1. Aile

Aile; en genis anlamu ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan
iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilmektedir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 245). Aym zamanda aile; niifusu yenileme, milli kiiltiirii
tasima, cocuklart sosyallestirme, ekonomik, biyolojik ve psikolojik tatmin
fonksiyonlarinin yerine getirildigi yerdir denilebilmektedir (Mert, 2001: 27). Anne ve
babalar, cocuklarin kisilikleri ve yasam bigimlerinin, ekonomik ve politik
diisiincelerinin sekillenmesinde onemli rol oynamaktadirlar (Karafakioglu, 2005: 96).
Aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlar
iiyeleri etkilemektedir. Aileyi olusturan kisilerin yiiklendikleri roller aileyle ilgili
kararlarin alinmasinda onemli bir etken olmaktadir (Odabasi1 ve Baris, 2003: 245).

Ailenin tiiketici davranislar tizerindeki etkisi, sahip oldugu ozellikler sonucu
olarak, cesitli faktorlere gore degisebilmektedir. Ornegin; aile otorite yapisi, ailenin
biiyiikliigii ve ailede bulunan fert sayisi, ailenin yasadigi yerlesim yeri, ailenin islevleri,
kadinin ¢alisip ¢calisgmamasi ve ailenin yasam egrisindeki agsamalar1 hep sonucta tiiketici
davraniglarin etkileyen faktorler olarak pazarlama yoneticisinin karsisina ¢ikmaktadir
(Stiriicii, 1998: 21).
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Her ailenin toplum igerisinde bir statiisii vardir. Bireyle bir aileye kars1 tutumlarini,
o ailenin toplum icindeki yerine gore ayarlar. Bir ailenin toplum ig¢indeki yerini
asagidaki unsurlar belirler (Mert, 2001: 27):

® Yasadigi cevre
Mal varligi
Toplum iglerine katilmasi
Soyu
Unii
Gecim bicimi.

Toplumu olusturan en kii¢iik birim aile olduguna gore, ailelerin hayat seviyelerinin
yiikselmesi, toplumun hayat seviyesinin yiikselmesi demektir.

Bir aile tarafindan satin alinan mallar, ailenin i¢inde bulundugu yasam donemi ile
yakindan ilgilidir. Bu dénemler asagidaki gibidir (Kotler, 1984: 123):

Bekarlik asamasi: Geng, tek insan

Yeni evlenmis ciftler: Geng, ¢ocuksuz

Tam yuva I: En kiigiik cocuklari alt1 yasin altinda olan geng evli ciftler

Tam yuva II: En kiiciik ¢cocuklan alt1 ya da daha biiyiik yasta olan genc evli
ciftler

e Tam yuva III: Bakmakla yiikiimlii olduklar1 ¢ocuklari bulunan yaslanmis evli

ciftler

® Bos yuva: Kendileri ile yasayan hi¢ cocuklar1 olmayan, yaslanmis evli ¢iftler

e Tek baslarina yasayanlar: Yasl, tek insan

Her bir yasama donemi, farkli satin alma davramslar1 gostermektedir. Ornegin tam
yuva I grubu daha ¢ok bebek mamas1 ve oyuncaklara gereksinim duyup bu mallar1 satin
alirken; bos yuva grubunda yer alanlar saglik hizmetlerine harcama yapacaktir.

Cocuk sahibi olan ve olmayan ailelerin davraniglari da farklidir. Yeni evli, heniiz ¢ocuk
sahibi olmayan ciftler disarida daha fazla yemek yiyebilir, liikks lokantalar
yegleyebilirken; mobilya ve beyaz esya dreticileri icin de Onemli bir pazar
olusturmaktadirlar. Ciftlerin cocuk sahibi olmalar1 ile birlikte tiikketim big¢imleri de
Oonemli dl¢iide degismektedir. Clinkii, hane halki gelirinin dnemli bir boliimii ¢ocugun
bakimina harcanmaya basglanmaktadir (Karafakioglu, 2005: 97).

Aile iiyelerinin satin alma davramisinda farkli rolleri vardir. Aile, toplumdaki en
onemli tiiketim birimi olarak belirtilmektedir ve bu yiizden arastirmacilar tarafindan
yogun bi¢cimde incelenmektedir. Pazarlama ile ugrasanlar ise, farkli tiriin ve hizmetlerin
satin alimmasinda eslerin ve cocuklarin katilim diizeyleri, rolleri ve etkileriyle
ilgilenmektedirler. Eslerin satin alma kararina katilim diizeyleri, iiriin kategorileri ve
satin alma siirecinin agamalarina gore degismektedir; ayrica satin alma rolleri, tiiketici
yasam bicimine gore de farkliliklar gostermektedir. Pek ¢ok toplumda kadin es;
ozellikle yiyecek, evle ilgili iirtinleri ve giyim gibi temel tiiketim durumlarinda, aile i¢in
esas satin alma birimidir (Koseoglu, 2002: 104). Aileler rol paylasimi acisindan dort
grupta incelenebilir (Karafakioglu, 2005: 97):

o Uyelerin satin alma kararlarinda bagimsiz davrandig aileler

¢ Erkegin hakim bir konuma sahip oldugu aileler

e Kadinin hakim bir konuma sahip oldugu aileler

e Satin alma kararlarinin tiim aile iiyelerinin katilimu ile verildigi aileler.

Satin alinan mal veya hizmetin degeri ylikseldikge aile iiyelerinin satin alma kararini
birlikte verme egilimlerinin arttig1 goriilmektedir(Karafakioglu, 2005: 97). Sekil 4.1.”de
satin alma kararlarinda eslerin rolleri belirlenmistir.
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Sekil 4.1: Satin Alma Kararlarinda Eslerin Rolleri (Adcock ve digerleri, 1993: 62).

Pazarlamacilar aile i¢inde satin alma kararlarim1 kimin verdigini belirlemelidir.
Boylece o kisilere ulagip gereken mesaji verebilirler. Arastirmalar rollerin devamli
olarak degistigini gostermektedir (Mert, 2001: 28). Ayrica yapilan arastirmalara
yoneltilmis olan en 6nemli elestiri, bu arastirmalarda aile iiyelerinin satin alama siireci
icindeki yerlerinin, agirliklarinin ve genel olarak rollerinin Olciilememis olmasidir
(Karafakioglu, 1980: 27).

Ailelerde satin alma kararlarinin verilmesi ¢esitlilik gostermektedir. Bunlar
asagidaki sekilde belirtilebilmektedir (Kotler, 1984: 126):

e Ozerk: Ailede eslerden her birinin kendi basma verdigi kararlar birbirine esit

sayidadir.

e Kocanin egemen oldugu: Ailede koca tek s6z sahibidir.

e Kadmin egemen oldugu: Ailede kadin tek s6z sahibidir.

e Uzmanlasmis: Ailede kararlarin cogunlugu ortaklasa verilir.

Ailelerin satin alma davranislar incelenirken dikkate alinmasi1 gereken 6nemli bir
nokta, belirli bir satin alma ile ilgili olarak ailenin iiyelerinin ayr1 ayr1 oynayabilecegi
rollerdir. Bu roller asagida belirtilmistir (Ozcan, 1996: 38):

e Harekete gegirici: Harekete gegirici, belirli bir mali satin alma goriisiinii ilk kez

diisiinen ya da salik veren kisidir.

e Etkileyici: Etkileyici, en son karar iizerinde acgik ya da gizli bir takim etkileri
olan bir kisidir.

e Karar verici: Karar verici en sonunda satin alma kararinin tiimii ya da herhangi
bir kismim belirleyen bir kisidir. Karar verici kisi; satin alip almamaya, alacak
ise neyi, nasil, ne zaman ya da nereden satin alacagina karar verir.

e Satin alict: Gergek satin almay1 yapan kisidir.

e Kullanici: Mal ya da hizmeti kullanan ya da tiiketen kisi veya kisilerdir.

Degisimin en ¢ok yasandigi toplum biriminin aile oldugunu sdyleyebilmekteyiz.
Tiiketici davranmislarinda hem bir bagimsiz kisilik ve davranis sekillendirici, hem de bir
danigma grubu sayilan ailenin yapisal degisimi, tiiketici davramslarindaki yeni
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egilimlerin anlagilmasi agisindan son derece Onemli bir olgu oldugunu gormekteyiz.
Ingiltere’de ailenin ortalama biiyiikliigii; 1951°de aile basina 3.4 kisiden, 1978’de 2.8’¢
ve 1991°de 2.4’e diigmiistiir. Bosanma oranlar yiikselmekte, kadinlarin kendi baglarina
cocuk dogurma istekleri artmaktadir. Tek ebeveynli ailelerin gereksinimleri, iiriin ve
hizmetleri de degismektedir. Bu aileler, daha kiiciik gida iirtinleri, daha kiigiik evler ve
ev esyalari, daha kiigiik otomobiller tercih etmektedirler. Bu tiir aileler, ev giivenligine
iligkin bir takim {iriin ve hizmetlere de gereksinim duyabilmektedirler (Koseoglu, 2002:
105).

Ailenin biiyiikliigiindeki degisimin yam sira, isboliimiinde de degisiklikler meydana
gelmistir. Eslerin ikisinin de caligmasi en onemli degisiklik sayilmistir. Artik aileler,
kadinin calismadan Once yerine getirdigi bir takim gorevleri baskalarina yaptirmaya
baslamistir. Bu yiizden, ev islerinin yapimina iliskin hizmetlere olan talep artmistir.

Calisan kadin sayisinin artmasi, aile i¢i rolleri tanimlamakta ve tiiketici davranislarn
acisindan bir takim degisikliklere yol agmaktadir. Bu degisiklikler asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Kavas ve digerleri, 1995: 18):

e Satin alma rolleri degismistir.

e Koca, tek bagina karar verme durumundan ¢ikmis, kadin da kararlarda s6z sahibi

olmustur.

e Kadimin aligverise ayirdigi zaman azalmistir. Bu durum siipermarket,
hipermarket gibi aligveris yerlerinden bir defada ihtiya¢ karsilama egilimini
arttirmistir.

e Zaman kazandiran iiriinlere yonelme olmustur. Calisan kadin, islerini hizli ve
kolay yapmasia olanak veren {iriinleri (mikro dalga firin, bulagik makinesi,
donmus gidalar vb.) tercih etmistir.

e Zaman darli@i ve baskis1 yiiziinden, ¢alisan kadin aligveriste marka ismine ve
marka reklamina karsi daha duyarli olmus ve bu yiizden giivenilir markalar
devamli tercih ederek marka baglilig1 gostermistir.

e Giin i¢inde televizyon izleme orani1 azalmistir.

e Calisan kadina is yerinde veya evinde ulasabilme olanagi veren pazarlama
yontemleri (telefon, isyerinde satis vb.) yayginlagmistir.

e (Calisan kadin tiiketicinin psikolojik profili degismistir. Ekonomik yonden daha
bagimsiz ve kendine daha ¢ok giivenen bir tiiketici tipi olusmustur.

4.2.2. Sosyal Simf

Tarihsel, antropolojik, kiiltiirel ve sosyal teorilerin tiimii kisinin bulundugu sosyal
cevresinden ayrilmasinin miimkiin olmadigimi kanitlamaya caligsmaktadir (Wilson,
1998: 782).

Tiiketici davramiglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerden biri de tiiketicilerin
icinde yer aldigi sosyal smiftir. Sosyologlarin iizerinde uzlasarak tam ve kesin bir
taniminmt yapamadiklar1 sosyal sinif terimi, bir hiyerarsi icinde toplum iiyelerinin belirli
ozelliklerine gore smiflandirilmast anlamini tagimaktadir. Bu siniflama genellikle
meslek, gelir seviyesi, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan evin tipi, yasanilan cevrenin
yapisi, yasam bicimi, aile temeli, deger hiikiimleri, basar1 vb. kriterlere gore yapilmakta
ve bu kriterler agisindan benzerlik gosteren bireyler topluca onlara uygun olan simifin
iiyesi olarak kabul edilmektedir (Siiriicii, 1998: 24).

Sosyal smiflar aslinda, bir alt kiiltiir grubu konumundadir. Sosyal sinif ya da sosyal
katmanlar, prestij, statii ve giiciin ilgili diizeylerinde bir toplumun iiyelerinin hiyerarsik
dagilimim gosterir (Koseoglu, 2002: 107). Pazar boliimlemesinde, sosyal katmanlarin
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bir degisken olarak kullanilip, kullanilmamasi1 bir tartisma konusu olmakla birlikte,
insanlarin degisik iirtinlerin bir kismin1 satin alma davranislarinda sosyal katmanlarin
etkili oldugu sdylenebilmektedir. Ornegin; besin maddeleri ve alkollii ickilerde gece
televizyon izlemede ve satin alma davramiglarinda sosyal katmanlarin etkili oldugu
sOylenebilmektedir (Karabacak, 1993: 86).

Daha ayrintilart yapilmakla birlikte, siniflar genellikle alt, orta ve iist siniflar olmak
izere iice ayrilmaktadir. Yapilan bu gruplamaya karsin, sosyal siniflar arasinda kesin
siirlar yoktur, siniflar arasi iki yonli (asagidan-yukariya, yukarndan-asagiya dogru) bir
hareketlilik de s6z konusudur (Siiriicii, 1998: 24). Baz1 sosyal sistemlerde siniflar arasi
gecis yoktur.

Sosyal smifin temel oOzelliklerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir
(Koseoglu, 2002: 107):

e Sosyal smiflar arasinda harcama, artirim, satin alma tiirleri, mallarin satin

alindiklan yerler ve se¢ilen markalar arasinda ayrim goriiliir.

e Siniflar arasinda psikolojik agidan biiyiik ayriliklar vardir. Diisiince bicimleri
degisiktir; mallar algilayislart baskadir, pazarlama eylemlerine kars1 tepkileri
degisiktir.

e Tiiketim modeli, sinif iiyelerinin simgelerini belirler.

e Alt siniflarda yer alan tiiketiciler; harcama bigimlerini, ihtiya¢ diizenlemesine
gore belirler. GOsteris¢i harcama bicimi, iist sinifin bir 6zelligidir. Alt gruptan,
bir iist sinifa gegme cabasinda olanlarin harcama bicimleri degisiktir. Bu kisiler
riske katlanmaktadirlar.

Amerikali sosyolog Lloyd Warner'in sosyal siiflar1 belirlemek icin kullandigi

degiskenler asagidaki gibidir (Arpaci ve digerleri, 1992: 35):

e Gelirin kaynag ve seviyesi

o Meslek
e Oturulan evin tiirii ve semti
e [Egitim

Ayni sosyal smifa iiye olan bireylerin davramislarinda belirli bir homojenlik
goriilmektedir. Yani aym sosyal sinif iiyelerinin kisiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde
ve deger yargilarinda benzerlikler vardir. Benzer mallan almaya, benzer magazalardan
aligveris yapmaya egilim gostermektedirler (Tokol, 1977: 167). Fakat her sosyal smifin
zevkleri, davranig bicimleri de birbirinden farkliliklar gostermektedir. Bu farkliligin
tilkketici davraniglar agisindan ii¢ genel konuda 6nemli oldugu goriilmektedir. Bunlar;
tiikketim yapilari, satin alma yapilar1 ve harcama ve tasarruf yapilaridir. Ornegin; iist
siif iiyeleri, daha ¢ok prestij ve sembolik degerleri olan {iriinleri tercih etmekteyken,
tasarruflarimi hisse senedi, tahvil gibi alanlara aktarmaktadirlar. Diger siniflarda ise;
gayrimenkul ve altin 6nemli tasarruf araclar1 olmaktadir (Siiriicii, 1998: 24-25).

Sosyal statii; bireyin, toplumun diger iiyeleri tarafindan da algilanan, toplum sistemi
icerisindeki yerini ifade etmektedir. Statii, bir sosyal sinifa ait konumun somut
gostergesidir (Koseoglu, 2002: 108). Kisilerin toplum igerisinde biri isgal ettigi stati,
digeri de iiyesi olmay1 arzuladig iist statiideki grup vardir. Kisi giinlilk yasamindaki
bircok hareketleri iiyesi olmayi1 arzuladigi grubun standartlarmma gore ayarlamaya
calismaktadir. Bu da; o kiginin satin alma davraniglarini etkilemektedir (Karabacak,
1993: 86). Siniflar aras1 gecis yapmaya calisan tiiketicilerin, bir iist sinifa ait olan yagam
ve tiiketim big¢imlerini taklit ettikleri gozlemlenmektedir. Simif gecisinin yollarindan
biri, o smifa ait statii gostergelerini ele gecirmek yoluyla miimkiin olmaktadir.
Markalar, 6nemli statii gostergelerindendir ve satin alan kisiye “yapay” bir simifsal gecis
olanag saglar (Koseoglu, 2002: 108).

37



TUKETICi DAVRANISLARINI ETKIiLEYEN FAKTORLER _ Dilek PENPECE

Ulkemizde sosyal siniflarla ilgili calismalar son yillarda az da olsa yapilmaya
baslanmistir. Asagidaki ¢izelgede Tiirkiye’deki sosyal smifin iiyeleri bulunmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 301-302).

Cizelge 4.1: Tiirkiye’de Sosyal Siniflarin Yapisi

Sosyal katmanlar Uyeler

Ust katman Tiiccar, sanayici, profesyonel tepe yoneticileri

.. Biiyiik ciftci, serbest meslek, biirokratlar, albaylar, generaller,
Ust-orta katman iiniversite 6gretim iiyeleri

Alt-orta katman Kiigiik girisimciler, orta esnaf, orta basamak memur, subaylar

. Kiigiik esnaf, astsubay, 6zel ve kamu alt basamak gorevlileri,
Ust-alt katman orgiitlenmis isci, ¢iftei

Alt-alt katman Rengber, orgiitlenmemis isci, igsiz
(Odabas1 ve Baris, 2003: 301-302).

Sosyal smniflar, tiiketicinin yeni bir {riinii kabul seviyesini, tiiketicinin bizzat
kendisinin, yeni mamuliin ve sosyal sinifin 6zelligine gore nispeten etkileyebilmektedir.
Ancak bu etki tiiketicinin kendi sosyal sinifinin lider ve izleyicilerinden gelebilecegi
gibi, iist ve alt sosyal siniflardan da gelebilir. Tiiketici bu siniflara olan dogrudan ve
dolayl iliskilerinin seviyesine, miktarma ve sikilik derecesine gore onlardan
etkilenebilmektedir (Karabulut, 1981: 93).

4.2.3. Gruplar

Tiiketicinin satin alma davranisini belirleyen faktorlerden biri de kisinin ait oldugu
ya da ait olmak istedigi gruplardir.

Kiigiik bir grup; yiiz yiize goriismede veya bir dizi goriismelerde diger farkli
iiyelerden etki veya alg1 alan ve diger iiyelerle etkilesimli birkag kisi olarak tanimlanir
(Shaw, 1981:5).

Insanlar yagantilarrm birgok gruba iiye olarak veya bir grubun iiyesi olarak
gecirmektedirler. Oncelikli olarak hemen her insan bir aile grubunun iiyesidir. Daha
ileride ise; oyun, arkadaslik ve is gruplarina iiye olunmaktadir. Ne zaman iki ya da daha
fazla kisi birtakim iliskiler igine girer, karsilikli tutum ve davramislan birbirlerini etkiler
ve bu iliskiler belirli bir siire igcinde gelisir ve nispeten siireklilik kazanirsa bir
gruplagma so6z konusudur (Siiriicii, 1998: 23).

Bir grup yalmz aym 6zelligi tasiyan kisiler demek degildir. Aym sekilde bir grubu
olusturmak icin bireylerin yan yana bulunmalarinin da yeterli oldugunu séylemek dogru
degildir. Bu bakimlar gruplar yiginlar ve kalabaliklardan ayrilir. Grup terimi, grubu
meydana getiren bireyler arasinda iligkilerin bulunmasini ve bu iligkilerin de diizenli ve
stirekli olarak islemesini gerektirir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 130).

Kisiler daima bir grubun pargasi, iiyesi olmak isterler. Ciinkii birtakim ihtiyaclar
bir grup iiyesi olarak, diger herhangi bir sekilden daha iyi karsilanir. Kisi grup
iiyelerinden ilgi gdormeye baslayinca kendine giiveni artacaktir. Hareketlerini grubun
amagclarina gore ayarlayacak, diger liyelerin kendisinden beklediklerini tahmin ettigi
davraniglar1 yapmaya calisacaktir. Kisi bir grubun iiyesi haline geldik¢e davranislarinda
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onemli degisiklikler goze carpar. Diger iiyelerin diliyle konusmaya baslar ve bir takim
kisitlamalar1 ve grubun amaglarim1 benimser (Baysal ve Tekarslan, 1996: 148-150).

“Bireylerin tutum, fikir ve davramislarini, kimi zaman dogrudan, kimi zaman ise
dolayl etkileyen insan gruplarina damisma gruplari denmektedir”. Danigma gruplarini
dort grupta inceleyebilmekteyiz (Kocabas ve digerleri, 1999: 122-123):

e Baglantili Gruplar: Kisinin {iyesi oldugu ya da diizenli olarak yiiz yiize iliski
icinde oldugu ve tutum, deger ve standartlarin1 onayladigi, uygun buldugu
gruplardir.

¢ Ozenilen Gruplar: Bunlar kisinin iiyesi olmadig1 ya da yiiz yiize iliskiler i¢inde
bulunmadigr halde tiyesi olmay1 arzu ettigi, 6zendigi gruplardir.

e Reddedilen Gruplar: Kisi bir grubun iiyesi oldugu ya da yiiz yiize iliskide
bulundugu halde grubun deger, tutum ve davranislarim1 begenmeyebilmekte,
uygun gérmeyebilmektedir. Bu durumda kisi, grup normlarinin tam tersi sekilde
tutum ve davranis gelistirecektir.

e Kacinilan Gruplar: Kisi bu grubun iiyesi degildir, yiiz yiize iliski i¢inde de
degildir. Ayrica grubun deger, tutum ve davraniglarim1 begenmemekte ve uygun
gormemektedir. Kisi, grubun tersi yonde tutum ve davranislar gelistirmektedir.

Tiiketici davraniglart agisindan damigma gruplan, tiiketici tercihlerini ve
davraniglarin1 yonlendirmesi bakimindan onem kazanmaktadir. Tiiketicinin bir mali
kullanma deneyimi ve mal hakkinda bilgisi yoksa bazilarin1 6rnek almaya daha ¢ok
egilim gosterir. Hatta ¢esitli nedenlerle, istemeyerek de olsa, cevrenin etkisiyle baskalar
gibi olma ortamina girebilmekte, baslangicta olumsuz tutum iginde oldugu bir davranig
bicimine yonelip, satin alma davramiglarini ona gore yapabilmektedir (Siiriicii, 1998:23-
24). Danmigma grubu, tiiketici davranis1 iizerinde; normlandirici, kimliklendirici ve
bilgilendirici olmak tizere iic dnemli etkide bulunur (Tokol, 1977: 167).

Referans gruplan kisi ve ailelerin satin alma kararlarim verirken, kendilerine giiven
duyduklar, ornek aldiklar kisiler, aileler, gruplar veya orgiitlerdir (Karafakioglu, 2005:
100). Referans kavrami grup boyutu ve iiyeligi ile siirli degildir ve bir grupla
0zdeslesme kosulu icermez (Tozlu ve digerleri, 2002: www.odevsitesi.com). Baska bir
anlatimla grup tnlii is adamlari, pop miizik yildizlar1 veya spor kahramanlar1 gibi
sembolik olabilir. Ozellikle tutum ve davramslar icin kullamlan referans gruplari
kiyaslamali referans gruplar1 olarak adlandiriir. Bu gruplar yasam bicimleri ev
diizenleri, mobilya ve otomobil se¢imleri hayranlik uyandiran ve taklide deger goriilen
komsular olabilir (Kavas ve digerleri, 1995: 168). Her referans grubu igerisinde
tilketicilerin tecriibe ve diisiincelerine giivendikleri fikir liderleri mevcuttur
(Karafakioglu, 2005: 100).

Markalar acisindan, 6zellikle 6zenilen gruplarin onemi vardir. Ciinkii; 6zenilen
gruplarm kullandigi markalara sahip olmak, o gruba ait olma ve kabul edilme
oOlciitlerinden biridir (Koseoglu, 2002: 110).

4.2.4. Kiiltiir

Kiiltiir; “bir halkin ya da toplumun 6zdeksel ve tinsel alanlarda olusturdugu
giriinlerin tiimii: Yiyecek giyecek, barmak, korunak gibi temel gereksinimlerin elde
edilmesi i¢in kullanilan her tiirlii ara¢ gereg¢, uygulanan teknikler, diisiinceler beceriler,
inanglar, geleneksel, dinsel, toplumsal, politik diizen ve kurumlar; diisiince, duyus,
tutum, davranig ve yasama bicimlerinin topu” olarak tamimlanmaktadir (Kocabas ve
digerleri, 1999: 117).

(Kiiltiir konusu besinci boliimde genis bir bigcimde incelenmistir.)
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4.3. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Ekonomik Faktorler

Ekonomik goriig, satin alma davranislarimi etkileyen sosyolojik ve psikolojik
faktorleri goz ardi etmektedir. Yoksa “Evian’in bir ons’u ( bir ons= 28.3 gr) on bes
dolardan su satabilmesini agiklamak olanaksizdir (Kotler, 1984: 75).

Klasik iktisat¢ilara gore, insan ekonomik ve rasyonel bir varliktir, her zaman kendi
cikarim gozetmektedir. Gelir sinir icinde fayday1 her zaman en iist diizeye c¢ikarmaya
ugrasmaktadir. Ihtiyaglarimi giderecek tiim kaynaklari belirli ve her zaman rasyonel
kullanmaktadir (Balci, 2002: www.odevsitesi.com). Yapilan arastirmalar yiiksek gelir
seviyesindeki kisilerin daha marjinal {iriinlere sahip olduklarimi gostermektedir
(Straughan ve Robert, 1999: 560).

Post-modern toplumda, doyurdugu psikolojik bir gereksinim olmazsa, ticari mallar
satilamazlar yani ticari mallar ikincildir. Kozmetik ya da gida olsun, sadece biligsel bir
soylemle satis yapmak olanaksizdir. Uriine iliskin saglamlik, dayamiklilik, ucuzluk,
verimlilik, garanti vb. etkenler sunulsa da; giizellik, mutluluk, saglik, genclik, sosyal
statii vb. yaklagsma cagrilar1 olmaksizin satis yapilamamaktadir. Bu baglamda tiiketici,
saygin ve mutlu olma gereksinimlerini karsilayan ve 6zellikle de en ¢ok reklami yapilan
markay1 segmektedir (Koseoglu, 2002: 116-117).

Mutlak fiyat nitelik iligkisi bakimindan, gelismekte olan iilkelerdeki yiiksek
enflasyon nedeniyle olusan yiiksek fiyatlar, tiiketicileri fiyat etkisine tamamen
inandirmamakta ve niteligi degerlendirmenin bagka yollarin1 bulmaya zorlamaktadir
(Raju, 1995: 45).

Baz1 tiiketiciler fiyati, iirlin kalitesinin veya prestijinin bir goOstergesi olarak
yorumlamaktadirlar. Boylece daha yiiksek bedel yiiksek satin alma olasihigi ile
iligkilendirilmektedir. Diger tiiketiciler fiyati negatif sekilde gorebilmekte ve farkli
aligveris stratejileri ile fiyat1 azaltmaya ¢aligmaktadirlar (Sternquist ve digerleri, 2004:
83).

4.4. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Psikolojik Faktorler

Satin alma davranig1 dort psikolojik faktor tarafindan etkilenir:
Giidiilenme

Algilama

Ogrenme

Tutum ve inancglar

Kisilik

4.4.1. Gidillenme

Gidii en basit tanimiyla; insan1 davranisa iten en temel nedendir. Giidiilerin iki
iglevi vardir; bunlardan birincisi organizmay1 uyarmak ve faaliyete gecirmek, ikincisi
ise organizmanin davraniglarina yon vermektir. Bu nedenle davranmislarin nedeni ancak
giidiilere bakarak bulunabilmektedir (Muter, 2002: 24).

Karabulut’a gore (1981: 119).ise; organizmanin ihtiyacimi gidermek icin belirli bir
yonde faaliyet gostermesi egilimine ve tiiketiciyi gerekli davramiglara yonelten olaylar
zincirine veya davranislarin psikolojik nedenlerine giidii denilmektedir.
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Bir tiiketicinin aldig1 mallar1 hep aymi yerden satin almasina etki eden giidiilere
miisteri olma giidiileri denilmektedir ve bunlar fiyat, servis, mal cesitliligi, diiriistliik,
satig¢ilarin giiler yiizliiligii gibi faktorlerden kaynaklanmaktadir.

Insanlarm gereksinimleri giderilmezse insanlar huzursuzluk duygusu icerisinde
bulunurlar. Giderilmeleri icin bir baski bir diirtii mevcut durumdadir. Gereksinimlerin
giderilmesi gecikince, yasamsal tehlikeler bile soz konusu olabilmektedir. insanlarin
gereksinimlerini hangi yontemlerle ve araclarla giderebilecekleri hususunda hedefe
bilingli bir sekilde yonelmelerine giidii denilmektedir. Insan gereksinimlerini tatmin
edip, huzursuzlugunu giderince huzurlu ve dengeli duruma donmektedir (Karabacak,
1993: 90). Tatmin edilen bir ihtiyag, bu tatminin etkisi gecinceye kadar davraniglar
iizerinde etkide bulunmayacaktir (Mert, 2001: 20). Yani giidii; uyarilmis ihtiyagtir ve bu
ihtiya¢ doyurulmali, duyulan gereksinim azaltilmalidir (Cakmak, 2004: 7). Giidiilenme
ise; bireyin eyleminin yoniinii, giiciinii ve Oncelik sirasimt belirleyen i¢ ve dis bir
uyaricinin etkisiyle harekete gecmesidir (Koseoglu, 2002: 117).

Giidiilenme siireci Sekil 4.1°de belirtilmektedir.

Ogrenme
Karsilanma Amag ya da
mis ihtiyaclarin
ihtiyaglar, Gerilim Diirtii Davranis karsilanmasi
N > %» >
istekler ve
arzular
A

Bilissel siire¢

Gerilimin azalmasi

Sekil 4.2: Giidiilenme Siireci (Odabasi ve Baris, 2003: 106).
4.4.1.1. Giidillenme Kuramlari

Giidiilenmeye i¢ ve dig etmenler neden oldugundan, giidileme kuramlarinin bu
etmenleri ele alig sekillerini bilmekte fayda bulunmaktadir.

4.4.1.1. (1) Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Maslow; insan davranisim1 yonlendiren en onemli etkenin gereksinimler oldugunu
savunarak, giidiilenme kavramini agiklamaya calismistir. Daha 6ncede bahsedildigi gibi,
Maslow gereksinimler arasinda hiyerarsik bir dizilis gerceklestirmistir. Bu dizilis
strastyla fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaci, sosyal olma, kendini gerceklestirme ve
kendini tamamlama ihtiya¢laridir. Bu hiyerarsiye ek olarak; bilme ve anlama ihtiyaci,
estetik tatmin ihtiyaci1 gereksinimlerinin oldugundan da daha 6nce sz edilmisti.

Bu durum ¢agimiz markalariin, estetik degerlere iliskin sembolleri tagimasinin
yani sira, tiiketicinin bilme, anlama ve iletisim gereksinimlerini doyuran, tiiketici ile

41



TUKETICi DAVRANISLARINI ETKIiLEYEN FAKTORLER _ Dilek PENPECE

marka arasinda interaktif iletisimi saglayan bir Onerme tasimasit gerektigini
gostermektedir (Koseoglu, 2002: 118).

4.4.1.1. (2) McGuire’mn igsel ve Dissal Giidiiler Ayrimm

McGuire; giidiileri icsel-sosyal olmayan, dissal-sosyal olan giidiiler seklinde
ayrrmustir. Icsel-sosyal olmayan giidiiler asagidaki gibi siralanabilmektedir (Kavas ve
digerleri, 1995: 81).

e Uyum Giidiisii: Bireyin tutumlari, davraniglari, fikirleri, imajlari, degerlerine
iligkin goriigleri agisindan birbirine uyumlu olmasidir. Bir araba satin alan kisi
sonradan karar1 hakkinda siipheye diiserse, arabanin ozellikleri hakkinda bu
celigkiyi giderecek yeni olumlu bilgiler edinmeye ¢aligacaktir.

e Auf Gereksinmesi: Belirli davraniglarin nedenlerini bizim disimizdaki birey ya
da nesnelere baglamaktadir. Ozellikle, reklamcilikta inanirh@ yiiksek, sevilen ve
taninmis kisilerin satin alma davramislarin1 giidiileyici rolii, bu gereksinme ile
aciklanir.

e Siniflama Gereksinmesi: Elimizdeki bilgileri siniflama, orgiitleme ve dnemli bir
hale getirme gereksinmemiz de vardir.

e ipucu gereksinmesi: Ne bildigimizi ve hissettigimizi belirlemeye yarayan,
gozlemlenebilir ipucglar1 ya da semboller gereksinmesini yansitmaktadir. Bir ¢ok
durumda giysi, tiiketicinin yasam bicimi ve arzulanan imajimi sunmada onemli
rol oynamaktadir.

e Bagimsizlik Gereksinmesi: Bireyin digerlerinden bagimsiz olma, kendini
yonetme gereksinmesidir. Pazarlamacilar bu giidiiyii “kendi yapabileceginizi
yapin”, “kendiniz olun” imajlarin1 veren iiriinlerle doyurmaya ¢alismaktadir.

Disgsal-sosyal giidiiler:

e Kendini Sunma Gereksinimi: Kisinin kim oldugunu davranislariyla baskalarina
anlatma gereksinimidir. Bir ¢ok iiriiniin satin alinmasi, bu gereksinimle
aciklanmaktadir. Ozellikle araba, giysi vb. iiriinler sembolik anlam tasidigindan
kisinin digerlerine kim oldugunu anlatmada kullanilmaktadir.

e Savunma Gereksinmesi: Kimligin baskalarina kars1 savunulmasi gereksinimidir.

e Baghlik Gereksinmesi: Baskalariyla paylasma gereksinmesidir. Grup tyeligi,
tiikketici yasaminin 6nemli bir kismin1 olusturur.

4.4.1.2. Tiiketici Giidiilerinin Tiirleri

Tiiketici giidiilerinden her birinin tiiketicinin karar verme agamasinda etkisi mevcut
bulunmaktadir. Tiiketici giidiileri bes sinif olarak ele alinmistir (Muter, 2002: 26-28):

e Fizyolojik ve Psikolojik Giidiiler: Tiiketici giidiileri, tiiketici ihtiyaglarinda
oldugu gibi fizyolojik ve psikolojik olarak smiflandirilmaktadir. Bu smiflama
ayn1 zamanda giidiiler ile ihtiyaglar arasindaki yakin iliskiyi de gostermektedir.
Fizyolojik giidiiler, bedenin temel fonksiyonlarina bagli olan hareketleri
uyarmaktadir. Psikolojik giidiiler ise, zihinsel ve duygusal hareketleri
uyarmaktadir. Biitiin giidiiler ihtiyaglardan dogmakta ve tek basina bir sey ifade
etmemektedir. Ornegin; viicudun besine ihtiyac1 vardir fakat, kisiyi yemek
hazirlamaya veya bir restorana gitmeye sevk eden sey, midenin kazinmasiyla
fark edilen aghiktir. Achk giidiisii olmadan kisi bedenindeki hiicrelerin besin
ihtiyacim fark edemeyecektir. Tiiketici ihtiyacin1 dogru bir sekilde saptayan ve
bunu, ilgili giidiiyle iliskilendiren reklamin basarili olma sansi1 ¢ok yiiksektir.
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Birincil ve lkincil Giidiiler: Birincil giidiiler, temel fizyolojik ihtiyaglarda
bulunmaktadir. Bunlar; yemek, su, uyku ve cinselliktir. Ikincil giidiiler ise,
ancak birincil giidiiller tamamen ya da kismen doyuruldugunda ortaya
cikmaktadir. Birincil ve ikincil giidiiler su sekilde caligmaktadir; tiiketicinin
hareket ihtiyaci vardir ve buna bagl olan fiziksel rahatsizlik birincil giidiidiir.
Bu noktada, tiiketicinin hareket ihtiyacin1 nasil doyuracagi, ikincil giidiiyii de
icerebilir. Ornegin; bir kisi bir jimnastik salonuna gidebilir, bir arkadasini
sinemaya gotiirebilir veya bahcesinde calisabilir. Iste tiim bu aktiviteler; kendini
gerceklestirme, ait olma ve giivenlik ikincil giidiilerini icermektedir. Arkadasiyla
bir kafeteryada kola igen biri; susuzlugunu giderme ihtiyact olan birincil
giidiisiinii ve ait olma ihtiyaci olan ikincil giidiisiinii tatmin etmektedir

Bilingli ve Bilincalt1 Giidiiler: Kisi bilingli giidiilerinin verdigi kararlar
tizerindeki etkisinin farkindadir; fakat bilingalt1 giidiiler, buzdagimin altinda
kalan, biling seviyesine ¢ikmamis giidiiler olduklar i¢in kisi bunlarin farkinda
degildir. Verilen bir karar, hem bilingli giidiilerden hem de bilincalt1 giidiilerden
etkilenebilmektedir. Ornegin; yeni bir giysi alan tiiketici, kumasin Kkaliteli
oldugunun, fiyatinin uygun oldugunun ve giysinin dikkat cekici oldugunun
farkinda olabilmektedir. Fakat bunlarin altinda yatan, arkadaslarina hava atma,
karsi cinsi etkileme vb. sosyal giidiilerin farkinda olmama durumunda
bulunabilmektedir. Reklamcilar tarafindan hazirlanan c¢ogu promosyon,
bilingaltina etki edecek uyaricilar kullanarak, kisileri onlar farkinda olmadan
etkilemeye yoneliktir.

Kapsayan ve Secici Giidiiler: Bu giidiiler tiiketicinin satin alma davranisim
dogrudan etkilemektedir. Se¢ici giidiiler; neden bir tiiketicinin belirli bir {iriinii
ya da markayr satin aldigimi agiklamaktadir. Bunun nedeni iiriiniin, kisinin
estetik zevkine uyan bir renge veya sicaklik, uyku veya hareket ihtiyaglarini
karsilayan fonksiyona sahip olmasi olabilmektedir. Kapsayici giidiiler ise;
tilkketicinin belirli bir magaza tercihi ile ilgilidir. Bu tercihin nedeni; konum
uygunlugu, servis veya magaza calisanlarinin yardimi olabilmektedir. Tiim bu
faktorler fiziksel veya duygusal ihtiyaglarn icermektedir. Pratikte; bir kisi once
iiriinii daha sonra magazay1 tercih etmektedir. Ornegin; kisi araba alirken &nce
Ford marka araba almaya karar verir daha sonra galeriye gider.

Pozitif ve Negatif Giidiiler: Her giidii, kisinin dikkat etmesi gereken bir
probleme isaret etmektedir. Bu pozitifte olabilmekte, negatifte olabilmektedir.
Pozitif bir giidii, sonunda 6diil getiren bir davranis1 harekete gegirmektedir.
Reklamcilar ¢ogunlukla bu pozitif giidiilere hitap etmeye calismaktadir. Bu
nedenle; giysiler sik, otomobillerin kullamimi eglenceli, yiyecekler
milkkemmeldir. Negatif bir giidii ise; rahatsizliktan, acidan veya gerilim
yaratacak durumlardan kacisin nedenidir. Ornegin; dis macunu ciiriigi,
deodorant kotii kokuyu, kepek sampuani kepegi onlemek icin vardir.

4.4.2. Algilama

Algi; ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlari anlamli bigime
getirme siirecidir. Duyum, bir uyaricinin duyu organlar tarafindan alinmasidir (Odabasi
ve Barig, 2003: 128). Bir baska tamim ile algi; duyularimiz aracilifiyla aldigimiz
verilerin beyin tarafindan anlamlandirilmasidir (Muter, 2002: 43). Algilamak duyular
yardimiyla tanimaktir diyebilmekteyiz. Algilamak; herhangi bir olayi, nesneyi, iliskiyi
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gormektir, duymaktir, dokunmaktir, koklamaktir, tatmaktir, hissetmektir (Karabacak,
1993: 91).

Algilama; bir dig etkenin duyu organlartyla alinmasi, “kapali kutu” adi verilen
zihinsel mekanizmada adlandirilmast ve soz konusu dis etkiye karst olumlu veya
olumsuz tepki gostermesi seklinde bir siirectir. Bu siireci Sekil 4.2 ile agiklamak
miimkiin goriilmektedir (Mert, 2001: 18).

Muhakeme

Kapali kutu

Dis etki (uyarici) ——{ (algilama mekanizmasi) |—» Tepki (davranis)
olarak insan zihni

Sekil 4.3: Algilama Siireci (Mert, 2001: 18).

Uyarici, duyularimiza gelen girdilerden birisidir. Uriinler, markalar, ambalajlar,
reklamlar, magaza dizaynlar1 uyarict olarak gorev yaparlar. Daha sonra zihinsel siirecte
islenilen uyaricilara karst olumlu ya da olumsuz tepkiler olusmaktadir.

4.4.2.1. Algilamanmn Boyutlari

Algilama siireci genel olarak ele alindiginda, karsimiza iic Onemli boyut
cikmaktadir. Bu iic 6nemli boyut asagida belirtilmektedir (Kavas ve digerleri, 1995:
88).

e Secici algilama

e Algisal orgiitleme

e Algisal yorumlama

4.4.2.1. (1) Secici Algillama

Kisinin bir giinde karsilastigi uyarilarin sayisi milyonlarla Ol¢iilmektedir. Ancak
bunlardan ¢ok az1 algilanacaktir (Karabacak, 1993: 91). Neyin algilanacagi ve nasil
algilanacagina etki eden birgok faktor soz konusudur. Ornegin; televizyonda izlemek
icin yiizlerce kanal mevcuttur, ancak biz izlemek i¢in sadece birkac kanal se¢cmekteyiz.
Uyaricilar belirli bir siizme mekanizmasindan gecirilmektedir. Kisi duymak istedigini
duymakta, gérmek istedigini gormektedir (Odabas1 ve Baris, 2003: 130-131). Ornegin;
bir kisinin, sevdigi bir insan1 kalabalik bir ortamda kolayca fark edebilmesi algida
secicilige girmektedir (Koseoglu, 2002: 123).

Duyu organlar1 aslinda, dis diinyada olup bitenlerin biiyilk bir kismini
yakalamaktadir. Fakat kisi bunu hi¢bir zaman farkinda olamaz ciinkii; bilinci sadece
belirli uyarilar1 almaya ayarlanmistir. Bu segicilik, kisi i¢in oldukg¢a hayati bir 6zelliktir
clinkii; siirekli gelen mesaj bombardimaniyla basa ¢ikacak sadece bir tek beyni
mevcuttur ve bu mekanizma, beynin ihtiya¢ ve ilgisi dogrultusunda gelen mesajlari
elemesini saglamaktadir. Secicilikte algilanan ile algilayanin 6zellikleri cok onemlidir
(Muter, 2002: 44).
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e Algilanan yani uyarici ile ilgili ozellikler: Dis diinyadaki uyaricilar belirli
ozelliklerine gore dikkat cekmektedirler. Bu o6zelliklerden biri; uyaricinin
degiskenligi veya hareketliligidir. Bu tiir seciciligin temelinde uyum
mekanizmasi vardir. Bir duyu organi belirli bir uyariciya uzun siire maruz
kaldiginda duyu organi, o uyarictya uyum saglamaktadir. Uyaricida bir
degisiklik oldugu zaman da hemen farkina varmaktadir (Muter, 2002: 44).
Uyarici ile ilgili bir diger 6zellik de uyaricinin biiyiikliigiidiir. Uyarici ne kadar
biiyiikse, dikkati de o kadar ¢ekecektir. Bir diger 6zellik de uyaricinin siddetidir.
Parlak renkler, yiiksek sesler, kuvvetli koku hemen dikkatimizi ¢ekmektedir
(Ciiceloglu, 1994: 101-103).

e Algida segiciligi etkileyen algilayici ile ilgili 6zelliler: Kisiler; farkl kisiliklere,
yasantilara ve icsel dinamiklere sahip olmalar1 dolayisiyla farkli gerceklik
algilarina sahip olabilmektedir. Bu nedenle reklamcilar reklam mesajlarini,
izleyicilerin aym fikirde olacag sekilde diizenlemektedir.

Secici  algilama  bireylerin  inanglarina,  gereksinimlerine ve  marka
degerlendirmelerine uygun olan bilgiyi kabul ettiklerini gostermektedir. Bu yiizden
tilketici kendini tehdit eden inan¢ ve tutumlarina ters diisen bilgiyi carpitarak
rahatlamaya calismaktadir. Algisal savunma asagidaki durumlarda artabilmektedir
(Koseoglu, 2002: 123-124).

e Bireyin bir markaya kars1 tutum ve inanglart kuvvetli ise, algisal savunma

olasilig1 yiikselecektir.

e Birey bir marka hakkinda olumlu deneyimlere sahipse, deneyimlerine ters diisen
bilgiyi reddetme egiliminde olacaktir. Bilgiyi duymazdan gelecek veya bilgiyi
kendi yoniinden rasyonellestirmeye calisacaktir.

e Uyarici ile gelen korku ve heyecan yogunlastikca, algisal savunma artacaktir. Bu
durumda birey mesajin gecerliligi ve dogrulugu konusunda kanitlar
isteyebilmekte ya da sadece olumlu yonlerini algilamaktadir.

e Satin alma sonrasi duyulan huzursuzluk arttikca, algisal savunma artig
gosterecektir.

4.4.2.1. (2) Algisal Orgiitleme

Bireyler; uyaricilart segicilik ilkesi ile aldiktan sonra bunlari orgiitler. Algisal
orgiitlemenin ilk islevi gruplamadir. Yeni bilginin simiflandirmas: yapilir. Ikinci islev
ise; biitiinlestirmedir. Birey uyaricilar1 bir biitiin olarak algilamaktadir (Kavas ve
digerleri, 1995: 91).

Uyarilarmm  kompozisyonu  algilarimizi  etkilemektedir.  Birey  dikkatini
yogunlastiracagl uyarana karar verdikten sonra, tutarli bir yoruma varabilmek i¢in o
uyaram orgiitlemelidir (Odabas1 ve Baris, 2003: 132-133).

Beyin genel uyaricilar1 derleyip toplamaktadir. Yani algi, bize gelen uyaranlarin
toplamindan ¢ok daha fazla anlam ifade etmektedir. Beynin yaptig1 orgiitleme sekilleri
asagidaki sekilde siralanabilmektedir (Muter, 2002: 43).

e Sekil-Zemin Iliskisi: Tiim algilamalarda bir zemin ve bir sekil mevcut
durumdadir. Zemin; fon, sekil ise; ana 6gedir. Gorsel anlamda sekil bize daha
yakin izlenim verir, etkileyicidir ve daha iyi hatirlanir; zemin ise bulanktir.

e Tamamlama: Bir nesnenin bir kismim gordiigiimiizde zihnimiz onun tiimiinii
gorilyormus gibi algilamaktadir (Muter, 2002: 44). Sekil 4.3 incelendiginde bir
cok insan bir ticgen gormektedir. Hatta bazi insanlar iiggenin icindeki beyazin
disindaki beyazdan daha parlak oldugunu diisiinmektedir. Yani bu birbirine
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bakan Packman karakterleri bir anda ¢izgileri varmis gibi algilanan iiggene
doniismektedir (Zaltman, 2003: 107).

"
¢ 9

Sekil 4.4: Algisal Tamamlama Ornegi (Zaltman, 2003: 107).

e Devamlilik: Algisal alanda bulunan ve aym yonde giden uyaranlar, iligkili ve
birbirinin devami olarak algilanmaktadir (Muter, 2002: 44).

e Yakinlik: Birbirine yakin olan nesneler gruplandirilarak algilanmaktadir (Muter,
2002: 44).

¢ Benzerlik: Birbirine benzeyen nesneler bir grup olarak algilanmaktadir.
4.4.2.1. (3) Algisal Yorumlama

Bir seyi algiladigimizda ne oldugunu belirlemeye ve bizim i¢in ne anlam igerdigini
anlamaya calismaktayiz. Yorumlama kisisel oldugundan dolay1 kisiden kisiye
farkliliklar gostermektedir. Ornegin; aynm1 reklami izleyenler farkli yorumlarda
bulunabilmektedirler (Odabas1 ve Barig, 2003: 134). Algisal yorumlar ile tiiketici,
uyarict hakkinda genelleme yapabilmektedir. Tiiketici bir markadan tatmin olmussa,
degisik bir iiriiniin aynm marka altinda pazarlanmasi karsisinda olumlu tutumunu, yeni
bir iiriin i¢inde siirdiirebilmektedir. Pazarlamacilarin markalasma calismalarinin temel
nedeni, tiiketici zihninde farklilagmaktir. Bu cabalar sirasinda, tiiketicinin markay1
istenildigi bicimde algilamasi i¢in ugrasilmaktadir. Bu da tiiketici zihninde marka imaji
yaratmay1 gerektirmektedir. Marka imaji; iiriin, fiyat, satig yeri, tutundurma c¢abalari,
kurum imaji, isletme kararlari vb., her biri bir ileti olan Ogelerin toplamindan
olugmaktadir. Tiiketicinin kendi hakkinda algiladig1 bir imaj1 vardir ve marka imaji ile
kendi imaj1 arasinda paralellik kurarak marka ile 6zellesmekte ve satin alma davranigini
gostermektedir (Koseoglu, 2002: 124-125).

Algilama zamanindaki ilgiler, giidiiler ile ge¢mis deneyimler yorumlamadaki
farkliliklarin nedeni olarak gosterilebilmektedir. Kisinin algisal yorumunun gercege ne
kadar yakin oldugu, uyaricilarin niteligi ile kisinin ge¢mis deneyimi, ihtiyaglar1 ve
giidiilerine bagli durumdadir. Baz1 uyaricilar karmasik yapidadir ve anlam verilmede
zorluklar yaratmaktadir. Uyaricinin acik bicimde algilanamamasi ya da birden fazla
anlam yiiklenmesi durumunda bdyle bir karmasiklik olusmaktadir. Bu durumda, tiiketici
kendi arzu ve isteklerine bagli olarak uyariciya bir anlam vermeye c¢alismaktadir
(Odabasi ve Barig, 2003: 134-135).
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Tiiketiciler, markalar1 zihinlerinde kategorilere ayirarak bir konumlandirma
yapmaktadirlar. Bu konumlandirma, eger pazarlama iletisimi etkinliklerinde basarili
olunmussa, marka yoneticisinin istedigi sekilde gerceklesecektir. Basarili olunamamig
ise; tiiketici markanin ayiriminda olmayacak ya da marka zihinde bir konum
olusturamayacaktir.

4.4.2.2. Algilamanin Ozellikleri

Algilamanin 6zelliklerini asagidaki sekilde siniflandirmak miimkiin goriinmektedir
(Mert, 2001: 19-20):

e Secici: Algilamanin segici 6zelligi, yeni mamullerin yenilik derecelerine gore
diger mamuller arasindan secilebildigi takdirde algilanabilecegini ortaya
cikarmaktadir. Tiiketici, bulunmus oldugu ortama gore bir cok mamulle ve
bunlarin 6zellikleriyle karsilasir ve bunlarin hepsini algilamak yerine bir se¢im
yapmaktadir.

e Diizenleyici: Cevreden gelen cesitli uyaricilarin uyarimlar1 ve bu arada yeni
mamulleri, yalin bir bi¢imde degil, bunlar diizenlenerek ve Oorgiitlenerek
algilama gerceklestirilir. Boylece bir uyarici kargasast degil, diizenli ve orgiitlii
bir siire¢ gerceklestirilmis olunur.

e Gegici: Algilama gecici bir 6zellige de sahiptir ve nispeten zamanla sinirlidir.
Yeni mamullerin yenilik derecesine gore kabul siirecinin ilk asamasi ile son
asamasi arasinda gececek zaman veya danigsal kabulden, yeniden satin almaya
kadar gececek siirede, baslangigta yapilan algilama daha sonra kaybolabilmekte
veya unutulabilmektedir.

e Soyut: Pazarlama yoOneticisinin sundugu pazarlama bilesenleriyle, hedef
tilkketicinin algiladig1 bilesen birbirinden farkli olabilmektedir. Bu farklilik,
algilamanin soyut 6zelligi nedeniyle ortaya ¢ikabilmektedir.

e Birikimci: Algilamanin birikimi, yeni pazarlama bilesenlerinin birbirlerini
tamamlayacak uyumlar seklinde gerceklesebilecegi gibi, bunlarin gelecege
yanstyan bir birikimi olabilmektedir. Birikmis algilamalar nedeniyle, pazarlama
sistemi hakkinda, yaln halde karsilasilan bir 6ge bir biitiinii sembolize
edebilmektedir.

4.4.3. Ogrenme

“Insan davramslarini bicimlendiren, yonlendiren biiyiik olciide 6grenme siireci
buyunca elde edilen deneyimlerdir. Aym sekilde yasamimiz boyunca i¢inde oldugumuz
stirekli 6grenme siiresi iginde, bir tiiketici olarak tiiketim olgusunu da 6grenebiliriz.
Bunun aksi s6z konusu olsaydi, her yeni satin alma olayr ile karsilastigimizda eski
deneyimlerimiz bize yardimci olmaz ve sonugta bir tiiketici olarak, her yeni satin alma
olayinda tekrar zaman ve enerji harcamak zorunda kalirdir” (Kocabas ve digerleri,
1999: 107).

Insanlar1 diinyadaki diger canhlardan ayiran en 6nemli ozelliklerden biri de,
ogrenme  yetenegindeki iistiinliigiidiir.  Ogrenme,  insanlarin  yasamlarim
sirdiirebilmeleri, toplumsal yasama uyum saglayabilmeleri ve kendilerini
gerceklestirebilmeleri icin sahip olduklari énemli bir davramstir. Insanoglu varoldugu
miiddet¢e Ogrenme siireci devam etmektedir. Ciinkii insan her zaman ve her yerde
mutlaka bir seyler Ogrenmektedir (Giiney, 2000: 141). Ogrenme; pekistirilmis
tekrarlama veya deneyim sonucu davramista goriilen oldukg¢a kalict bir degisim olarak
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tanimlanmaktadir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 66). Bir bagka tanimiyla 6grenme;
yetenekler sonucunda davraniglarda olusan degisikliklerdir. Pazarlamaci, mal ve
hizmetlerle ilgili, olumlu bilgi ve tutumlarin tiiketiciye ogretilerek, o malin veya
hizmetin satin alinmasini saglamaktadir (Karabacak, 1993: 92).

Karabulut’a gore (1981: 153) 6grenme; uyaricilarin uyarim veya etkilerinden dolay1
davranig veya tepkilerdeki yahut tepki egilimlerindeki degismeler ve bu degisiklige
neden olan uyaric1 ve cevresel faktorlere uyum islemidir. Etki ya da uyarici, canlinin
duyacag ya da sececegi her hangi bir etkendir, tepki ise; etkiye gosterilen i¢ ve dig
davranistir. Insan, bu uyaricilara tepki vererek 6grenmektedir (Cubukcu, 1999: 79).

Ogrenme; davramis ve diisiince siireclerinde, kazanilmis deneyimlerle olusan
degisikliktir denilebilmektedir. Pazarlamacilar, tiiketicinin Ogrenme bigimleriyle
ilgilenmektedir ciinkii, pazarlama stratejileri tiiketicilere marka adini, hizmetleri, satig
yerini, fiyat1 ve 0zel promosyonlari animsatmaya yardimci olmaktadir. Pazarlamacilar,
uyaricilar1 kullanmaktadirlar. Tiiketiciler de tekrarlar veya cagrisimlarla, uyaricilar
anlamlandirarak, satin alma davranigini bir aligkanlik ya da otomatik bir davranis haline
doniistirmektedir. Ornegin; bir ¢ok insan tekrarlar sayesinde marka ismini farkinda bile
olmadan 6grenmektedir (Koseoglu, 2002: 126).

Ogrenmenin tanmiminda ii¢ 6nemli 6ge vardir (Odabas1 ve Baris, 2003: 78):

¢ Ogrenme; davranista olan bir degisikliktir. Bu degisme iyiye dogru olabilecegi

gibi kotiiye dogru da olabilmektedir.

e Ogrenme; tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Hig

kimse bilgi sahibi olarak dogmamaktadir.

e Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi

gerekmektedir.

4.4.3.1. Ogrenme Kuramlar:

Ogrenme konusunda laboratuar arastirmalarindan elde edilen yasalarda sakl
bilgiler 6zetlenip orgiitlenerek, kuramlara doniistiiriilebilmektedir. Yasalar 6grenmenin
nasil olustugunu; 6grenme kuramlari ise, 6grenmenin neden olustugunu aciklamaya
calismaktadir. Orenme alaninda ilk yapilan deneyler davranis¢1 akimla olmustur. Daha
sonra bu yaklasimin eksik yonlerinin tamamlayicis1 oldugu iddia edilebilecek biligsel
o0grenme yaklasimi ortaya atilmistir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 68-69).

4.4.3.1. (1) Davramsci Ogrenme Kuramlar:

Davranis¢ct 6grenme yaklasimlar psikolojideki genel davranisci yaklasimin
ilkelerini izleyerek, gozlemlenebilir davramistan hareketle, davranig-cevre iliskilerini
incelemislerdir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 69).

4.4.3.1. (1) (a) Klasik Ogrenme Kuram

Fizyolog Pavlov tarafindan yapilan calismalarla aciklanmis olan bir kuramdir.
Pavlov bu ¢aligmalarda denek olarak bir kopegi kullanmistir. Bu calisma ii¢c asamadan
olugmaktadir. Birinci asamada; kopege et verildiginde kopek salya akitmaya baslamistir
(iggiidiisel tepki). Ikinci asamada; kipege zil sesinden sonra et verilmeye baslanmistir.
Uciicii asamada ise; kopek her zil sesini duydugunda salya akitmaya baslamistir
(6grenilmis tepki). Boylece zil sesi kopege eti cagristirmaya baslamistir (Muter, 2002:
32). Pavlov’un uyarict ve tepki arasinda bag kurma deneylerinde temel, refleksif
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davraniglarin  olusmasinda dis uyaricilarin  etkili olabileceginin belirlenmesidir.
Gerceklesen bu durum Sekil.11°de daha etkili bir sekilde anlasilabilmektedir (Giiney,
2000: 145).

1) Yiyecek — (Kosulsuz uyarict) — Salya
2) Zil (Kosullu uyarici) Salya

Sekil 4.5: Pavlov’un Klasik Ogrenme Kurami (Giiney, 2000: 145).

Klasik kosullama yolu ile belirli bir tepki saglanmasi, kosullu uyarici ile kosulsuz
uyaricinin siirekli olarak ayni araliklarla sunulmasina baglidir (Baysal ve Tekarslan,
1996: 71).

Bu yontem, reklamlarda da uygulanmaktadir. Ornegin bir iiriin ya da markanin
olumlu uyaricilarla tiiketiciye sunulmasi, iiriiniin tiiketici iizerinde olumlu ¢agrisimlar
yaratmasin1 saglayacaktir. Klasik 6grenmenin bir diger kullanimi da siddet igeren
mesajlarin verilme yontemiyle ilgilidir. Siddet karsisinda verilen normal bir tepki aci,
iizlintli, igrenme iken; ev ortaminda bu duygular gevseme, eglenme, rahathik olan
kisilere siddet uyaranini kosullu uyaran olarak verildiginde, varolan gevseme, eglenme,
rahatlik duygular1 devam edecek ve kosullu tepki halini alacaktir (Muter, 2002: 32-33).

Ornegin; kisi herhangi bir iiriiniin reklamini izlediginde ve bu reklam onun hosuna
gittiginde, fiziksel ve duygusal olarak bazi tepkiler gosterecektir; kendini daha iyi
hissedecektir ya da kalbi daha fazla atacaktir. Daha sonra kisi iiriinii herhangi bir yerde
gordiigiinde, reklami gordiigiinde vermis oldugu tepkileri hatirlayacak ve iiriine karsi
olumlu tepkiler gelistirecektir.

4.4.3.1. (1) (b) Edimsel Kosullama

Skinner’in bu kuramina gore; i¢inden gelen edim olarak adlandirilan hareketleri,
cesitli sekillerde sartlanabilmektedir. Bu kurama gore; davranis sonucunda hosa giden
ve tatmin eden bir sonuc elde edilirse, o davramisin tekrarlanma olasiligr yiiksek
olacaktir. Skinner’in farelerle yiiriittiigii arastirmasi1 dort asamay1 icermektedir. Birinci
asamada; fareyi yiyecek veren bir pedalin oldugu bir kafese koymustur. Ikinci asamada;
fare farkinda olmadan bu pedala basmis ve yiyecek gelmistir. Ugiincii asamada ise; fare
ayn1 hareketi birkac kez tekrarlar ve dordiincii asamaya gelindiginde; fare yiyecek ile
pedal arasinda baglanti kurmaktadir (Muter, 2002: 33). Yani; fark edilmeden yapilan
hareket yiyecekle ddiillendirilmis yani pekistirilmistir.

Kurama gore hayvan; uyariciya tepki verir ve eger dogru tepki verilmisse ihtiyaci
giderilmis oldugundan &diillendirilmis olacaktir. Eger uyariciya olan tepkisi yanligsa bu
kez ihtiyaci giderilmemis olacak, dolayisiyla cezalandirilmis duruma diisecektir (Mert,
2001: 25).

Sekil 4.5. edimsel kosullama ile Ogrenmenin nasil gergeklesebilecegini
gostermektedir.
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UYARAN ARZULANAN DAVRANIS PEKISTIRME
-] L »| Ornek iiriiniin
Ornek iiriin Uriinii deneme performans
(Ciklet) (Tiiketim) gostermesi
(Giizel tat)

L N

Uyarana tepki verme olasilig1 artar

Sekil 4.6: Edimsel Kosullama ile Ogrenme (Odabas1 ve Baris, 2003: 85).

Edimsel kosullama, pazarlama stratejisinde cesitli sekillerde kullanilmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2003:85):

e Siirekli kalite yaratilmasi yolu ile iiriinlerin kullanim1 ve tiiketicinin ihtiyacinin
tatmin edilmesi pekistirme gorevini gerceklestirmektedir.

e Satig sonrasi miisteri ile iliskilerin gelistirilmesi, kart ya da mektup yazarak
tatmin diizeyinin anlagilmaya ¢alisilmas1 yaygin uygulamalardandir.

e Armaganlar, kuponlar vererek magazadan aligveris yapilmasinin saglanmasi,
magazanin hos bir yer olarak diizenlenmesi pekistirme gorevlerini yerine
getirmektedir.

e Uriinle birlikte ek unsurlarin verilmesi, edimsel kosullamanin yaratilmasinda
onemli uygulamalardandir.

e Uriiniin denenmesini saglamak en 6nemli adimlardan biri oldugu igin, 6rnek iiriin
dagiimi ya da otomobillerde deneme siiriislerinin yapilmast edimsel
kosullamaya Ornek olarak gosterilebilmektedir.

4.4.3.1. (2) Bilissel (")grenme Kuramlari

Biligsel 6grenme kuramlarina gore; dgrenme olaymin gerceklesmesinde etkili olan
temel 0ge “bir amacin varhigi”dir. Bir diger deyisle; bir sey Ogrenmek isteyen
organizmanin mutlaka bir amaci1 vardir. Biligsel 6grenme kuraminin savunucularina
gore 0grenme bir biitiindiir. Davranis¢1 6grenme kuramcilarinin ortaya attigi uyarici-
tepki iliskisi gibi 6grenmeyi parcalara ayirip agiklamak dogru degildir. Bilissel 6grenme
kuramcilari; biitiiniin kendisini olusturan pargalardan daha fazla bir sey oldugunu ve bu
nedenle 6grenmenin bir biitiin olarak incelenmesi gerektigini diisiinmektedir (Giiney,
2000: 148).

Bu durumda 6grenme; deneme yanilma deneyimleri ile degil, sistemli ve amach
olarak olusmaktadir. Uyaric1 ile tepki arasindaki iligkilendirmeler biligsel siireclerle
gerceklesmektedir. Bu fikirler “Uyarici_ Organizma__ Tepki” modeli ile temsil
edilebilmektedir. Biligsel kuramcilar ©6grenmenin, belirli bir pekistirme olmadan da
gerceklesebilecegini ve Ogrenme icin gozle goriilebilir bir ¢aba gostermeye gerek
olmadigina inanmaktadir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 76-77).

Biligsel 6grenme, tiiketicinin bilgilenmesini amaclamaktadir. Bu agidan pazarlama
uygulamalarinda, bilgi verici caligmalar yogunluk kazanmaktadir. Kargilagtirilmali
reklamlar ile iiriiniin iistiinliikleri hakkinda bilgiler sunulmaktadir. Ozellikle hangi
unsurlar tiiketiciler icin Onem tasiyorsa bu konudaki istiinliikler somut bicimde
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sunulmaktadir. Biligsel alandaki degisme Ogrenmedir ve pazarlamacilar tiiketicilere
kendi markalarini tercih etmeyi 6gretmelidir (Odabasi ve Barig, 2003: 90-91).

4.4.4. inanc ve Tutumlar

Insanlar 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olusturmaktadir. Bunlar da,
satin alma davranisini etkilemektedir. Inang; kisinin herhangi bir sey hakkindaki
tamamlayici diisiincesi olarak tanimlanabilmektedir. Uriin ve hizmetlerle ilgili inanclar
“rtin ve marka imajm” olusturmaktadirlar. Bu nedenle, pazarlama yoneticileri
inanglan degistirmeye c¢alismaktadirlar (Cubukcu, 1999: 83). Dinin hala bir tabu olarak
goriilmesi nedeniyle, inang ve satin alma iliskisini inceleyen arastirmalar yeterli
degildir. Ancak, yapilan arastirmalarda goriildiigii kadariyla din, satin alma {iizerinde
oldukca etkili bir faktordiir. Ornegin bazi yiyecekler bazi toplumlarda, sadece din
etkisiyle neredeyse hic tiiketilmemektedir (Orhan, 2002: 5).

Tutum ile ilgili bir¢ok tanim yapilmistir; bunlar1 asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir. Tutum;

Herhangi bir sey karsisinda birikim sonucu yapilanmis uzun siireli duygu, inang ve
davranis egilimidir denilebilmektedir (Muter, 2002: 47).

Bir nesne, bir kavram, bir fikir veya bir sembole karsi duyulan olumlu veya
olumsuz duygulari ve bilgiyi kapsamaktadir veya tutum; bireyin bir durumu kabul ya da
reddetmesi, bu duruma egilim gostermesi ya da gostermemesi, bir durumdan yana
olmasi ya da kagmas1 deyimleriyle agiklanabilmektedir (Mert, 2001: 24).

Bireyin biitiin nesnelere kars1 gosterdigi tepkiler ve durumlar tizerinde yonlendirici
veya etkin bir gii¢c olusturan ve deneyimsel bilgilerle organize olan, ussal ve sinirsel bir
davranigta bulunmaya hazir olma durumunu ifade etmektedir (Koseoglu, 2002: 127).

Bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve
davraniglarin1 diizenli bir bicimde olusturan bir egilimi ifade etmektedir (Kagit¢ibasi,
1983: 84).

Bir cisim, semboliin ya da fikrin degerlendirilmesinde, kisinin kendi diinyasia
uygun veya uygun olmayan bir sekilde ortaya sergiledigi goriiniimdiir
denilebilmektedir. Pazarlama agisindan tutum ise; tiiketicinin tiiketim veya satin
almasinda tatmin saglayici alternatifleri degerlendirme yetenegidir (Karabacak, 1993:
92).

Ogrenme, alg1 ve deneyimler insanlarla iliskiler sonucunda olusmaktadir. Bireyin
belirledigi tutum sonsuza kadar aym kalmamakta yeni girdilerin 1s13inda degisme
gosterebilmektedir (Arpact ve digerleri, 1992: 27). Tutumlar; kisileri, belirli uyaranlara
kars1 tutarli davranmaya yonelterek, onlarn her seyi yeniden yorumlama zahmetinden
kurtarmaya yaramaktadir. Dolayisiyla, tiiketiciler tutumlarimi kolay kolay degistirmek
istememektedirler (Cubukcu, 1999: 83).

Insanlarin, belirli toplumsal durumlara, nesnelere ve kurumlara karsi tepkilerinde
belirli bir tutarlilik olusturdugu ve bunu istikrarli bir bicimde bir davranis kalibina
doniistiirdiigii soylenebilmektedir. Her ne kadar insanlarin hangi durum karsisinda nasil
davranacagini kestirmek miimkiin degilse de, tutumlar belirli ¢ikarimlar yapilmasina
yardimc1 olmaktadir. Devamlilik, istikrar ve tutarlilik sergileyen tepkilere ve benzer
durumlarda belirli bir bi¢imde davranma egilimlerine tutum denilmektedir (Oktay,
2000: 54).

Pazarlamacilar i¢in, tiiketicilerin kendi tiriinlerine kars1 pozitif veya negatif tutum
besleyip beslemediklerini bilmek 6nemli olmakla birlikte, bu tutumlarin altindaki temel
nedenleri bilmekte Onemlidir. Tutumlar, bireyin arzu ettigi ihtiyaglarim1 karsilamada
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onemli bir islev gérmektedir. Ornegin; her tiiketici otomobil segerken en dnemli kriter
olarak giivenilirligi ve dayamkliligi diisiinmekteyse, bu ihtiyaglarim1 en iyi
karsilayacagina inandig1 markalara yonelmektedir (Cubukcu, 1999: 83).

4.4.4.1. Tutumun Ozellikleri

Tutumlarin o6zelliklerini asagidaki sekilde siralamak miimkiin goriinmektedir
(Kavas ve digerleri, 1995: 112).

® Tutumlar 6grenilmis egilimlerdir denilebilmektedir. Satin alma ile ilgili tutumlar,
deneyimler, bilgi birikimi ve pazarlama iletisimi etkinlikleri ile
bicimlenmektedir. Bu baglamda tutumlar 6gretilebilir davranis kaliplaridir.

¢ Bireyin tutumu ile davraniglar arasinda bir uyum olmasi beklenmektedir. Dogus
cay seven birinin, bu markay1 satin almasi beklenebilmektedir. Tutumlar kalici
degildir, zamanla degisebilmektedir.

e Tutumlar belirli bir odak noktasina gereksinim duymaktadir. Bu nesne, bir kavram
ya da fiziksel bir sey olabilmektedir. Ornegin; iiriin, magaza, marka vb.

e Tutumlarin yonii, derecesi ve yogunlugu vardir. Tutumlar, kars1 olma ya da
yandas olma gibi, bir yon anlatmaktadir. Tutumun derecesi ve yogunlugu ise;
kisinin nesne karsisina kendine giiven derecesi ile ilgilidir denilebilmektedir.
Ornegin; bir marka hakkinda olumsuz bir tutum gosteren kisinin, tutumunun
dogrulugu konusundaki Ozgiiveni, tutumun derecesini ve yogunlugunu
gostermektedir.

¢ Diisiik dereceli ve yogunluklu tutumlarin degistirilmesi daha kolay durumdadir.

¢ Kiginin tutumlar1 arasinda bir uyum s6z konusudur. Aksi takdirde tutarsizlik
belirmektedir. Uzun siiredir korunan tutumlarin degistirilmesi daha zordur. Yeni
olusturulan tutumlarin degistirilmesi daha kolay durumdadir.

e Tutumlar genellestirilmektedir. Bir iiriine karsi olusturulan olumsuz tutum,
genellestirilerek ayn1 iirlin  simifina yayilabilmektedir. Bir markaya karsi
gosterilen olumsuz tutum, ayni marka semsiyesi altinda pazarlanan diger
iriinlere de gosterilebilmektedir.

4.4.4.2. Tutumun Ogeleri

Tutumun Ogeleri; bilissel, duygusal ve davranigsal olarak tiice ayrilmaktadir.
Varligindan haberdar olunmayan bir nesneye kasi tutum olusturulamaz. Oncelikle
kisinin nesne ile ilgili uyaricilann algilamasi gerekmektedir.uyaricilardan elde edilen
bilgiler, birbiriyle iliskilendirilmekte ve basitlestirilmektedir. Bilgi degisiklikleri tutum
degisiklikleri yaratabilmektedir (Inceoglu, 2000: 9-10). Bilissel 6ge; kisinin bir nesneye
yonelik diisiince, bilgi ve inanglarin1 olusturmaktadir. Tutuma konu olan nesne
hakkinda kisinin tiim inanglarim1 kapsamakta ve dogru ya da yanhis olmalarn
gerekmemektedir. Tiiketicinin {iriin, marka 6zellikleri magazanin sundugu hizmetler
hakkindaki inanclar ve bilgileri bilissel 6geyi olusturmaktadir. Duygusal 6ge; kisinin
bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir, duygular1 icermektedir ve kisinin degerleri ile
iligkilidir. Davranigsal 6ge; tutumun konusuna yonelik belirli bir davranig egilimini
gostermektedir. Duygusal ve biligsel bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini
yansitmaktadir.

Burada oncelikle davranisi ikiye ayirmak gerekmektedir. Duygusal davranis; tutum
konusunun hosa giden ya da gitmeyen bir durumla iliskilendirilmesi sonucu ortaya
cikmaktadir. Kuralsal davranis ise; kiigiik gruplarin ya da alt kiiltiirlerin, birey davranisi
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iizerindeki etkisidir. Grupta bir davranis dogru olarak goriilityorsa, birey istemese de
bunu kuralsal olarak yapmaktadir. Sekil 4.6’da tutumun ogeleri ve tutum gelistirme
siireci goriilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2003: 161).

Davranigsal : » Eylem/deneme/benimseme Yap

BILESEN Onemli Kavramlar TUTUM
| Bilissel — Farkinda olma/ilgi/bilgi/anlama  —>  Diisiin
: - v
i Duygusal — llgi/arzu/sevme/tercih/inang —>  Hisset
2 2 v

Sekil 4.7: Tutum Ogeleri ve Tutum Gelistirme Siireci (Odabas1 ve Baris, 2003: 161).

Tutum c¢aligmalarinda 6nce biligsel 68enin, sonra duygusal 6genin gergeklestigi,
bunu ise davranigsal 6genin takip ettigi varsayilmaktadir.

Tutumun 6geleri incelendiginde; halkla iligkilerin, post-modern toplumlarda marka
yaratmada ne denli onem kazandigi anlasilabilmektedir. Bu durumun iki temel nedeni
bulunmaktadir. Birincisi; halkla iligkiler tek yonlii degil, iki yonil iletisim saglayan
sistemli bir biitiin durumundadir. Bu, tiiketiciyle isletme arasinda siirekli ve karsilikli
bilgi aligverisi anlamina gelmektedir. Bu da, bilgilerin siirekli tazelenmesi ve
gerektiginde degistirilmesi anlamina gelmektedir. Ciinkii halkla iliskiler birimleri,
tikketici bu {irlinleri denediginde bir celigskiyle karsilasirsa, bu durumu isletmeye
bildirme olanag1 vermektedir. Halkla iliskiler mesajlar1 ¢ok farkli bir bicimdedir ve bu
sayede tiiketicinin reklamlara karsi olusturdugu olumsuz genel tutumun diginda
kalabilmektedir (Koseoglu, 2002:129).

Ikinci neden; post-modern toplumlarda, tiiketicinin duygusal tutumunu kazanmanin
yollarinin, halkla iliskilerin yillardan beri uygulaya geldigi etkinliklerden ge¢mesidir.
Ornegin; bir miisterinin iiriin ile ilgili bir sorunun hemen giderilmesi, isletme ile tiiketici
arasinda bir duygusal bag yaratmaktadir. Ayrica gostergeler, bilgi toplumunda
tilkketicinin duygusal onayini kazanmanin yollarinin giderek degistigini gostermektedir.
Tiiketicilerin; giiven, destek ve sempatisini kazanmak, halkla iliskilerin etkinlik sahasi
ve uzmanhigidir (Koseoglu, 2002: 130).

4.4.4.3. Tutumun Islevleri

Tutumlar, asagidaki gosterildigi gibi, ¢esitli fonksiyonlara sahiptir (Mert, 2001: 24):
¢ Diizenleme ve fayda fonksiyonu

¢ Benligi koruma fonksiyonu

e Kisisel degerler itibariyle anlamlilik fonksiyonu

¢ Bilgi fonksiyonu
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Diizenleme ve fayda fonksiyonu; bireyi odiillendiren ve zevk veren nesnelere
yoneltmektedir, arzu edilmeyenlerden uzaklastirmaktadir. Tiiketici; gereksinimlerini en
iyi karsilayacagina inandigt markayr secmekte ve digerlerinden uzaklasmaktadir.
Benligi koruma fonksiyonunda; tutumlar, bireyin kisisel egosunu endise ve
tehlikelerden koruma islevini de gérmektedir. Cogu {iiriinler, endise yaratan ortamlardan
uzaklagmak icin satin alinabilmektedir (Kavas ve digerleri, 1995: 114). Kisisel degerler
itibariyle anlamhilik fonksiyonunda; tutumlar, bireyin cok énem verdigi ve kendisi i¢in
cok anlamli olan degerleri aciklamada kullamilmaktadir. Birey kendi 6z benligini
olusturdugu tutumlarla korumaya ¢alismaktadir. Tiiketiciler, basarma, bagimsiz olma ve
kisiligini zenginlestirme gibi 6zelliklerini pekistiren markalar1 kullanmaktadirlar. Bilgi
fonksiyonu; birey yasaminda diizenlilik aramaktadir ve algiladigi bilgileri
siniflandirarak standartlar olusturmaktadir (Koseoglu, 2002: 130-131).

4.4.5. Kisilik

Bireylerin hedeflerine ulasmalarinda biiyiik bir rol oynayan kisilik, davranis ve
aligkanlik kaliplarin1 yasam tarzinin temeli olarak tanimlamaktadir. Birey kendisinin ve
diinyasinin olusturdugu goriisleri dogrultusunda bir ama¢ edinmekte ve bu amaca
ulasmak i¢in bir takim davramislar ortaya koymaktadir (Sarikaya ve Siitiitemiz, 2004:
232). Kisilik kavraminin pazarlama acisindan Onemi bilinmesine karsin, yapilan
arastirmalar tiiketici davraniglarin1 agiklamada ¢eligkili sonuclar vermektedir. Bazi
arastirmalar kisiligin iirlin, marka, magaza seciminde onemli oldugunu vurgularken,
bazi arastirmalar hicbir iligkinin olmadigim1 ©One stirmiistiir. Bu durumun ortaya
cikmasindaki en 6nemli etmen, kisilik konusunda herkesin kabul edebilecegi bir tanimin
olmamasidir. Calismalar, genellikle iki yaklagim arasinda belirlenmektedir (Saras:
2004: www.gencbilim.com). Kisiligi biyolojik (genetik) etmenlere baglayanlar birinci
yaklagimi olusturmaktadir. Cevre etmenlerinin kisiligi belirledigini One siirenler ise,
ikinci yaklasimi olusturur. Her iki yaklasimin da ele alinacagi bir degerlendirme;
tiikketici davranistan acisindan, ¢ok daha gecerli olmaktadir.

Kisilik; bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilanmis bir iliski bi¢cimidir denilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2003:189-190). Kisilik,
bir tiiketiciyi digerinden ayiran temel, orijinal ve egemen olan bir oOzelligidir
(Karabacak, 1993:92). Kisiligin olusmasinda bir ¢ok etken rol oynamaktadir. Bunlari,
asagida belirtildigi gibi, dort ana grup icerisinde incelemek olanakli goriilmektedir
(Eren, 1998: 40-41).

Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniimii,

Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii,

Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal ozellikler; yasam felsefesi, kiiltiirel yapisi,
ahlak anlayis1 vb.

Bireyin kisiligini bir¢ok faktor belirlemektedir. Kisiligi belirleyen en 6nemli faktor
katilimdir denilmektedir. Aileden kalitsal olarak alinan genetik 6zellikler kesin olarak
kisilik tipini belirlemese de gelistirilecek kisiligi etkilemekte ve simirlamaktadir.
Kiiltiirel faktorler de kisiligin gelismesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Farkli kiiltiirler
farkli davranis ve tutumlar1 desteklemekte ya da engellemektedir. Sosyal faktorler,
kisiligin dogas1 iizerinde dogrudan etkili durumdadirlar. Etkilesimde olan bireyler bir
davranis modeli sunmakta ve farkli davranmis tiplerini cesaretlendirmekte veya
cezalandirmaktadir. icinde bulunulan durum, cevre de kisiligi etkilemektedir. Ayrica
insanin deneyimleri de kisiligini etkileyen bir diger faktor konumundadir. Kisilik;
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yasanilan yer, devam edilen okul, calisilan isyerinden etkilenmektedir (Cubukcu, 1999:
76). Kigsiliklerin  tiirtini  anlamadan c¢evredekilerin nasil motive edilecegi
bilinememektedir (Saygin, 2005: 106).

Freud’un davranislar kisilige dayandiran “psikoanalitik model’inden daha 6nce de
bahsedilmisti. Tekrar hatirlamak gerekirse; kisilik ii¢ boliimden olugsmaktadir (Cubukcu,
1999: 77).

e Id: Kisiligin en ilkel boliimiidiir ve i¢giidiisel istek ve ihtiyaclardan olugmaktadur.

¢ Ego: Kisiligin psikolojik yoniidiir. Organizmanin, gercek diinya ile aligverise
gecme gereksiniminde varlik bulmaktadir. Id ve siiper ego arasindaki catismayi
dengelemektedir.

e Siiper ego: Cocuga ana-baba tarafindan aktarilan 6diil veya ceza uygulamalariyla
pekistirilen, geleneksel degerlerin icsel temsilcisidir. Bir seyin dogruluguna,
yanlighgina karar verip, toplum tarafindan onaylanan olgiitlere gére davranmay1
ongormektedir.

Sekil 4.7°de kisiligin ii¢ temel birimi goriilmektedir.

EGO

“topluma uyarak
ihtiyacini tatmin et”

iD SUPER EGO
“ne istersen “toplum ne derse
onu yap” onu yap”

Sekil 4.8: Kisiligin U¢ Temel Birimi (Odabast ve Baris, 2003: 193).

Siiper ego ile baglantili olarak, kisi topluma ve onun gereklerine uyum saglamak
amac1 ile savunma mekanizmalar1 gelistirmektedir. Insanlarin giinliik hayatta farkinda
olmadan kullanacaklar1 savunma mekanizmalar1 bulunmaktadir. Kisi kullandigi
savunma mekanizmalarinin farkinda degildir ciinkii kaynagim bilingdis1 faktorler
olusturmaktadir. Siklikla kullanilan savunma mekanizmalar1 asagidaki gibi
siralanabilmektedir (Muter, 2002: 37-39).

® Bastirma: Toplum ya da siiper ego tarafindan uygun goriilmeyen istek ve anilart

bilingten uzaklastirmadir. Genellikle unutmalar, kagmalar seklindedir.

® Yansitma: Birey sosyal ortam tarafindan kabul edilmeyen ya da benligine ters

diisen bilingli olarak kabul edilmesi zor olan duygu, diisiince ve inanglarim
kendi disindaki kisi ya da nedenlere yiikleyerek bu sorundan kurtulmak
istemektedir. Ornegin; sevgi, toplumsal onay goren bir duygudur; fakat
diismanlik toplumsal olarak kabul edilmemektedir. Bu nedenle, sevgi bilince
yansimaktayken, diismanlik bilin¢disinda bastiriimaktadir.
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e Mantiga biirlime: Rasyonalizasyon; egonun, siiper egonun onaylamadig1 bir seyi
yapmak i¢in mantikli bir bahane ileri stirmesidir. Amag; davranislar1 hakl
gostermek ve ulagilamayan davramislar karsisinda duyulan diis kirnkligim
ortmektir. Ornegin; pahali aldig1 esyanin diger bir diikkanda daha ucuza
satildigin1 goren bir tiiketici, kendi aldiginin daha iistiin ve farkli oldugunu ileri
stirme egilimindedir.

e Gerileme: Endise verici bir durumla bas etmek i¢in hicbir yolu olmayan kisi,
eskiden giivenli buldugu ya da amacina ulasmasma yardim etmis olan bir
davranis formunu uygulayabilmektedir. Ornegin; caresiz kalan bir kisi aglama
egilimindedir.

® Yiiceltme: Yiiceltmede, ilkel olarak kabul edilen egilim, istek ve tepkiler,
toplumca kabul goren egilim ve tepkilere doniistiiriilmektedir. Ornegin; cocugu
olmayan bir kadin yuva agabilmektedir.

® Yon degistirme: Bir uyarana yoneltilecek olan tepki tehlikeli oldugunda, o tepkiyi
uyarandan bagkasina yonlendirme veya daha uygun bir tepki gerceklestirme
mekanizmasidir.

e Odiinleme: Kisinin kendindeki bir eksikligi, baska bir yoniinii gelistirerek
ortmesidir.

¢ Ozdeslesme: Kisiliginin gelisim doneminde kisinin baz1 kisileri kendine &rnek
almas1 durumudur. Fakat bir diger kullanimi da; kendi hayatinda bosluklar
yasayan, mutlu olmayan birinin, mutlu ya da basarili gordiigii biriyle kendini
Ozdeslestirmesi seklindedir.

Yine kisilik kavramiyla iliskili bir durumda benlik kavrami; kisinin kendisi
hakkindaki tutumlarinin bir gostergesidir. Bu tutumlarin olumlu ya da olumsuz olmast,
bir ¢ok durumda satin alma kararinin verilmesine yardimci olmaktadir (Orhan, 2002: 9-
10). Tiiketiciler artan oranda, sosyal kimliklerin bir parcasi haline gelen marka
kisilikleri ile biitiinlesmektedir. Uriinler benlik uzantisinin bir parcasi durumundadir.
Benligin olusmasinda markalarin oynadigi roliin 6nemini anlayan pazarlamacilar,
insanlarin iirtinleri tasidiklar1 anlam i¢in degil de islevleri yiiziinden satin aldiklarini
diisiinenlere oranla, rekabet acisindan, daha {istiin durumdadir (Solomon, 2003: 304).
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5. KULTUR
5.1. Kiiltiiriitn Anlami

Diger varliklar genellikle icgiidiileri ile yonlendirildikleri halde, insan davraniglari
genellikle bilingli veya bilingsiz ama 6grenilerek bicimlenmektedir. Toplum igerisinde
cocukluktan baslayarak biiyiiyen insanin temel degerleri algilamalari, yeglemeleri ve
davraniglar ailesinden, yakin veya uzak c¢evresi ile kaynagmasindan ve toplumun diger
kilit kurumlar ile iliskilerinden etkilenerek olusmaktadir (Olug, 1991: 5).

Modern endiistri toplumlari, insanlarin karmasik bir bicimde gruplasmalarindan
olugmustur. Her toplum, bireylerin belirli durumlarda karsilastigi sorunlari ¢6ziimlemek
ve gereksinimlerini gidermek icin bircok araglara ihtiyag duymaktadir. Kisinin
icerisinde bulundugu cevre sartlarina, toplu olarak yasadigi insanlarla olan iligkilerine,
karsilikli etkilerin sekline ve biyolojik bir varlik olarak duydugu gereksinimleri
gidermek i¢in edindigi yetenek ve beceriklilige gore, bu araglar simirlanmakta ve
degismektedir. Bununla beraber, en basitinden en ilerisine kadar her tiirlii insan
toplumunda kiiltiir denilen ortak bir olgu s6z konusudur (Erdogan, 1997: 111).

Aligveris aktiviteleri agikca kiiltiire baglanir ve kiiltiir karsisinda tiiketiciler fiyat ve
promosyonlara verilen tepkiler ve hareketler agisindan heterojendirler. Bu yiizden,
kiiltiirel degiskenler cesitli tiikketici gruplarinin bir mali digerine nazaran tercih etmesine
gore agiklanabilmektedir (Sternquist ve digerleri, 2004: 83).

Tiiketici davramiglarina etki eden psikolojik ve sosyal faktorlerin hepsi kiiltiiriin
etkisindedir  denilebilmektedir. Bir ulkenin kultiirii, o tilkede iiretilen triinlerin
belirlenmesine oldugu kadar, tiikketime de etkide bulunmaktadir. Bu yiizden, toplumun
inang¢ ve deger yargilarmin bilinmesi ve bunlarin toplumun iiyeleri iizerindeki
etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar igin vazgecilmez bir gorev niteligindedir
(Odabas1 ve Barig, 2003: 313). Genel olarak iilke karakterleri; davranis ve kisilik
ozelliklerine dayanan kaliplari ve her iilkenin farklilig1 diisiincesini icermektedir. Bu
farklilhik; gecmis davranis kaliplari ve su anki davramis normlar1 nedeniyledir
denilebilmektedir (Babakus ve digerleri, 2004: 255).

Sosyal bilimlerde kiiltiir kavrami genellikle bilgi, inan¢ ve adetleri i¢ine alan bir
katilim olarak tanimlanmaktadir. Buradaki bilgi ve hiinerler, toplum iiyelerine yararl
olanlardir denilebilmektedir. Bu anlamda kiiltiir bir yasama tarzinin sinirlanmasi
seklinde tanimlanabilmektedir (Bakan ve digerleri, 2004: 11).

Kiiltiiriin tanimlanmas1 zor belli belirsiz bir yap1 oldugu diisiiniilmekte ve belirli
zaman periyotlar1 icerisinde degisen bir konu oldugu varsayilmaktadir. Kiiltiir, belirli
bir zamanda belirli bir toplum tarafindan genis ¢apta paylasilan inanmislar ve degerler
olarak tamimlanan bir olguyu sekillendirir. Kiiltiiriin 6grenilebildigi ve ulusun ya da
toplumun karakterini ve kiiltiiriinii sekillendiren ve tamimlayan giiclii faktorler olarak
bilinen; tarih, egitim ve din vasitasiyla acik¢a kendini belli ettigi diisiiniilmektedir
(Pressey ve Selassie, 2002: 355).

Kiiltiiriin tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde etkisi tartisilmaz durumdadir.
Ciinkil kisi kiiltiriiniin iirtintidiir. Kiiltiirel faktorler giinliikk yasamimizin 6nemli bir
kismim olusturdugu icin satin alma kararlarimi da etkilemektedir. Ne yenilip, ne
giyilecegini, nerede yasanip, nereye seyahat edilecegini genis Olgiide kiiltiir
belirlemektedir. Ayrica kisiler farkli kiiltiir yapilarinda yetistikleri i¢in; toplumun farkli
kisimlarinda herhangi bir olayda birbirinden farkli davranista bulunmaktadirlar.

Kiiltiiriin tiiketici davraniglari iizerine etkisi Sekil 5.1’ de goriilmektedir
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Davranis

Sekil 5.1: Kiiltiiriin-Tiiketici Davraniglar Etkilesimi (Luna ve Gupta, 2001: 47).
5.1.1. Kiiltiiriin Tanim

Pazar boliimlendirmenin gerekgesi; ayrilabilir bir pazar boliimii olugturmak icin
milli azinlik ve c¢ogunluk arasindaki uygun davranig farkliliklarini tanimlamaya
dayanmaktadir. Birka¢ boliimleme degiskeninin var olmasina ragmen, kiiltiir
cogunlukla yasam tarzi boliimleme degiskeni olarak siniflandirilir. Davrams farkliliklart
pazar boliimlemenin bir anahtar ilkesinin sekillendirilmesi olarak tanimlanmstir. Kiiltiir
pazar boliimlendirme degiskenini olusturmakta ise, kiiltiiriin ne oldugunu ve onun
miigterilerle ve toplumsal davraniglarla olan iliskisini aciklamak onem kazanmaktadir.
(Lindridge ve Dibb, 2002: 270-271).

Davranislar iizerinde etkili olan kiiltiir akademisyenler arasinda ¢ok ihtilafli olan bir
konudur (Lindridge ve Dibb, 2002: 272). Kiiltiir kullanilmasi cok kolay, fakat
tanimlanmas1 oldukg¢a zor bir kavramdir. E.B. Tylor tarafindan yapilan en eski tanimda
kiiltiiriin; bilgiyi, inanci, sanati, hukuku, orf ve adetleri ve toplumun bir iiyesi olarak
kisiler tarafindan kazamilmis diger yetenek ve aligkanliklari i¢ine alan karmagsik bir
biitiin oldugu ifade edilmektedir (Giiney ve Cetin, 2003: 191). Tylor’un kiiltiir tanimi su
sekilde matematiksel bir fonksiyona doniistiiriilebilmektedir. Kiiltiir = f(Toplum, Insan,
Muhteva, Ogrenme)’dir (Asunakutlu ve Safran, 2004: 34). Lakin bu kiiltiir tanimlamasi
her yerde gecerlilik gosterememis ve arastirmalar sonucunda kiiltiiriin belirsiz ve
tanimlamasi zor bir yapisi oldugu ortaya ¢ikmistir (Lindridge ve Dibb, 2002: 271)

Kiiltiir konusunda bir¢ok tanmim mevcut bulunmaktadir. Bunlarin bir kismin
asagidaki gibi gostermek miimkiindiir:

Cok yonlii bir olgu oldugu bilinen kiiltiir; Latince’de ekip bi¢mek, stirmek anlamim
17.yiizyila dek korumaktadir. Giiniimiizde toplum bilimciler tarafindan kiiltiir su sekilde
ifade etmektedir: Insanlarin edindigi gelenek, gorenek, egitim, gretim, hukuk, siyasal
kurumlar gibi yollarla birbirlerine ve daha sonraki kusaklara ilettikleri nesnelerle, bilgi,
sanat, aligkanliklar, inang ve degerlerin toplamidir.

Kiiltiir; belirli toplum iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglar
ile 6grenilen davranmiglar biitiiniidiir (Cakmak, 2004: 8). Cabuk’a gore ise kiiltiir (2005:
200); insanlarin hayat bicimlerinin ayiric1 6zelligidir.
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Kiiltiir; insan davraniglarina sekil vermek icin, insan tarafindan yaratilan ve bir
kusaktan bir digerine devredilen degerler, davranisglar ve fikirler biitiiniidiir (Mert,2001:
31). Bireysel Kkiiltiirel deger sistemi, kisinin belirli bir grup icerisinde faaliyet
gostermesiyle gelismektedir (Luna ve Gupta, 2001: 47).

Kiiltiir tamimlanabilir bir toplumun inanglari, normlari, gelenekleri, faaliyetleri,
iletisim modellerinin toplam birikimidir (Gilbert, 2033: www.indiana.edu).

Kiiltiir; bir toplumda gecerli olan ve gelenek halinde devam eden her tiirlii dil,
duygu, diisiince, inang, sanat ve yasayis 6gelerinin biitiiniidiir (Cubukcu, 1999: 67).

Kiiltiir; tiyelerin 6grenilmis davranig kaliplarini, toplum tarafindan verilen
karakteristiklerini iceren biitiinlesik bir sistemdir (Czinkota ve digerleri, 2001: 28).

Kiiltiir, herhangi bir grubun benimsedigi degerler olarak tanimlanabilmektedir
(Coskun, 1999: www.sbe.sakarya.edu.tr).

Kiiltiir; “ bir halkin ya da toplumun ©6zdeksel ve tinsel alanlarda olusturdugu
giriinlerin timii: yiyecek, giyecek, barinak, korunak gibi temel gereksemelerin elde
edilmesi i¢in kullanilan her tiirlii ara¢ gere¢, uygulanan teknikler, diisiinceler beceriler,
inanglar, geleneksel, dinsel, toplumsal, politik diizen ve kurumlar; diisiince, duyus,
tutum, davranis ve yasama bicimlerinin topu” olarak tanimlanmaktadir (Koseoglu,
2002: 111).

Kiiltiir insan gruplart igerisinde bilingli ya da bilingsiz dgrenilen ve aktarilmasi
agirlikli olarak dile bagli olan bilgilerdir.

Kiiltiir; sonsuz sayida ve cesitli potansiyel yasam tarzlarindan toplum tarafindan
kanalize edilmis aliskanlifa dayali davranis, duyus ve diisiiniis tarzidir (Asunakutlu ve
Safran, 2004: 34).

Kiiltiir bilincli bir sekilde secim yapan ve deneyimlerinden yararlanilan insanlar
tarafindan insa edilmesinin yaninda, ge¢misten gelen bir se¢cim ve degerlendirmeler
biitiintidiir (Orak, 2001: www.odevsitesi.com).

Kiiltiir; 6grenilir, tarihidir ve siireklidir, toplumsaldir, ideal ve ideallestirilmis
kurallar sistemidir, ihtiyaclar1 karsilayici ve tatmin edicidir, degisir, biitiinlestiricidir ve
bir soyutlamadir (Kocabas ve digerleri, 1999: 117).

Kiiltiir; insanlarin deneyimlerini ve diisiince yapilarimi olusturan, kolayca
anlagsmalarini ve alternatifler arasinda secim yapmalarim saglayan, gecmisten giiniimiize
birikerek gelen bilgi ve inang sistemidir (Avci, 2003: www.odevsitesi.com).

Kiiltiir; bireyin toplumun bir iiyesi olarak, iletisim kurmasina, belirli davranislar1 ve
olaylarn yorumlamasina ve degerlendirmesine yardimci olan degerle, fikirler ve
semboller dizisidir (Engel ve digerleri, 1990: 63).

Diinya kiiltiirii tarim ve ibadet ile iligkili olarak Latin kiiltiiriinden gelmistir. Genis
anlamda kiiltiir insanlarin birbiri ile etkilesmesi anlamina gelmektedir. Uluslar arasi
yonetim calisma amagclart ic¢in  kiiltiir, insanlarin kullandiklar1 deneyimlerin
yorumlanmasi ve sosyal davraniglarin tiretilmesi ile edinilen bilgi birikimidir. Bu bilgi
degerleri olusturur, tutum ve davramslart yaratir ve davramislan etkiler (Erem ve
digerleri, 2001: www.econturk.org).

Kiiltiirii genel olarak soyle tanimlamak miimkiindiir; insanoglunun ihtiyaglarim
gidermek amaciyla meydana getirdigi maddi ve manevi unsurlarin hepsidir (Eren, 1998:
87). Kiiltiir baglaminda insanlar siinger gibidir denilebilmektedir. Siingerler; yasadiklari
ortam tarafindan 1slatilmis hayvanlardir ve fizyolojileri bu ortamin varhigini
gerektirmektedir. Siingerlerin fizyolojilerini bir kefeye, yasadiklari sulu “baglami”
baska bir kefeye koymak mantiksiz olmaktadir. Su; dahili mekanizmanin bir parcasidir
ve bu hayvanlar bu mekanizma sayesinde fonksiyonlari siirdiirebilmektedir (Zaltman,
2003: 60-61).
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Greet Hofstede kiiltiirii; “aklin ortaklasa programlanmas1” olarak betimlemektedir.
Bu tanimin odak noktasi, bir kiiltiirii digeri ile kiyaslamaktir (Luna ve Gupta, 2001: 46).

Kigilere dzel

Kalitsal ve Ggrenilmis

Kisilik

Gruplara tizel Ogrenilmis

Evrensel Insan dogasi

Biyolojik

Sekil 5.2: insan Aklin Programlanmasinin  Uc¢  Seviyesi (Avci, 2003:
www.odevsitesi.com).

Tiiketici davranislar agisindan en 6nemli olan tanim Linton tarafindan yapilmistir.
Ona gore kiiltiir; belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan, davranig
sonugclari ile 6grenilen davranislar biitiiniidiir (Odabas1 ve Barig, 2003: 313).

Kiiltiirii anlayabilmek icin, oncelikle kiiltiirel faktorlerin bazilarmma gz atmak
gerekmektedir. Kiiltiirel faktorler Cizelge 5.1°de ayrintili olarak gosterilmistir.

Cizelge 5.1. Kiiltiirel Faktorler

Ahlak Batil Inanglar, Biiyii Yemek Oyunlar
Gorgii Ceza Kanunlari Ortak Caligma Miras Kanunlar1
Aile Dinsel Ayinler Kozmoloji Yemek Vakti
Bayram ve Kutlamalar ~ Yas Derecesi Dans Miizik
Folklor Atletik Sporlar Dekorasyon Sanat1 Rakamlar
Yiyecek Yasaklart Maddi Miicevherler Kesif Niifus Politikasi
Cenaze Toreni Takvim Is Boliimii Statii Farkliliklar1
Dil Temizlik Egitimi Riiya Tabiri Ticaret
Hukuk Kamu Organizasyonu Egitim Ziyaret

(Asunakutlu ve Safran, 2004: 35).

Kiiltiiriin ne oldugunu belirttikten sonra, kiiltiiriin ne olmadigimi belirtmekte
gerekmektedir (Avci, 2003: www.odevsitesi.com):

e Kiiltiir dogru ya da yanlhs degildir,

e Kiiltiir kalitimsal degildir,

o Kiiltiir bireylerle ilgili degildir, biitiin bir toplum ile ilgilenmektedir.

Kiiltiiriin olusmasi i¢in insanlarin belirli esaslara gore bir araya gelmeleri
gerekmektedir. Yani, kiiltiir ile toplum yan yanadir. Ancak, toplumu olusturan bireyler
sayica onemli degildir. Kiigiik bir kabilenin kendine 6zgii bir kiiltiirii oldugu gibi, cok
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kalabalik topluluklarin da bir kiiltiirii vardir (Erdogan, 1997: 111). Kiiltiir dogarken ve
gelisirken iki siirecin es zamanli olarak meydana gelecegi varsayilabilmektedir:
cesitliligi yaratacak bir degisik alt kiiltiir tiirlerine farklilasma siireci ve bir birlestirme
slireci veya insanin istikrar gereksinimi dolayisiyla kiiltiiriin degisik énemli unsurlarinin
birbirleriyle uyumlu olma egilimi (Akbaba, 2002: 17).

Kiiltiir olgusu farkli ekol ve arastirmacilar tarafindan farkli tanimlanmasina ragmen
insan ve cevresi ile iligkilerinin analizi hepsinde ortak noktadir denilebilmektedir.
Bunun i¢in kiiltiirtin tanimlanmasinda kullanilabilecek boyutlar Ciiceloglu’na gore
Cizelge 5.2’deki gibidir (Ciiceloglu, 2005: 246).

Cizelge 5.2: Ciiceloglu’na Gore Kiiltiir Kavraminin Temel Boyutlar

Kiiltiiriin boyutlari

Geleneksel otoriter kiiltiir

Daha 6zgiir cagdas kiiltiir

Diinya algilamas1

Insanoglu evreni anlayamaz

Insan kendini, evreni anlamak i¢in

yeterlidir

Insann tabiatt

Insanoglu kendisi igin neyin iyi,
neyin kotii olduguna karar

Insanoglu kendisi igin neyin iyi,
neyin kotii olduguna karar verebilir

veremez
Doga ile iliski Insanoglu kaderine boyun egmelidir | insan doga, ¢evre kosullarint
anlamali, kontrol etmelidir
Bireysellik/Ozgiirliik Birey iliskilerinin niteligiyle degerlidir| Birey kendisi olarak bir degerdir
Degisim Degisim kotii,adet ve aliskanliklara Degisim bir gerekliliktir onlenemez

baglilik iyidir

Zaman ile iligki

Insanoglu zamam kontrol edemez

Zaman1 kontrol etmek ve yonetmek
gerekir

Deger ve Egsitlik Mligki kurulan kiginin sayginligi, yag1 | Sayginlik anlaminda herkes esittir
statiisii ve pozisyonu ile ilgilidir

Rekabet Rekabet kotiidiir Rekabet iyidir

Tletisim Dolayl ifade ve iletisim tarzlar1 daha | Direkt ifade ve iletisim tercih edilir
yiiksek bir kalite seviyesine isaret eder

Uygulanabilirlik Fikri 6neren kisinin pozisyonu , yetki |Gergekei, pratik ve verimli olmak
derecesi uygulanabilirlikten daha onemlidir
onemlidir

Maddecilik Birey kadercidir Birey maddecidir

Egitim Olan bilginin tekrar edilmesi, taklit ve | Eldeki bilginin sorgulanmasi ve

ezber onemlidir

yeni biitiinlerin yaratilmasi 6nemlidir

Birey-Kurum iliskisi

Bireyin kuruma hizmet etmesi gerekir

Kurumun bireye hizmet etmesi gerekir

Erkek-Kadin iligkisi

Erkek kadina gore iistiin olarak dogar

Erkek ve kadinin sosyal ve kanuni
olarak esit olmasi gerekir

Din-Devlet iliskisi

Devlet ve din arasinda ayirim yoktur

Devlet ve din kesinlikle ayr1 olmalidir

(Ciiceloglu, 2005: 246).
Bir balik, suya duydugu ihtiyacin farkina ancak suyun disimna c¢iktiginda

varmaktadir. Bizim kiiltiiriimiiz de su ile balik iligkisi gibidir. Bizi ayakta tutmaktadir.
Onun araciligiyla yasar ve soluk alip vermekteyiz. Bir kiiltiiriin esas olarak kabul ettigi
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bir sey, ornegin maddi zenginligin belli bir diizeyi, baska kiiltiirler acisindan o kadar
yasamsal olmayabilmektedir.

Kiiltiiriin olusturdugu davranis kaliplar1 kusaktan kusaga gecmektedir. Herkes aclik
duyabilmektedir ama ne yenilecegini, achig1 gidermek icin nasil davramlacagim kiiltiir
belirlemektedir. Pazarlama acisindan da bircok sonucu mevcuttur. Ornegin; para
arttirmak, bor¢ almamak, tembellik etmemek gibi kiiltiirel olgular pek ¢ok toplumda
vardir. Kiiltiirel etkiler insan davranmislarini etkiledigine gore, pazarlamacilar bu
degismeleri yakindan izleyip, pazarlama eylemlerini degismelerle uyumlu kilmahdirlar
(Sahin ve digerleri, 2001: www.odevsitesi.net). Ornegin; yapilan arastirmalarda ABD
ve Misir’'in birbirinden farkli yapilara sahip oldugu bulunmustur. Bu durumun nedeni;
ekonomik ve yasal sistemlerin farklilifi, egitim sisteminin ve Kkiiltiirel degerlerin
farkliligi seklinde agiklanmistir (Babakus ve digerleri, 2004: 255).

Uluslararas1 pazarlamacilar, tiiketicilerin gittikge birbirlerine benzeyeceklerine
ve daha da artan bir oranda aymi yiyecekleri yiyeceklerine, ayni kiyafetleri giyeceklerine
ve ayni televizyon programlarim izleyeceklerine inanmaktadirlar. Ama gercek bundan
cok daha farklidir. Farkli Avrupa tilkelerindeki tiiketici deger sistemleri arasinda biiyiik
farkliliklar vardir. Deger sistemlerinin tarihe giicli bir sekilde kok saldiklar ve
degisime direncli olduklar goriinmektedirler. Her ne kadar Avrupa’da ekonomik ve
demografik birlesme kanitlar1 mevcutsa da, deger sistemlerinin de birlestigine dair bir
kanit mevcut degildir (De Mooij, 2003: 184).

5.2. isletme Yonetiminde Kiiltiiriin Onemi

Gliniimiiz isletmeleri bir yandan insan ihtiyaglarim gideritken, bir yandan da
kuruculara kar saglama amacin tagimaktadir. Gerek hizmet edilen toplumun biiyiimesi,
gerekse isletme faaliyeti sonunda elde edilecek kar1 paylasan kitlenin ¢ogalmasi,
isletmenin iriligini artrmustir. Isletmelerde calisan personelin sayisinin da artmasi,
yoneticiyi bilimsel ¢alismaya zorlamistir. Uluslar aras1 isletmecilik, sosyal cevrenin ve
personelin taninma zorunlulugunu daha da arttirmistir. Giinlimiiziin yOneticisi,
cabalarm siirdiirdiigi ortamda ¢alisma kosullarin1 etkileyen faktorleri bilmek,
calistirdig1 fertlerin davranislarini dnceden kestirmek istemektedir. Kisi davranislarinin
onceden bilinmesi, toplumun c¢esitli Ozelliklerinin taninmasi, kisi ve toplumun
kiiltiirtintin bilinmesiyle olmaktadir.

Bu nedenle isletmeci, calisma seklini toplumun Kkiiltiiriine ayarlamak geregini
duymaktadir. Orgiitlerde beseri yoniin 6neminin zamanla artmasi, sosyal ve siyasal
alanda insancil degerlerin énem kazanmasi ve uluslar arasi isletmeciligin gelismesi,
kiiltiirtin yonetim agisindan 6nemini arttirmistir (Erdogan, 1997: 113).

5.3. Kiiltiiriin Ozellikleri

Kiiltiiriin incelenebilmesi icin oOzelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Ciinkii;
kiiltiiriin  Ozellikleri bilinerek, kiiltiiriin tiiketici davraniglari iizerindeki etKilerini
incelemek miimkiin olabilmektedir. Literatiirde bir¢cok 0Ozellikten bahsedilmesine
ragmen burada, tiiketim ile ilgili olanlar ele alinarak incelenmistir.

Kiiltiiriin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilmektedir (Odabasi1 ve Baris, 2003:
314-315).

e Kiiltiir 6grenilmis davraniglar toplulugudur: Kiiltiir dogustan kazanilan ya da

katilim yoluyla gelen bir degerler sistemi degildir. Insan dogduktan sonra ailesi
ve cevresi yoluyla kiiltirii 6grenmektedir. Kiiltiir 6geleri yavas yavas bir
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nesilden digerine aktarilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003: 314). Linton kiiltiirii;
bir toplumun tiim hayat bi¢imi olarak tanimlamaktadir. Kendilerden onceki
nesillerden belirli bir kiiltiirii almayan toplum, sonraki nesile de kendi kiiltiirel
yapt ve Ozelliklerini birakmazsa, Kkiiltiir bir ¢ zamandaki kisilerin yasam
zamanlariyla sinirh olurdu. Gergekte ise, durum bu sekilde degildir. Kiiltiir
kisinin hayata geldigi ¢ zamaninda vardir. Insanlar yasadiklari siirece (i zaman)
kiiltiirii 6grenmis, geregince kiiltire katkida bulunmus, fakat sonunda ¢ + i
zamanda Olmiislerdir. #’den 6nce var olan kiiltiir, ¢ + i doneminden sonrada var
olmustur (Erdogan, 1997: 137).

e Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir, toplum iiyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine
uygun davranis standartlarini icermektedir. Bu 6zellik kiiltiiriin nesilden nesile
aktarilma ozelliginin de dogal bir sonucu durumundadir.

e Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirii insanlar ortaya c¢ikarmaktadir. Ulkemizde bundan
once pek bilinmeyen sevgililer giinii kutlamalar batidan kiiltiiriimiize transfer
ettigimiz bir toren tiirii haline gelmistir.

e Kiiltiir degisebilir: Kiiltiir zaman icerisinde degismektedir. Bu, ayn1 zamanda
cevre kosullarina kiiltiiriin uyum saglamasiyla olusmaktadir. Teknolojik
gelismeler ve bunun sonucu olarak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel
degisimi ve uyumu hizlandiran 6nemli etkenlerdendir. Kiiltiiriin eski nesilden
yeni nesile aktarilan bir miras olmasi onun degismedigi anlamina gelmez.
Ciinkii miras devralan yeni kusak yaptigi yenilik ve degismelerle kiiltiiriin
zenginlesmesine yardim eder. Mevcut Kkiiltiire yeni bazi unsurlar eklendigi gibi
bazi unsurlarda c¢ikarilir (Canitez ve Ecer, 2003: 54).

e Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da icerir: Hemen hemen tiim
kiiltiirlerde ortak degerler, normlar kabul gorecek davranmislar varken, aymi
elemanlar kiiltirden kiiltiire farklihk ta gosterebilmektedir. Ornegin; her
kiiltiirde kutsal renkler vardir. Ama bir kiiltiirde kutsal olan renk baska bir
kiiltiirde kutsal olmayabilmektedir.

e Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir: Kiiltiiriin kiiltiir olabilmesi i¢in toplumun
iiyeleri tarafindan paylasilmasi gerekmektedir. Bu paylasim ise; iletisim
kurmayi, orgiitlenmeyi ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirmektedir.

e Kiiltiir toplumun {iyelerince paylagilir: Kiiltiir toplum tiiyelerince paylasilan
degerler ve inanclar sistemidir. Bu degerler ve inanglar kusaktan kusaga
aktarilmaktadir. Kiiltiirel degerler sadece belirli bir zaman diliminde degil,
gecmiste paylasilmis ve gelecekte de paylasilacak degerlerdir. Toplumsallagsma
yoluyla olusan bu olay siireklilik tagimaktadir. Bu siire¢ icerisinde kiiltiirel
degerlerde bazi ufak degismeler olabilirse de biiyilk ve derin degismeler,
sapmalar normal kosullarda olmamaktadir.

e Kiiltiir ihtiyaglar1 giderir: Insan ihtiyaclarmi tatmin etmeyen deger yargilari,
inanglar ve aligkanliklar yok olmak zorundadir. Uzun doénemde toplumu
olusturan kisilerin ihtiyaglarimi cevaplayan iiriinler ve igletmeler yasama sansina
sahiptir. Bu nedenle pazarlamacilar, toplumun ihtiyaclarina doniik olarak
calisirlarsa bagar1 kazanabilmektedirler.

5.4. Kiiltiiriin Ogeleri
Uluslar aras1 pazarlarda ticaret yapmak; genis kiiltiirel ve ekonomik simirlarin

iistesinden gelmeyi icermektedir. Sadece diinya ¢apinda rekabeti gelistirmek degil ayni
zamanda; bulundugumuz pazardan farkli olan geleneksel inaniglar, tercihler,
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aligkanliklar, adetler ve farkl: kiiltiirleri anlamak ihtiyact mevcuttur (Wainwright, 1994
152). Kiiltiirel alan, insanlara ge¢mis kusaklardan miras kalan deger, norm, diisiince
bicimleri, diinya goriisii ve davranis kaliplarin1 kapsamaktadir (Kocacik, 2003: 8).

Toplumsallagsma siireci ile dgrenilen davranig bi¢imi kisinin giinliik deneyimlerini
etkilemektedir, boylece tiiketim davranigt da bu siire¢ igerisinde etkilenmis olur.
Toplumda cogunlugun kabul ettigi deger yargilar, iiriin gruplari arasinda neyin
degersiz, neyin degerli oldugunu belirli bir diizeyde belirlemektedir. Ornegin; Islam
kiiltiirinde domuz eti yenmemesi, Hint kiiltiiriinde ineklerin 6zellikli bir yere sahip
olmalart vb. genel kabul gormiis deger yargilarn kusaktan kusaga gecerken aymi
zamanda tiikketim aligkanliklarimi ve tercihlerini de beraberinde getirmektedir (Odabasi
ve Barig, 2003: 316). Kiiltiir; toplum diisiincelerini, s6zlerini, yaptiklarini, geleneklerini,
dillerini, materyallerini, tutumlari, hisleri kapsamaktadir (Czinkota ve digerleri, 2001:
32).

Kiiltiiriin 6gelerinden bir digeri olan dil; insanligin temel kurulusu seklinde
diisiiniilmektedir. Dil; toplumdaki soyut ve somut kavramlar1 igerip insanlarin
anlagsmalarina, gec¢misi disiiniip gelecek hakkinda yorum yapmalarina olanak
hazirlamakta, kiiltiiriin 6zel ve ayricalikli yonlerini saglarken kiiltiirler aras1 farkliliga da
sebep olmaktadir (Erdogan, 1997: 129-130). Dil kiiltiirlin yansimasi olarak
tanimlanmaktadir (Czinkota ve digerleri, 2001: 35). Dil, kiiltiirlerin degerleri ve
ozellikleri hakkinda bilgi vermektedir. Ornegin; Ingiliz dili ticari ve endiistriyel cabalar
icin kelime yoniinden zengin durumdadir. Bu durum diger kiiltiirlere oranla ingiliz
kiiltiirtinlin ~ ticari  Ustlinliigline  isaret  sayilabilmektedir =~ (Avci,  2003:
www.odevsitesi.com). Kiiltiirlin tagiyicis1 dildir denilebilmektedir ve en yalinindan bir
iletisim aracidir. Kuskusuz sorun yalnizca yalin bir iletisimle bitmemektedir. Dil ayn1
zamanda Kkiiltiirin ve edebiyatin da tasiyicist durumundadir (Oztas, 2005:
www.babelexpress.org). Uluslar arasi arenada kullanilan terimlerin ¢ok iyi secilmesi
gerekmektedir. Ornegin; Ford’un Pinto otomobilinin Latin Amerika’da c¢ok az
satilmasinin nedeni; “Pinto” kelimesinin burada argo bir kelimeye karsilik gelmesidir.
“Pepsi ile canlan” slogani Almanca’ya cevrildiginde “mezardan Pepsi ile kalk”
anlamina gelmektedir. Diger bir 6rnekte Ford’un Ispanya’da pazarlayacagi “Fiera”
isimli, diisiik fiyatli kamyon ile ilgilidir. Ispanyolca’da “cirkin yasli kadin” anlamina
geldiginden, satiglarin ¢ok diisiik olmasina neden olmustur. Beden dili de iilkeden
iilkeye farkli anlamlar tasiyabilmektedir. Ornegin; bagparmak ve isaret parmagini
birlestirerek yapilan isaret, ABD’de “tamam”, Japonya’da “para”, Fransa’da “sifir” veya
“Onemsiz”, Brezilya’da ise miistehcen bir anlamda kullanilmaktadir (Bakan, 2003: 367-
368).

Yine bir diger onemli 68e ise geleneklerdir. Gelenekler; farkl kiiltiirel ortamlarda
bireylerin sozel olmayan davramslari ile ilgilidir. Ornegin; Fransa’da erkekler
kadinlarin kullandigi kozmetik miktarinin iki katin1 kullanmaktadirlar, bu ise Fransiz
erkeklerinin bakimli olmas1 geleneginden kaynaklanmaktadir. Ayrica Japon kadinlar
sevgililer giiniinde Japon erkeklere cikolata vermektedir (Berkowitz ve digerleri, 1993:
128).

Diger bir 68e olan inang; ferdin diinyasinin bir yoniine ait alg1 ve bilgilerin devaml
bir organizasyonudur. Bir inan¢ bir seyin ifade ettigi manalarin toplami, kisinin esya
hakkindaki bilgisinin tamamidir. Bir toplumdaki kisilerin ayn1 konudaki inanglari
benzer olabilmektedir. inanglar arasindaki benzerlik ne kadar ¢ok ise; o toplumun kiiltiir
inanglar1 o derece kuvvetli ve yaygin durumdadir (Erdogan, 1997: 132). Cizelge.5.3’de
kiiltiirtin 6geleri 6rnek yardimiyla aciklanmistir. Kiiltiirel semboller ise; fikirleri ve
genel diislinceleri ifade etmektedir. Farkli kiiltiirler sembollere farkli anlamlar
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yiiklemektedir. Ornegin, Amerikalilar icin 13’lin verdigi ©liim veya ugursuzluk
anlamin1 Japonlar 4 rakami icin benimsemektedir (Berkowitz ve digerleri, 1993: 129-
130).

Cizelge 5.3: Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketim Davramslarina Etkiler

Kiiltiiriin Ogeleri Olas1 Ornek Tiiketim Davranislart

Degerler Materyalistik degere sahip olan sembolik {iriinler
(otomobil, saat gibi)

Dil Reklamlarda kullanilan dilde rahatsiz olan biri, “OK
Dusty” diyen sampuan reklamina negatif bir tutum
gelistirebilir.

Inamislar ve mitler Telli babaya tel gotiirmek kiiltiiriin bir yansimasidir.

Gelenekler Bayramda c¢ocuklara yeni elbiseler almak, biiyiikleri
ziyarete gitmek geleneklerin yarattign  kiiltiir
birikimlerimizdir.

Torenler Evlenme, nikah, nisan torenlerinde farkli davraniglar
sergilenmektedir.

Yasalar Hollanda’da uyusturucu kullanimi serbesttir ve bir
cok kafeteryada uyusturucu servisi yapilir.

Materyal gostergeler Batida tek tas yliziik, iilkemizde ise alyans evliligin
simgesidir. Nisan bohcasi, kiiltiire ait materyal
gostergelerindendir.

(Odabas1 ve Barisg, 2003: 316-317).

En uzun Omirlii etkiler, kiiltiirel etkilerdir denilebilmektedir. Insan bagka bir
kiiltiire sahip olan insanla karsilasincaya ya da kendi kiiltiirii icerisinde sapma gosteren
Ogeler goriinceye kadar, kendi Kkiiltiirii ile ilgili kurallar1 benimseme ve onlarin
kesinlikle dogruluklarina inanma egilimi gostermektedir (Kotler, 1984: 19).

Icinde yasadigimiz kiiltiir; her giin kullandigimiz iiriinlere anlamlar yiiklemektedir.
Semboller kiiltiirlerin analizinde ¢ok 6nemli bir yere sahiptir, zira farkl kiiltiirlerde aym
sembole farkli anlamlar yiiklenmektedir. Ornegin; Hong Kong’da Marlboro’nun
kovboyu beyaz bir atin iizerinde gosterilmek zorunda kalinmistir. Bunun nedeni ise;
Hong Kong’da kovboy “is¢i sembolii” olarak algilanmaktaydi ve bu algi markaya
yanstyabilirdi, oysaki beyaz at iizerindeki bir kovboy saygiy1 ¢agristirabilirdi (Odabasi
ve Baris, 2003: 318).

Bu anlamlar toplumun genelinden bireylere, yani tiiketicilere dogru hareket
etmektedir. Yiiklenilen anlamlarin hareketini gerceklestiren araglar; moda ve reklam
endiistrisidir.  Uriinler, anlamlarmi  farkli  tilketim adetleri ile tiiketicilere
aktarmaktadirlar. Giinliik yasamimizda sayisiz {iriinlerle ve kullanimlariyla kars1 karsiya
bulunmaktayiz ve iiriin tercihlerimiz ve zevklerimiz kendiliginden olugmamaktadir.
Uriin tercihlerimiz, bize iletilen mesajlardan ve yaratilan fantezi diinyasindan
etkilenmektedir. Secim olanaklarimiz her gecen giin gelismekte ve degismektedir.

65



KULTUR Dilek PENPECE

Sekil.5.3’de {irlinlerin anlamlarinin tiiketiciye hareketi goriilmektedir (Solomon ve
digerleri, 1999: 377).

Hareketin Araclar Hareketin Yonleri

Kiiltiirel degerler ve semboller

Reklam ve moda sistemleri l l l
Tiiketim triinleri
Tiiketim adetleri l l l
Tiiketici

Sekil 5.3: Uriinlerin Anlamlarinin Tiiketiciye Hareketi (Solomon ve digerleri, 1999:
377).

5.5. Kiiltiiriin Cesitleri

Kiiltiir simiflamalar cesitli kriterlere gore yapilmistir. Kiiltiiriin yayginlik derecesi,
kiiltiir 6gelerinin birlesimi, kiiltiirlin olusum bicimi, toplumlarin bélgesel durumlari,
hatta toplumun bireylerinin ekonomik durumlarina gore kiiltiir siniflamalar1 yapilmistir.

5.5.1. Genel Kiiltiir-Alt Kiiltiir

Bu ayirim kiiltiirlin yayginlik derecesine gore yapilmistir. Eger genel kiiltiirii 6zel
bir toplumun sahip oldugu kiiltiir olarak diisiiniirsek, ne kadar toplum varsa o kadar
genel kiiltiir vardir denilebilmektedir. Bir iilkenin ya da toplumun hakim inanglari,
degerleri, hareket tarzlar1 ve yaptirimlarinin tiirleri genel kiiltiirii olusturan pargalar
niteligindedir (Erdogan, 1997: 122).

Alt kiltiir ise; kendine 0zgii farkli davramis tipinden olusan, ana kiiltiiriin bir
parcasidir denilebilmektedir. Satig arttirma ¢abalar1 acisindan alt kiiltiir daha ¢ok 6nem
kazanmaktadir. Ciinkii; satis arttirict stratejilerle belirli hedef kitlelere ulasilmak
istenmektedir. Iste bu ulasilmak istenen kitlenin alt kiiltir ozelliklerinin bilinmesi
kurulacak iletisim siireci agisindan gerekli olmaktadir (Karabacak, 1993: 85).

Dinsel, wrksal, ulusal, yoresel vb. ortak ozellikler tasiyan gruplar alt kiiltiirleri
olusturmaktadirlar. Bu degisik alt kiiltiirler, drnegin; Tiirkiye’de Istanbul’da “Kemer
Country”de ev almak, 1907’ler Dernegine girmek vb. degisik kimlikler talep edenler
“mikrososyallik” davraniglan sergilemektedirler. Alt kiiltiire ait faktorler, tiiketicilerin
giyim kusam, yeme i¢me, eglenme ve mesleki tercihlerini etkilemektedir (Cubukcu,
1999: 67-68). Alt Kkiiltiirlerde; yas, meslek, egitim vb. bakimlardan da ayirim
yapilabilmektedir (Mert, 2001: 33).

Alt kiiltiiriin bir parcast olan ya da olmak isteyen biri, kabul gérmek ve sayginlik
elde etmek igin, alt kiiltiiriin belirledigi kalip ve kurallara, bir kuliibiin iiyelik
kosullarma uyar gibi uymaya caligmaktadir. Bu konuda basarili olamazsa, gruba kabul
edilmemekte ya da gruptan dislanmaktadir. Bu kurallar hi¢bir metinde yer almamasina
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ragmen, alt kiiltiire ait olan ya da bu Kkiiltiiriin bir pargasi olmak isteyen Kkisilerce
bilinmekte ve uygulanmaktadir. Ornegin; Amerikan sorfgiileri oyuna dayali alt
kiiltiirlerden birini olusturmaktadirlar. Sorf sporu simdiden gizli bir dostlugu veya dinsel
bir diizeni belirleyen simgeler olusturmustur. Kimligi belirleyen isaretler; boyuna asil
bir kopekbalig1 disi, St. Christoper madalyasi ya da Malta hagidir. Uzun siire iiyeler
arasinda en c¢ok kullanillan ulasim araci, tahta kaplamali Ford steysin vagondu
(Koseoglu, 2002: 111-112). Yine aym sekilde, Cicek Abbas filmi, dolmusculuk alt
kiiltiirtinii en iyi simgelemistir. Dolmusculuk bir meslektaglik iligkisinin Gtesinde, bir
yasam bi¢cimidir. Bu kuliibiin iiyeleri Ferdi Tayfur ve Orhan Gencebay dinlemekte,
sozciikleri yayan bir sekilde konusmaktadir. Beyaz c¢orap, yumurta topuk siyah
ayakkabi, deri ceket giymekte ve atki kullanmaktadir.

Alt kiiltiir tiyeleri icin kahramanlar, birer yasam bi¢imi sunmaktadir ve kimlik
olusturma siirecinin 6nemli bir parcast durumundadir. “Asi Genglik” filminde
yabancilasan gencligi sergileyen James Deen, gitar calan rock’in rollcu goriintiisiinii ilk
veren Elvis Presley boylesine kahramanlardir. Halkin tuttugu iinliilerin temel islevi,
tipleri dolayisiyla yeni yasam bicimlerini ve zevkleri goriiniir duruma getirmesidir. Bu
yiizden; bazi firmalar, markalar1 icin yildiz stratejisini kullanmaktadir. Yildizla
0zdeslesmek ve onun Onerdigi yasam bi¢imini siirdirmek isteyen tiiketici, onun
kullandi1g1 markay1 kullanarak amacina ulagsmak egilimde olmaktadir (Koseoglu, 2002:
112). Zenciler, beyazlar, sar1 benizliler gibi cografik guruplar; kuzeyli-giineyli gibi
ayrimlar pazarlamacilarca goz ardi edilmemelidir. Cogu alt kiiltiir onemli pazar
boliimleri olusturmakta ve pazarlamacilar iriinlerinin dizaynim1 ve pazarlama
programlarint  onlarin  ihtiyaclarina gore  diizenlemektedirler (Balci, 2002:
www.odevsitesi.com).

Alt kiiltiiriin degisiklikleri bazi toplumlarda agik bir bicimde incelenebilmektedir.
Ornegin; ABD’de zenciler kendilerine has bir alt kiiltiir gelistirmislerdir. Tercih ettikleri
iiriin ve hizmetler beyazlardan degisik olabildigi gibi, ihtiya¢lar1 da belirli farkliliklar
gostermektedir. Diger bir 6rnek olan Kanada’daki Quebec’de hem Fransiz hem de
Ingiliz kiiltiir ve dilinin etkisi goriilmektedir (Odabast ve Baris, 2003: 324).

Alt kiiltirler genel kiiltiir igerisinde yer almaktadirlar ve genel kiiltiiriin bazi
ozelliklerini tasimaktadirlar. Boyle olmasina ragmen, genel kiiltiir alt kiiltiirlerin bir
toplami olarak diistiniilememektedir.

5.5.2. Maddi Kiiltiir-Manevi Kiiltiir

Kiiltiir; insanin yasamak icin yaratti§1 bir ortam olarak diisiiniilmektedir. Insanlar
yasamak amaciyla cevrelerini devamh degistirdigi gibi, dis diinya ile iligkileri igin
yapma bir cevre olusturmaktadirlar. Insanin maddi esyalar kiiltiiriin en acik ve elle
tutulabilir goriintiileri sayilabilmektedir. Iste toplum Kkiiltiirii icinde yer alan maddi
elemanlarin olusturdugu kiiltire maddi kiiltiir denilmektedir. Kiiltiiriin fizyolojik
gereksinimleri karsilayan bu maddi yoniinden baska, ruhsal ve sosyal gereksinimleri
karsilayan psikolojik ve sosyolojik yonii de vardir. Iste insan diisiincesinin, inanclarinin
ve degerlerinin belleksel olmasi, maddelesmeden insan yasamim etkileyen bir yapiya
sahip olmasi, belleksel degerler ve bu degerlerin olusturdugu hayat tarzi ve manevi
cevre, manevi kiiltiirii olugturmaktadir (Erdogan, 1997: 123).

67



KULTUR Dilek PENPECE

5.5.3. Gercek Kiiltiir-ideal Kiiltiir

Bu kiiltiir smmiflamasi, toplumda Kkiiltiirel olarak belirlenen uyumsuzluk kriteri
dikkate alinarak yapilmistir. Buna gore kiiltiir; gercek ve ideal olmak iizere iki gruba
ayrilabilmektedir. Ideal kiiltiir, toplumun birlik ve beraberligini saglayan norm ve
degerlerin yalmizca kurallarda gecerli olmasidir. Gergek kiiltiir, toplumu bir arada tutan
norm ve degerlerin pratikteki, giinliik yasamdaki uygulanisi ya da bulunug seklidir.
Ideal ve gercek kiiltiir ayirim, kiiltiir icindeki bir farklilig1 ifade etmektedir (Mutlu,
2000: 295).

5.5.4. Postfigurative, Cofigurative ve Prefigurative Kiiltiir

Bu kiiltiir ayirimi, 6grenme zamanina gore yapilmistir. Bu siniflamaya gore ti¢ gesit
kiiltiir vardir. Postfigurative kiiltiir bigcimi sonradan 6grenilen kiiltiirdiir. Yani insanlarin
atalarindan  6grendigi kiiltiirdiir. Toplum iiyeleri bu kiiltiirii genellikle yavas yavas
Ogrenir. Daha cok ilkel toplumlarda gecerli olan bir kiiltiirdiir. Cofigurative kiiltiir, toplu
yasamda insanlarin birlikte olmalar1 sonucu Ogrenilen bir kiiltiir bicimidir. Bu kiiltiir
biciminde temel nokta, yashlarin yeni nesil icin Ornek bir davramis modelleri
olusturmalaridir. Prefigurative kiiltiir; yashlarin genglerden 6grendigi kiiltiir bicimidir.
Yashlarin, genglerin yarattig: kiiltiirel degerleri benimsemesi yani, yeni ve eski kiiltiiriin
birlesmesidir (Mutlu, 2000: 295).

5.6. Kiiltiir-Tiiketim iliskisi

Tiiketim; her noktada kiiltiirel olusumlarla sekillendirilmekte, siirdiiriilmekte ve
insa edilmektedir. Tasarim ve iiretim sisteminin tilketim mallarin1 yaratigi, tamamen
kiiltiirel bir girisimdir. Batil1 gelismis toplumlarda, kiiltiir giiclii bir bigcimde tiiketimle
baglantilidir. Tiiketim mallar1 olmaksizin, modern gelismis toplumlar kendi kiiltiirlerine
miidahaleyi, yeniden iiretimi ve sunum i¢in temel araclarin1 kaybederler. Kiiltiirel
evrenin yazarlari olarak; tasarim, iiriin gelistirme, reklam ve moda diinyasi bu mallari
yaratmaktadir. Belirli bir kiiltiirde yasayan insanlarin aldiklart tiiketim kararlart o
donemin kiiltiiriiniin hayat kaynagi haline gelmektedir. Kiiltiirel degerlerle yetisen
insanlar, bu kiiltiiriin kendi hayatlar siiresince degistigini gormektedir. Yeni kelimeler,
yeni fikirler, yeni tarzlar sonucunda kiiltiir evrim gecirmekte ve insanlar da bu
degisimde rol oynamaktadir. Tiiketim tam olarak, kiiltiirin kavgasinin verildigi ve
bi¢imlendirildigi yer olarak goriilmektedir (Oztiirk, 2002: 46-47).

5.7. Kiiltiirel Cesitlilik

Uluslar aras1 yonetimde kiiltiirel farkliliklar1 ve onlarin etkilerini kontrol etmenin
bir ¢cok yolu vardir. Kiiltiir, teknoloji transferine, yoOnetsel davramslara, yonetsel
ideolojilere ve isletme ile devlet arasindaki iligkilere etki etmektedir. Belki de en
onemlisi kiiltiir insanlarin nasil diisiinecegi ve nasil davranacagina etki etmektedir. El
sikismay1 bir 6rnek olarak ele alalim.
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Kiiltiir El Sikisma Tipi

Amerika Sert

Asya Nazikce (Kore harig, onlar siki
sekilde el sikisirlar)

Ingilizler Yumusak

Fransizlar Hafif ve hizli

Almanlar Kaba ve sert

Latin Amerika Sikica kavrayarak sert bir sekilde

Orta Dogu Nazikce, tekrarlanarak

Dine, dile, irka ve milliyete dayali kiiltiirel farkliliklarin firmalar i¢in 6nemli pazar
firsatlar1 sundugu ifade edilmektedirler. Pazarlama uygulamacilari, farklh bir kiiltiirel
yapiya veya belirli bir etnik kokene sahip tiiketicilerle olan iletisimlerini kolaylastirmak
amaciyla, s6z konusu hedef tiiketicilere ait kiiltiirel degerleri kullanma yoluna
gidebilmektedir. Bu durum reklamlarda hedef tiiketiciyle ayni etnik ge¢mise sahip
modellerin kullanilmasi, satis elemanlarinin miisteriyle ayni etnik kokene sahip
adaylardan olusturulmasi, marka ve tutundurma c¢abalarinda s6z konusu kiiltiire 6zgii
resim, renk, miizik gibi kavramlarin kullanilmas1 gibi ¢esitli sekillerde ortaya
cikabilmektedir. Bu tiir reklamlarin 6zellikle bilgi verici ve egitici temalara agirlik
vermesi kacinilmazdir (Ozalp, 1995: 248).

Tiirkiye gibi tiirlii geleneklere sahip, farkli sosyal degisimlerden gecen bir iilkede
cok cesitli kiiltiirel degerlere rastlanabilmektedir. Genis capta sosyal degisme;
tutumlarda, inanglarda, degerlerde degisime yol agmaktadir. Ekonomik gelisme sonucu,
genis yardimlagsma sisteminin insanlarin giindelik yasamindaki yeri ve etkisi giderek
azalmaktadir. Kentlerde akrabalik iligkileri daha kopuk olmakta ve bunun yerine
komsulugun ©Onemi artmaktadir. Tiirkiye’de yapilan bircok arasgtirma ulusculuga,
konukseverlige ve vatanseverlige biiyiik deger verildigini ve kisilerde bu degerlere bagl
olarak iilkeye hizmet gereksinimi bulundugu goriilmektedir. Verimlilik, beceri ve basar1
gibi evrensel ilkelere gore islenmesi gereken isletmelerde bile gruba doniik degerler
goriilmektedir (Kabaket, 2001: 16).

Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslar arasi pazarlamacilar i¢in daha da Onemlidir.
Bu nedenle c¢apraz kiiltiirel arastirmalarin 6nemi bilyiiktiir. Boylece iilke i¢cindeki ve
cesitli iilkelerdeki kiiltiirel degismeler incelenerek buna uygun iiriin tasarimlanabilir.
Ornegin; Tiirklerin konuklarmna limon kolonyasi ikrami bir Amerikaliya yapildiginda
hemen hemen higbir anlam veremeyecek belki de elini bile uzatmayacaktir (Tozlu ve
digerleri, 2002: www.odevsitesi.com). Standartlar {iilkeden {iilkeye farkhiliklar
gostermektedir; bir iilkede dogru kabul edilen bir davranis digerinde uygun bir davranis
konumunda olmayabilmektedir. Ornegin; bir Endonezyali ile degilde bir Arjantinli ile
disan cikiyorsaniz, Vuitton marka bavula mutlaka Brooks Brothers veya Chanel marka
kiyafetler koyulmalidir; ¢iinkii burada dis goriiniis her seyden onemlidir. Bir Etiyopyali
ile iletisim kurmak icin ise; ona yazmak i¢in zahmet edilmemelidir. Ciinkii; biiyiik
ihtimalle okuma-yazma bilmemektedir (Jones ve Wilson, 1994: 519-526).

Amerika, Japonya ve Asya iilkelerinde kiiltiirel degerlerin Onceliklerinin
incelendigi Cizelge 5.4’de pazarlamacilar i¢in ipuglar1 yer almaktadir.
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Cizelge 5.4. Ulkelere Gore Kiiltiirel Degerlerin Oncelikleri

KULTUREL DEGERLERIN ONCELIKLERI: Amerika,Japonya, Arap Ulkeleri
AMERIKA JAPONYA ARAP ULKELERI
1-6zgiirlik 1-aitlik 1-aile giivenligi
2bagmsizlik 2-grup harmonisi 2-aile harmonisi
3-kendine giiven 3-kollektiflik 3-aile giidiimii
4-esitlik 4-yas/kiderrli Aryas
S-bireyselcilik 5-grup consensiisii S-otorite

6-yarisma 6-ortak is yapma 6-uzlasma
7-verimlilik T-kalite 7-sadakat

8-zaman 8-sabir 8-sabir

9-direk 9-indirek 9-indirek
10-acikiik 10-beraber s yapma 10-misafirperverlik

(Karl1, 2001: www.odevsitesi.com).

Pazarlamacilarin  tiiketicilerin  kiiltiirel  farkliliklarina olan  duyarliliklan,
tilkketicilerin pazarlamacilarin kiiltiirel farkliklarina karsit olan duyarliliklarindan daha
fazladir. ABD gibi iilkelerde, Ispanyolca gibi farkli etnik gruplara ait yabanci dillerde
reklamlar ve diger pazarlama caligmalarinin  yogunlugu artmaya baslamistir
(Sabuncuoglu, 1998: 33).

Tiirkiye’de de bilgisayar ve interneti daha genis halk kitlelerine yaymak icin
basta Ixir reklamlarinda olmak iizere cesitli alt kiiltiirleri temsil eden farkl1 lehcelerde ve
degisik tiplemelerin kullanildigi reklam uygulamalarina rastlanmaktadir. Firmalarin
etnik tiiketicilere ulagmada kiiltiirel sembollerden yararlanmalarinin tiiketicilerce de hos
karsilandigin1  belirtilmektedir. Bu egilim, sadece reklam uygulamalariyla sinirl
kalmayip firmamn diger 3Psini de etkilemektedir. Ornegin, Burger King’in Tiirk
pazarina kendi geleneksel ve global iiriinii olan “Whooper”in yaninda, “Pastirmali
King/hamburger” ile girmesi, McDonald’s’1in Tiirk koftesi tiirii ve acili Big Mac iiriinii
sadece “tutundurma” agisindan degil, aym1 zamanda “iiriin” ve diger pazarlama karisimi
elemanlar1 agisindan da zaman zaman bazi uyarlamalarin yapilmasi gerektigini ortaya
cikarmaktadir.

5.8. Kiiltiir Katmanlari

Trompenaars kiiltiiriin ne anlama geldigini anlatabilmek i¢in onu bir soganin
katmanlarina benzetmektedir. Distaki katman; insanlarin hangi Kkiiltiirel 6gelerle
etkilesim icerisinde oldugunu gostermektedir. Ortadaki katman ise toplumun sahip
oldugu norm ve degerleri ifade etmektedir. Soganin en icteki kismini anlamak icin ise,
diger kiiltiirlerle icerisinde evrim siireci ile ulasan bir ¢cok kural ve metot bulunmaktadir.
Toplumlar yiiz yiize geldikleri problemleri bu kurallar araciligi ile ¢ozmeye
calismaktadir (Asunakutlu ve Safran, 2004: 34).
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5.8.1. D1s Katman: Sarih Uriinler

Bir kisinin yeni bir kiiltirdeki ilk deneyimi soyut seylerden ¢ok daha somut
faktorler olmaktadir. Bu diizey sarih kiiltiirii olusturmaktadir. Sarih kiiltiir; gida, binalar,
evler, abideler, tarim, depolar, pazarlar, moda ve sanat gibi gozlenebilir gerceklikten
olusmaktadir. Bunlar; kiiltiirin daha derin bir katmaninin simgeleridir. Onyargilar
genellikle bu simgesel ve gozlenebilir diizeyden baslamaktadir. Sarih kiiltiire iliskin
seslendirilen her goriigiin genellikle hakkinda bir yargi verdigimiz topluluktan cok
bizim icinden geldigimiz topluluk hakkinda bir seyler ifade ettigini hicbir zaman
unutmamalidir (Avci, 2003: www.odevsitesi.com).

5.8.2. Orta Katman: Normlar ve Degerler

Sarih kiiltiir, kiiltiiriin daha derin katmanlarini, bireysel bir grubun norm ve
degerlerini yansitmaktadir. Normlar, bir grubun neyin “dogru” neyin “yanlis” olduguna
iligkin ortak anlayisidir denilebilmektedir. Normlar yazili yasalar gibi bicimsel bir
diizeyde gelisebilecegi gibi, sosyal kontrol gibi bi¢cimsel olmayan bir diizeyde de
gelisebilmektedir. Buna karsilik degerler “iyi ile kotii”niin tanimini belirlemektedir ve o
nedenle grubun paylastigi ideallerle daha yakindan baglantilidir (Avci, 2003:
www.odevsitesi.com).

Kiiltiir; normlar, grubun degerlerini yansittiginda gorece istikrarlidir. Dogu
Avrupa’da uzun yillar komiinizmin normlarinin toplumun degerleriyle uyum saglamada
nasil basarisiz kaldigr goriilmiistiir. Dagilma mantiksal bir sonu¢ haline gelmistir.
Normlar, bilingli ya da bilingsiz olarak, bize “normal olarak davranmamiz gereken tarz”
konusunda bir his verirken, degerler bize “davranmak istedigimiz ya da davranmay1
arzu ettigimiz tarz” konusunda bir his vermektedir. Degerler mevcut secenekler
arasindan bir tercih yapmada bize bir 6l¢iit sunmaktadir. Deger; bir birey ya da grubun
arzu  edilebilir olana iliskin anlayisidir  denilebilmektedir (Kara, 2002:
www.odevsitesi.com). Degerler; paylasilmis inamiglar ve kisilerle genellesmis grup
normlaridir (Czinkota, 2001: 45). Baz1 Japonlar insanlar1 selamlamaktan hoslandiklari
icin egildiklerini soyleyebilmektedir; bu bir degerdir. Digerleri bunun nedenini
bilmediklerini, sadece baskalan yaptifn icin kendilerinin de yaptigim
sOyleyebilmektedir. Bu durumda s6z konusu olan bir normdur.

Bir grubun kiiltiirel geleneginin gelistirilmesi ve giiclendirilmesi icin paylasilan
anlamlara sahip istikrarli ve belirgin norm ve degerler gereklidir (Trompenaars, 2004:
www.eurofinas.org).
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Sekil 5.4: Bir Kiiltiir Modeli (Trompenaars, 2004: www.eurofinas.org).

5.8.3. Cekirdek: Var Olmaya lliskin Varsayimlar

Kiiltiirler arasindaki temel deger farkliliklarina iliskin soruyu yanitlayabilmek icin
insan varliginin ¢ekirdegine geri dosnmemiz gerekmektedir. insanlarin ulagsmaya calistigi
en temel deger var kalmakla ilgilidir. Tarihsel olarak oldugu gibi su anda da
uygarliklarin  dogayla giiniibirlik miicadele i¢inde olduguna tamk olmaktayiz:
Hollandalilar yiikselen sularla; Isvicreliler daglar ve ciglarla; Orta Amerikalilar ve
Afrikalilar kuraklikla ve Sibiryalilar ac1 sogukla miicadele etmektedir. Her biri mevcut
kaynak kosullarinda kendi cevresiyle en etkin sekilde basa ¢ikmanin yollarin1 bulmak
iizere kendisini Orgiitlemistir. Bu tiir siirekli problemler sonunda otomatik olarak
coziilir hale gelmektedir. “Kiiltiir” sozciigiiniin kokeninde “topragi islemek” anlami
vardir. Bu insanlarin dogaya tepki gosterme tarzidir. Giinlik hayatin problemleri
giderek Oylesi agikdr tarzlarda c¢oziilmektedir ki, c¢oziimler bilinglerimizden
kaybolmaktadir. Coziimler bilincimizden uzaklasmakta ve mutlak varsayimlar
sistemimizin birer parcasi haline gelmektedir. Herhangi bir seyin temel bir varsayim
olup olmadigin1 test etmenin en iyi yolu, soru, kafa karisikhigi ve ofke kiskirtip
kiskirtmamasidir. Insan gruplari kendilerini problem ¢ozme siireglerinin etkinligini
artiracak bir tarzda oOrgiitlerler. Degisik insan gruplar1 degisik cografi bolgelerde
gelismis olduklar icin, degisik mantiksal varsayim kiimeleri olusturmuslardir. Ozgiil
orgiitsel ya da islevsel Kkiiltiirler, insanlarin karsilarina ¢ikan problem ve meydan
okumalarla basa ¢ikabilmek {iizere kendilerini orgiitlemede gelistirdikleri tarzlardan
baska bir sey degildir (Avci, 2003: www.odevsitesi.com).

Bir kiiltiirde degisim, insanlar baz1 eski is yapma tarzlarinin artik islemedigini fark
ettiginde gerceklesmektedir. Insanlar toplulugun varligim1 devam ettirmesinin tehlikede
oldugunu fark ettiginde, eger varlig siirdiirme arzu edilen bir seyse, kiiltiirii degistirmek
zor degildir. Insan, sonra da topluluk hayatin cekirdek anlamini (dogal) cevreyle olan bu
temel iliskiden almaktadir. Cevreye gosterilen yeknesak tepkilerin bir sonucu olan bu en
derin anlam bilin¢li sorgulamanin disina ¢ikmakta ve agikar bir hale gelmektedir. Bu
anlamda kiiltiir; dogadan baska bir sey degildir (Avci, 2003: www.odevsitesi.com).
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5.8.4. Kiiltiir Eylemlerimizi Yonlendirir

Kiiltiir; hi¢ kimsenin onu sozellestirme ihtiyacin1 duymamasina ragmen, eylemin
koklerini olusturmasi anlaminda bilincaltidir. Bu nedenle antropologlar kiiltiirii biiyiik
boliimii suyun altinda olan bir buzdagina benzetmektedir. Kiiltiir insan yapimidir;
baskalar1 tarafindan onaylanmakta, geleneksel hale getirilmekte ve Ogrenmeleri icin
geng insanlara ya da yeni gelenlere aktarilmaktadir. insanlara bir araya gelme, kendileri
hakkinda diisiinme ve dis diinyayla karsilasmada anlamli bir baglam sunmaktadir.
Topluluklar icindeki alisilmis etkilesimler zaman icinde bildik bicim ve yapilar
kazanmaktadir; bu anlamin orgiitlenmesi olarak adlandirmaktadir. Bu yapilar insanlarin
kars1 karsiya kaldigit durumlara dayatilmaktadir; durumun kendisi tarafindan
belirlenmemektedir. S6zgelimi; gdz kirpmak, goze toz kagmasi sonucunda ortaya ¢ikan
fiziksel bir refleks midir, yoksa bir ¢ikma teklifi midir? Ya da birisi sizle dalga mi1
gecmektedir? Belki de sinirsel bir tiktir. Goz kirpmanin kendisi gercektir, ama ona
anlami gozlemciler atfetmektedir. Atfedilen anlam g6z kirpmanin niyet edilen
anlamiyla denk diisebilmekte ya da diismeyebilmektedir. Ama etkin sosyal etkilesim
atfedilen anlam ile niyet edilen anlamin denk diismesine baghdir. Kiiltiirler
birbirlerinden bekledikleri ve cevrelerine atfettikleri ortak anlamlarin farkliliklariyla
ayirt edilmektedir. Kiiltiir bir “nesne”, kendi basina fiziksel gerceklige sahip bir madde
degildir. Daha ¢ok etkilesim icindeki insanlar tarafindan yaratilmakta ve ayn1 zamanda
gelecekteki etkilesimleri belirlemektedir (Avci, 2003: www.odevsitesi.com).

5.8.5. Bir Normal Dagilim Olarak Kiiltiir

Bir kiiltiirdeki insanlarin timii 6zdes normlar, degerler ve varsayimlar kiimesine
sahip degildir. Her kiiltiirde bunlarin genis bir dagilimi s6z konusudur. Bu dagilim belli
bir ortalama dolaylarindaki bir kaliba sahiptir. O nedenle, bir anlamda, norm
dolaylarindaki cesitlilik normal bir dagilim olarak goriilebilmektedir. Bir kiiltiirii
digerinden ayirt edebilmek, dagilimin her iki tarafina getirmek istedigimiz sinirlamalara
bagimlidir (Avci, 2003: www.odevsitesi.com).

5.9. Kiiltiirle Ilgili Baz1 Kavramlar

Bu boliimde kiiltir kavramimi tam anlamiyla anlayabilmek igin bazi ifadeler
aciklanmustir.

5.9.1. Kiiltiirel Degisim

Kiiltiirel acidan isletme ve toplum arasinda degisen diizeylerde karsilikli bir
etkilesimin oldugu diisiiniilmektedir. Her iki tarafta belirli odiinlerle adeta gizli bir
anlagsma yaparak kiiltiirel uyum ya da catigma siirecine girmektedir. Bu baglamda
pazarlama biliminde degisim adi altinda tanimlanan ve karsilikli degisim siirecini
aciklayan kavrama, kiiltiirii de ilave etmek yerinde olmaktadir. Kiiltiir, isletme ve
tiikketici arasinda yasanan degisim siirecinde, engelleyici ve kollayici olmak iizere, iki
role sahip olabilmektedir. Bu roller sonugta kiiltiirel kabul veya Kkiiltiirel direnis ile
sonu¢lanmaktadir (Erem ve digerleri, 2001: www.econturk.org).

Kiiltiirel degisim ve yeniden yasam bulma diinyamizi yasanir kilan 6zelliklerden
biridir denilebilmektedir. Tipki doganin kendini yeniden iiretmesi gibi... Ister daha
yavas, ister sentezler olusturarak olsun, kiiltiirel 6geler de degisimin buyruguna uyarlar.
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Ustelik, birgok alanda bu degisim, ekonomik-sosyal-politik doniisiimiin, genel olarak
toplumlarin, diinyanin evriminin de olmazsa olmaz kosuludur (Silier, 2005:
www.tarihvakfi.org.tr).

Giiniimiizde s6z konusu olan diinya ¢apinda bir igboliimii ve bu isbolimii de
sermaye, emek ve meta akislarin1 gerektirmektedir. Sonucta bunun anlami; devlet
siirlarinin gegirgen olmasi gerektigidir. Bir yandan farkli ulusal kiiltiirler yaratilirken,
cogu kez bu akislar kimi bolgelerde basit yayilma yoluyla ulusal farkliliklarin ortadan
kalkmasina yol a¢maktadir. Kiiltiiriin, sozgelimi giindelik yasamda bile siirekli bir
bicimde uluslar arasilagsmasindan s6z edildiginde demek istenen sey budur; giyim
tarzlarindan yemek aliskanliklarina, sanatlardan yerlesim mekanlarina kadar hemen her
alan, bu degisimden etkilenmektedir (Oztas, 2005: www.babelexpress.org).

5.9.1.1. Kiiltiirel Degisim Cesitleri

Kiiltiirel degismeyi sosyal bilimciler, degismenin olus sekline gore iki gruba
ayirmugstir. Birincisi; serbest kiiltiir degismeleri, ikincisi; zorunlu kiiltiir degismeleridir
(Menemencioglu, 2000: 28).

Serbest kiiltiir degismesi, kiiltiiriin dogal degismesi sonucu olugsmaktadir. Boyle bir
degisimde insanlar, kiiltiiriin baz1 6gelerini toplumsal yarar agisindan degistirmeyi
uygun gormektedirler. Serbest kiiltiir degismelerinin temel 6zelligi, kiiltiirel degismenin
herhangi bir zorlama sonucu olusmamasidir. Ayrica meydana gelen degismenin
toplumsal a¢idan saghikli dengeli olmasidir (Erem ve digerleri, 2001:
www.econturk.org).

Zorunlu kiiltiir degismeleri; zora dayanan mekanik bir degistirme siireci olarak
degerlendirilmektedir. Baska bir deyisle, birbirleriyle karsilasan toplumlardan bir
kismimin kiiltiiriiniin  digerlerinin kiiltiiriinii baski yoluyla degistirmeye caligmasi
zorunlu kiiltiir degismeleri olarak adlandirilmaktadir (Erem ve digerleri, 2001:
www.econturk.org).

5.9.2. Kiiltiirel Direnis — Kiiltiirel Kabul

Hedef pazarlarin ve hatta firmalarin kiiltiirel degisim siirecinde karsilastiklar: iki
sonug “kiiltiirel kabul” ya da “kiiltiire]l direnis”tir denilmektedir. Bu baslik altinda, daha
cok, firmalarin kiiltiirel degisim ¢abalar1 karsisinda hedef pazarlarda yasadiklan kiiltiirel
direnis veya kiiltiirel kabul alternatifleri incelenmistir. Kabul ya da direnis, bazen fiyat,
bazen dagitim konusunda ve oldukca sik bir sekilde tutundurma konusunda ortaya
cikabilmektedir. Hatta, bazen birden fazla 6geyi icinde barindirabilmektedir. Ornegin,
Swatch, Isvicre’de iirettigi ucuz, hafif ve plastik saatleri geleneksel dagitim kanallarina
kabul ettirmekte oldukca zorlanmistir. Kanal iiyeleri Swatch saatleri estetik degerler
nedeniyle dagitmakta tereddiit etmislerdir. Bu baglik altinda kiiltiirel direnis ve kiiltiirel
kabul konular1 ayr1 ayr1 incelenmistir (Erem ve digerleri, 2001: www.econturk.org).

5.9.2.1. Kiiltiirel Direnis

Kiiltiirel milliyetgilik, globallesen diinyada, hala pek ¢ok iilkede oldukca giindemde
olan bir konudur. Yabanci iiriinlere, yabanci sirketlere ve hatta yabanci yoneticilere
kars1 baz kiiltiirler toleransh (ve hatta kabul edici) bir tavir sergilerken, digerleri karsit
(reddedici) bir tavir sergileyebilmektedir. Ozellikle Amerikan kiiltiiriine (ve bazen
Amerikan iirlinlerine) kars1 baz iilkelerde sinirlt bir kesim tarafindan da olsa, yogun bir
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tepki ve direnis sz konusudur. Bu konu literatiirde cesitli ¢aligmalarla olduk¢a sik
giindeme getirilmistir. Artik insanlar sadece Amerikan askerlerinden degil, Amerikan
kiiltiri ve Amerikan degerlerinden rahatsizik duymaya basladiklarini ifade
etmektedirler. Ornegin, pek cok Asya iilkesi kiiltiirlerinin Rock miizigi ve batiya ait
asirt cinsel hosgorii gibi kendileri i¢in zararh oldugunu iddia ettikleri yabanci 6gelerle
kirletilmesinden yakinmaktadirlar. Buna karsilik, Giiney Kore ve eski Sovyetler Birligi
“rock and roll” miiziginin yasaklanmasinda basarili olamamistir. Iran da canak antenleri
yasaklama c¢abalarina karsin, uydu yayinlarimi engelleyememektedir (Erem ve digerleri,
2001: www.econturk.org).

Global pazarlarda yeni iiriin benimsenme derecesinin, farkli buluslar icin kiiltiirel
etkilere dayali olarak, iilkeden iilkeye farklilik gosterdigini belirtilmektedir. Ornegin,
Alman ve Amerikan tiiketicileri iizerinde yapilan bir karsilastirmali calismada
Amerikalilarin Almanlara kiyasla, teknolojik buluslarin insani degerlerde kayiplara yol
actig1 konusunda daha fazla kaygilar oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu yiizden, 6rnegin
telekomiinikasyon hizmeti veren AT&T firmasi soz konusu kiiltiirel engeli yikabilmek
i¢in sadece reklama agirlik vermekle kalmayip, dizayn ve dagitim gibi konularda da
insani degerler iizerinde yogunlasmaya baslamistir. Benzer sekilde, Tiirkiye’de bulagik
makineleri icin piyasaya sunulan Somat tablet, tiiketicinin tablet deterjana alisgik ve
hazir olmamasi nedeniyle basarisiz olmustur. Bu basarisizligin ardindan firmalar
tilkketiciyi tablet deterjana alistirmak icin bilgi verici reklam kampanyalarina agirlik
vermiglerdir. Bazen Kkiiltiirel degerler sonucunda ortaya cikan engelleyici fonksiyon
sadece yabanci firmalarin degil, yerli firmalarin da belirli sektorlerde faaliyet
gostermelerini zorlastirabilmektedir. Ornegin, dondurulmus gida sektoriinde faaliyet
gosteren Kerevitag firmasi1 Tiirkiye’de beslenme aligkanliklarina ters diigmesi
dolayistyla kuruldugu ilk yillarda tamamen dis pazara doniik olarak caligmistir.
Zamanla beslenme aliskanliklarinda yaratilan degisim sonucunda i¢ pazara doniik
faaliyetler baglamistir (Capital, Nisan 2000: 167).

Kiiltiir ihracati veya planh kiiltiirel degisimde kullanilan dagitim kanallarinin da
sadece bilgi, mal ve hizmet akis1 degil, aym1 zamanda bir kiiltiirel katalizor olarak
faaliyet gosterdigi unutulmamalidir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda yasanan kanala
girip girmeme ya da “kanalda ¢atisma” gibi konularm arkasinda “kiiltiire] uyumsuzluk”
sorunlarinin  sikhigi goz ardi edilmemelidir. Ornegin, Sears firmasi Ispanyada ilk
perakende magazasini actiktan sonra teslim tarihleri, cekle ddemeler ve standart iiriin
boyutlar1 gibi konulardaki politikalarina kars1 tedarik zincirinde onemli bir direnigle
karsilasmistir (Erem ve digerleri, 2001: www.econturk.org).

5.9.2.2. Kiiltiirel Kabul

Bazen belirli bir kiiltiir bir diger kiiltiire ait degerleri kabul etmeye yatkin
olabilmektedir. Tiiketim mali alicilarinin endiistriyel alicilarla karsilastirildiginda,
kiiltiirel] ve sosyal giiclere daha fazla maruz kaldiklan ve daha duyarli olduklar
belirtilmektedir. Bu gibi durumlarda kiiltiirel direnis ¢ok az olmaktadir. En azindan
belirli pazar boliimleri i¢in s6z konusu olmamaktadir. Bu baglamda, kiiltiirel agidan
duyarh triinlerin ya da kiiltiirel degerlerin bu tiir pazar veya pazar boliimlerince kabulii
daha kolay ve hatta arzulanir sekilde olabilmektedir. Ozellikle gelismis iilkelerden gelen
iiriinlere karsit az gelismis iilke Kkiiltiirlerinde zaman zaman olumlu bir egilime
rastlanabilmektedir. Avrupa, Amerika veya Japonya’da iiretilmis Uriinlerin genellikle
son teknolojiye sahip, modern, orijinal ve yiiksek kaliteli olarak algilandigim
vurgulanmaktadir. Vietnam, Tiirkiye ve Trinidad gibi degisik toplumlardaki
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tiikketicilerin yerel iiriinlere daha az giivenerek, genelde yabanci iiriinleri tercih ettikleri
belirtilmektedir. Bu tutum gelismis iilke firmalar1 acisindan olasi bir kiiltiirel direnisi
ortadan kaldirabilen ve hatta kiiltiirel kabulii hizlandiran bir avantaj saglamaktadir. Bu
konuda en ilging &rneklerden birini de, eski Dogu Bloku iilkelerinin Batiya acilma
stireci igersinde, Batili iilkelerden gelen {iriinlere karst asir1 egilimleri olusturur (Erem
ve digerleri, 2001: www.econturk.org).

Kiiltiirel agidan duyarli bazi1 otantik ve esi bulunmayan iiriinler farkh kiiltiirlerde
kabul gorebilmektedir. Ozellikle belirli bir topluma ozgii kiiltiirel degerleri yansitan
otantik {iriinlerin global pazarlarda pazarlanmasinin olumlu bir imaj yaratacag: ifade
edilmekte ve Tiirkiye’nin Tirk rakisi, lokum, hali ve kilim gibi bazi iiriinlerde
potansiyele sahip oldugu belirtilmektedir. Bu acidan, bu tiir iiriinler farkli kiiltiirlerde
bile rahat bir sekilde kabul gorebilmektedir.

5.9.3. Kiiltiirel Sok

Kiiltiirel sok; kisilerin, kendilerininkinden oldukca farkli bir kiiltiiriin icine

girmesiyle yasanan psikolojik uyum bozukluklarina verdikleri tepkileri tanimlamaktadir
(Czinkota ve digerleri, 2001: 57). Farkli kiiltiirel ¢evreler arasinda yolculuk yapan
tilketiciler, yasam tarzlar1 ve simgesel sistemler acisindan, cesitli miktarda intibak
eksikligine maruz kalirlar (Davies ve Fitchett, 2001: 315). Yeni bir kiiltiirle tanigmanin
getirdigi sikinti, giivensizlik ve belirsizlik asikardir. Bu kiiltiirle yasamak yeni yetilerin,
farkli bir diisiinme bi¢iminin ve sorunlar1 ¢6zmeye dair yeni bir bakisin edinilmesini
gerektirmektedir. Bu esigin gecilememesi rahatsizligin daha derinlikli yasanmasina yol
acmakta ve caresizlik duygusunu biiylitmektedir. Sonug¢ olarak, yeni ¢evreye karsi
diismanlik beslenmekte, bu yeni yurdun degerleri ve kiiltiirii reddedilmektedir (Azami,
2002: www.sistemsensin.com). Sanayisi gelismis toplumlarda daha hizli gerceklesen
degisim, son li¢ yiliz yildir Bat1 toplumunu alevden bir kasirga gibi sarmistir. Degisimin
bu hizi, kisilerin yagaminin derinlerine inen, onlar1 yeni davramis bigimlerine zorlayan
“gelecek korkusu” adinda psikolojik bir hastaligin kucagina atan somut bir giictiir. Bu
hizl1 degisime paralel olarak, kisinin toplum icindeki misyonunu yliiriitmesine yardimci
olan psikolojik ipuglarinin tiimiiniin birden ortadan kalkmasi, yerlerini yabanci,
anlagilmaz olanlarin almasi diye bilinen “kiiltiir soku” meydana ¢ikmistir. Dolayisiyla
yasamimizdaki sinirlar yok olmustur.
Farkli ziyaret¢i deneyimleri olan gruplarin kiiltiirel sok tiplerini anlamay1 arastiran
calismalar Oncelikle ayrim tarzini veya alt grup simiflamasim1 se¢cmeye ihtiyac
duymaktadirlar. Millet, veya ulusalca tiiretilen siniflamalar genellikle, kiiltiir gegisi
deneyimleri agisindan degisim gosteren farkli millet gruplarinda uygulanmistir. Burada
farz edilen paradigma milli gruplarin nispeten icten homojen oldugu ve kalabalik
gruplarin milletsel karakteristiklerinden agikca ayrilabildigidir (Davies ve Fitchett,
2001: 317-318).

Burada kiiltiir sokunu agiklayici iki 6nemli nokta vardir. Bunlardan birincisi;
insanin, kiiltiiriin bir iiriinii olmasi, ikincisi ise; onu degistirmek {izere belli bir tepki ve
kars1 etkide bulunmasidir. Bunun icindir ki bir toplumda her fert hem essiz bir kisilige
sahiptir hem de sosyal bir varliktir. Yabanci toplum oldukca farkli oldugunda fert bu
toplumun sosyal hayatina ¢ok daha zor bir sekilde katilacaktir.

Ornegin Suudi Arabistan'da kadinlarin araba kullanmalari, erkeksiz seyahat
etmeleri, istedikleri iste caligmalar1 ve secimlerde oy vermeleri yasaktir. Fakat Korfez
Savagi'nda beklenmedik bir sey olmustur. Suudilerin otomobil bile kullanamaz
sandiklar1 kadinlar Amerikan ordusuyla gelmisler ve Irak't Kuveyt'ten ¢ikararak Arap
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erkekleri kurtarmiglardir. Kisa pantolonlu bu kadmnlar Araplar arasinda ciddi bir kiiltiirel
sok yaratmistir (Alkan, 2004: www.radikal.com.tr).

5.9.4. Popiiler Kiiltiir-Kitle Kiiltiirii

Eskiden kiiltiirel kategoriler toplumdaki yapinin gostergeleri olarak kullanilmistir.
Ust kiiltiir, alt kiiltiir, seckinler kiiltiirii v.b. Simdilerde ise yasanan gelismelere paralel
olarak  giinimiizde kitle kiiltiirii, popiiler kiiltiir, tiiketim kiiltiirii gibi kavramlar
kullanilmaktadir. Oncenin toplumdaki katmanlasmaya vurgu yapan Kkiiltiir tanimlart
yerini sanayi toplumu olgusuyla birlikte ortaya ¢ikan kurumsal iligkiler, bireyin
konum ve iiretim iligkilerinden kaynaklanan kiiltiir tanimlamalarina birakmistir (Orak,
2001: www.odevsitesi.com).

Uzun insanlik tarihi boyunca degisik toplum tipleri ortaya c¢ikmis ve bu toplum
tiplerinin hepsi zaman iginde degisime ugramistir. Ancak 18.yiizyilda gerceklesen
sanayi devrimi ve buna paralel olarak gelisen modern toplumun ortaya cikardigs;
teknolojik, ekonomik, sosyal, siyasal ve Kkiiltiirel alandaki degismeler ve bu
degismelerin yasanma hiz1 hicbir toplumda bu derece siiratle gerceklesmemistir.
Kimilerinin modern toplum, kimilerininse post-modern toplum olarak adlandirdigi ve
kiiresellesme tartigmalarinin  yasandigi giiniimiiz toplumunda ise; kitle iletisim
araclarinin ozellikle son yirmi yil i¢inde biiylik bir hizla yayilisi ve gelisimi ile
degisimin hizi 6zellikle kiiltiirel alanda daha da artmistir (Sahin ve digerleri, 2002:
www.sdergi.hacettepe.edu.tr).

Sinema, televizyon, miizik, bilgisayar oyunlari, dergiler, internet, moda vb. kitlesel
iletisim araglar1 yeni ¢caga damgasin1 vurmakta, kiiltiirel normlart ve toplumu olusturan
bireylerin kimliklerini dogrudan etkilemektedir. Popiiler kiiltiir, tiim bu kitlesel iletisim
araclarinin  belirledigi c¢agdas kiiltiir varsayimlarnn biitiiniidiir (Caliskan, 2001:
www.isguc.org). Bir iiriin veya olgunun popiiler kiiltiir alanina girmesi i¢in, onun ¢ok
yaygin bir sekilde ve benzerleri arasindan 6zgiirce secilmis olmasi gerekmektedir. Yani
zorlanarak sectirilen, kabul ettirilen veya satin aldiridlan bir sey bu tamima
girmemektedir. Ozgiir secimle tercih edilmis olmasi belirleyicidir. Ornegin 1960’larin
miizik diinyasin kasip kavuran The Beatles toplulugu hepimizin iizerinde anlasabilecegi
bir popiiler kiiltiir iiriiniidiir. Lawrence W. Levine’in Highbrow/Lowbrow kitabinda sz
ettigine gore, 19. ylizyilin sonlarindan itibaren seckin konumuna yiikseltilen
Shakespeare de, ondan Once popiiler kiiltiir iirtinii olarak tiiketilmistir. Bir toplumun
sOylenceleri, kahramanlari, torenleri, kutsal bildikleri, giiliing bulduklari, yiicelttikleri,
yere batirdiklari, kisacasi o toplumu olusturan inang ve deger sistemlerinin tiimii,
popiiler kiiltiir Ogelerine yansimaktadir. Bu nedenle popiiler kiiltiir incelemeleri
toplumsal ~ dokunun  ¢oziimlenmesinde  kullamilmaktadir ~ (Umung,  2005:
WWW.CStgroup.org).

Popiiler kiiltiir kullanimi, bir tiikketim kiiltiiriidiir: Kullanim ve tiiketim popiilerin
tretiminin ilk safhasindan son-kullanim safhasina kadar her safhada vardir
denilmektedir. Popiiler malin tiiketicisinden, mali tekrar tekrar, miimkiin oldugu kadar
cok ve yogun tiiketmesi istenmektedir. Bu istem cesitli kilikta gelen reklamlarla kisinin
yetersizligini ve psikolojik doyumu vurgulayan baski yoluyla tekrar tekrar
islenmektedir. Bu isleme, aileden, okula, okuldan eglence yerine, eglenceden is
diinyasina kadar olan biitiin alanlardaki kisiler arasi, grup ve medya iletisim ve
iligkileriyle desteklenmektedir. (Giingor, 1999: http://media.ankara.edu.tr).

Kitle kiiltiirii ise belli bir toplumsal grup tarafindan halk icin gelistirilen kiiltiir
olarak tanimlanabilmektedir.
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Kitle kiiltiirli; standart  bir {iriin ve kitle davramis1 ile karakterize edilen,
farklilagmayan bir tiiketicinin ortalama zevkini tatmin edebilmek icin kitle pazarina
yonelik olarak iiretilmis bir kiiltiirdiir (Orak, 2001: www.odevsitesi.com). Kitle kiiltiirii;
sanayii Uretiminin, kitlesel kurallara gore {retilen, kitlesel dagitim teknikleriyle
dagitilan ve kitleye seslenen Kkiiltir olarak ortaya cikmistir (Ozer, 2005:
www.byegm.gov.tr).

Kitle kiiltiiriiniin 6ziinde standartlasma vardir ve bu standartlagsma Kkitle kiiltiiriiniin
iceriginin homojenlesmesini zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle doniip dolagip aymi
seylere vurgu yapilmaktadir. Genel standartlar kabul edilerek programlar
sekillenmekte, insanlarin en ¢ok sevdikleri ya da hosnut olduklar1 seyler gosterilmekte,
bunun disina ¢ikilamamaktadir.

Kitle kiiltiiriiniin bir baska 6zelligi de, seri iiretimden dolayi, iirettigi mal, ticari bir
meta haline doniistirmesidir. Burada tabii ister istemez, Ozgiir girisimin boyutlarinin
smirlandigr goriilmektedir. Kitle kiiltiiriiniin bir baska 6zelligi de ya da elestirilen bir
baska noktasi da, diizeyinin diisiikliigiinden s6z edilmesidir. Aslinda burada, kitle
kiiltiirtinti tireten, yayan konumunda kalan, 6zellikle ulusal medya, sihirli bir sdzciigiin
arkasina saklanmaktadir: “Halkin begenisi, halk bunu istiyor”. Bu bir anlamda, tabii,
kiiltiirel canliligin, kiiltiirel farkliliklarin ortadan kalkmasina, kaybolmasina da yol
acmaktadir (Ozer, 2005: www.byegm.gov.tr).

5.9.5. Kiiltiirel Siner;ji

Sinerji; birlikte hareket etmekle saglanan toplam faydanin, bireysel faydalarin ayri
ayr toplamindan daha biiyiik bir deger olmasi seklinde ifade edilebilmektedir (Dinger,
1998: 132).

Diinya halklar1 arasindaki farkliliklar karsilikli olarak biiyiime ve basariy
getirmektedir. Her bir kiiltiiriin kiiltiirler aras1 etkilesimde yalniz bagina saglayabilecegi
faydadan ¢ok daha fazla faydaya sahip olmasi miimkiindiir. Bu nedenle isbirligi yaparak
daha biiyiik seyler iiretmek icin kendi kiiltiirimiiziin farkinda olmanin daha da Gtesine
giderek, farkl kiiltiirlerde dikkate alinmalidir (Ehtiyar, 2003: 68-69).

Is hayatinda, kiiltiirler aras1 etkilesim hakkinda genel kabul gormiis goriislere gore
farklilik gosteren birkag goriis, kiiltiirel sinerji kavraminin temelini olusturmaktadir. Her
ne kadar, ortak kabul gormiis, kiiltiirel homojenlik kavrami s6z konusu ise de; kiiltiirel
sinerji heterojenlige gereksinim duymaktadir.

Kiiltiirel ~ sinerjinin  tasidigt  anlam ve  Ozellikler asagidaki  sekilde
siralanabilmektedir. Kiiltiirel sinerji (Ehtiyar, 2003: 70-71):

e Dinamik bir siireci ifade etmektedir
Genelde iki ya da daha fazla karsit goriisii icermektedir
Duyarlilik ve empatiyi 6n planda tutmaktadir
Baskalarinin goriiglerinin de degerlendirilmesi gerekmektedir
Ogrenme ve adaptasyonu icermektedir
Birlikte hareket etme ve ¢alisma anlamindadir
Birlesme ve yaratici ¢oziim demektir
Gercek sinerji kaybolmamaktadir ve mutlaka dikkate alinmalidir
Genelde iki ayn kiiltiiriin ortak ¢ikarlar dogrultusunda bir araya gelerek, tek bir
amag olusturmasina olanak saglamaktadir.
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6. KULTUREL FARKLILIKLAR

Kiiltiirel farkliliklar isletmelere biiylik avantajlar saglayabilmektedir (Asunakutlu
ve Safran, 2004: 38). Fakat bu avantajlar ancak kiiltiirel farkliliklarin iyi derecede
anlasilmasiyla miimkiin olabilmektedir.

Farkli iilkelerde ticari iliskilere girisen yoneticilerin uluslar aras1 kiiltiirel
farkliliklarin bilincinde olmasi1 gerekmektedir. Ulusal kiiltiirleri tamimak asagidaki
faydalar1 saglamaktadir (Bakan, 2003: 358):

e Diger iilkelerdeki miisteri, tedarik¢i ve is ortaklar1 ile daha etkili iletisim

kurmak,

e Daha iyi miizakerede bulunmak, miizakerede diger tarafin pazarlik ilkelerini ve

kurallarimi daha iyi algilamak,

® Yabanci firma ile iligkileri 6nemli boyutta etkileyecek sosyal davramislarin

gelisimini 6nceden tahmin etmek,

e Degisik iilkelerdeki etik standartlart ve sosyal sorumluluk anlayisim

kavrayabilmek,

® Yapilacak bir reklam kampanyasinda ve diger tutundurma faaliyetlerinde

kiiltiirel farkliliklarin tiiketici tercihlerine nasil etki edecegini onceden tahmin
etmek.

Uluslar aras1 cercevede faaliyet gosteren isletmelerin belki de en 6nemli sorunu
kiiltiirel farkliliklarin varligidir denilebilmektedir.

Kisisel iliskilerdeki g6z temasi bile kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir.
Ornegin, Japonlar goze bakmaktan cekinmekte, Amerikalilar ise karsisindakinin
goziiniin icine bakarak dinlememekte ve konusmaktadir (Cabuk, 2005: 201).

Kiiltiirel farkliliklarin anlasilamadigi durumlarda, her insanin kendi kiiltiiriinii ve
kiiltiirel deneyimini baska kiiltiirlere yansitarak egemen kilmasi gibi bir durum ortaya
cikmaktadir. Dar goriisliiliik diye tanimlanabilecek bu yaklagim, kisinin icinde yasadigi
kiiltiiriin simge ve degerlerinden yola ¢ikarak bagka kiiltiirleri anlamaya c¢alismasina ya
da yargilamasima neden olmaktadir. Kuskusuz bu tiir yaklasimlar sagliksiz iliskilerin
olugmasina ve iletisim kopukluklarina neden olmaktadir. Cok kiiltiirliiliigii veya bir
diger ifade ile farkli kiiltiirel ortami kavrayabilme cagimizin en Onemli giindem
maddelerinden  biri olarak  belirtilmektedir.  Kiiltiiriin =~ 6ngordiigii  degerler
yonlendirildigine gore, kiiltiirel degerlerdeki kiiciik farkliliklar bile, tavir ve davraniglara
biiyliyerek yansimaktadir (Ehtiyar, 2003: 67-68).

Kiiltiirel farkliliklar konusunda yapilmis bir cok arastirma ve gelistirilmis bir ¢ok
teori bulunmaktadir. Bazi arastirmacilar kiiltiiriin karma bir fotografini onun alt
birimlerini ve boyutlarimi inceleyerek saglamayi denemislerdir. Ozellikle Hollandal
arastirmact Geert Hofstede cesitli kiiltiirlerden gelen insanlarin nasil ve niye bu sekilde
davrandiklarim agiklamaya yardim etmek i¢in kiiltiiriin 4 boyutunu bulmustur. Onun ilk
verisi diinyanin 70 iilkesinden 1160001 askin cevaplh iki anketten olusan cevaplardi ve
bu da calismay1 en biiyiik tabanli ¢alisma yapmistir. En ¢ok bilinen bir diger teori
Ronen-Shenkar Ulkeler Yigilimlari teorisidir. Trompenaars’in kiiltiirel ozellikleri
tanimladig modeli de bir diger nemli modeldir denilebilmektedir.

6.1. Hofstede Boyutlar Teorisi

Hofstede tarafindan tiiretilen kavramlar (1984), go¢cmen grup davranislarim ayirt
etmek ve karsilastirmak i¢in c¢esitli ikili ayrimlar1 kapsamaktadir (Davies ve Fitchett,
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2001: 318). Hofstede uluslarin kiiltiirleri arasindaki farklar1 dort boyuta indirgemistir ki
bunlar; giic mesafesi, belirsizlikten kaginma, bireycilik ve erilliktir.

6.1.1. Giic Mesafesi

Kiiltiiriin bu boyutu, bir toplumda giiciin kisiler arasinda dagilim bigimini; bu
dagilimdaki farklilik ve esitsizliklerin iiyeler tarafindan benimsenme ve kabul edilme
derecesini gostermektedir (Pedro, 2004: www.findarticles.com).

Organizasyonlarda az giice sahip iiyelerin giiciin esit dagilmadigim diisiinmeleri
giic araligidir (Marcus ve Gould, 2000: www.amanda.com). Ustlerine korii koriine uyan
insanlarin  bulundugu iilkelerde yiiksek giic araligi vardir. Bir ¢ok toplumda alt
kademelerde calisanlar prosediirlerin geregi olarak emirleri takip etme egilimindedirler.
Yiiksek giic araligi bulunan toplumlarda, bununla birlikte, kesin itaat yiiksek {ist
kademelerde de bulunabilmektedir. C)megin Meksika, Giiney Kore ve Hindistan (Karls,
2001: www.odevsitesi.com). Bu boyutun etkisi birka¢ sekilde oOlgiilebilmektedir.
Ormnegin gii¢ araligr az bulunan iilkelerdeki organizasyonlar genelde yonetim sekli
merkezi degildir ve organizasyon yapilar1 yataydir. Bu organizasyonlar ayni zamanda,
diisiik oranl1 yonetici personeline sahiptirler ve orta tabaka is giicii i¢in yiiksek kalifiyeli
elemanlar1 icermektedirler. Tam tersi yiiksek gilic araligi bulunan iilkelerdeki
organizasyonlarin yonetim sekli merkezidir ve organizasyon yapilart uzundur. Yiiksek
oranli yonetici kadrosuna sahiptirler ve alt kademedeki calisanlar kalifiye degildir. Bu
ikinci yap1 degisik kademelerdeki insanlar arasinda esitsizligi cesaretlendirmekte ve
ilerletmektedir (Bakan ve digerleri, 2004: 83-84).

6.1.2. Bireycilik

Hosftede’ye gore bazi kiiltiirlerde bireycilik kutsanmakta ve mutlulugun kaynagi
olarak goriilmekte iken; bazilarinda yabancilasma olarak goriilmektedir (Bakan, 2003:
361).

Bireycilik insanlarin sadece kendilerini ve yakin akrabalarin1 dnemseme egilimidir.

Hofstede bu kiiltiirel farkliligr iki farkli goriis olan bireycilik ve kolektivizm’i
kullanarak O6l¢miistiir. Kolektivizm; insanlarin bir gruba iiye olma egilimi ve grup
iiyelerinin birbirlerine sadakatle bagli olmalarn seklinde tanimlanmaktadir (Marcus ve
Gould, 2000: www.amanda.com).
Hofstede; 1ngiliz kiltiiriinii  bireyci, Hindistan kiiltirtinii  kolektivist olarak
tanimlamaktadir. Bu simiflandirmalar, kiiltiiriin ~ ihtiyaglari, istekleri, arzulari,
bagimsizlik degerlerini ve grup icerisindeki benzersiz kisiligi 6zendiren, tesvik eden ve
kolaylastiran yapisina atifta bulunmaktadir. Bireycilik icerisinde, duygusal bagimsizlik,
bireysel ozerklik ve iddialilik, kisisel ilgi ve grup amaclarn iizerindeki kisisel amaclarin
onceligi aktif olarak tesvik edilmektedir. Eninde sonunda bireylerin, hayati kendi
ilgilenimlerini maksimize etmek i¢in bir caba olarak goreceklerini savunmaktadir.
Ancak kolektivist kiiltiir, bireyler arasinda kolektivist kimligi yaratan baskin degerler
olarak ilgili olma ve karsilikli saygi veya uzlagsma ve sosyal dayanismayr tesvik
etmektedir (Lindridge ve Dibb, 2002: 272).

Diger kiiltiirel boyutlarda oldugu gibi bireycilik ve kolektivcilik birkag yolla
Olciilebilmektedir. Hofstede zengin iilkelerin yiiksek bireycilige sahip oldugunu, fakir
iilkelerin ise yiiksek kolektivizme sahip oldugunu bulmustur. Yiiksek bireycilige sahip
iilkelerin egilimi yiiksek bireysel inisiyatif, yliksek gayri safi milli hasila ve piyasa
degerini temel alan terfidir. Diisiik bireycilige sahip tilkelerin egilimi ise diisiik bireysel
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inisiyatif, diisik gayri safi milli hasila ve yas1 temel alan terfidir (Karli, 2001:
www.odevsitesi.com).

Bireycilik-kolektivistlik yapisinda, kolektivistlerin aile veya iilke gibi gruplara
giiclii bagliliklar1 oldugunu ileri siiriillmektedir. Buna karsin, bireyciler giiclii bir kisisel
cikar tarafindan harekete gecirilmekte ve daha az muhtemel olarak grup baglilig
tarafindan harekete gecirilmektedirler. Ornegin; kolektivist kiiltiiriin hakim oldugu
Tayland’da aile ve arkadaslar, muhtemelen maddi basaridan daha ¢ok arzu edilen, ¢ok
onemli degerlerdir (Maheswaran ve Agrawal, 2004: 216).

Cin’de oldugu gibi kolektivist kiiltiirden gelen birinin Kuzey Amerika gibi
bireysel kiiltiiriin hakim oldugu bir yere geldiginde yiiksek diizeyde Kkiiltiirel sok
gecirebilecegi diisiiniilmektedir (Davies ve Fitchett, 2001: 318)

6.1.3. Belirsizlikten Kacinma

Belirsizlikten ka¢inma, insanlarin belirsiz konularin kendilerini tehdit ettigi hissine
kapilmalar1 ve bunlardan kacimak icin cesitli inanclar ve diisiinceler yaratilmasi
boyutudur. Belirsizligi sevmeyen insanlar tarafindan olusan iilkelerin egilimi yiiksek
giivenlik ihtiyac1 ve uzmanlara olan giiclii inanctir (Marcus ve Gould, 2000:
http://www.amanda.com). Ornegin Almanya, Japonya ve Ispanya. Diisiik belirsizlikten
kacinmaya sahip iilkelerde insanlar risk almak isterler ve hayat buna ragmen devam
etmelidir. Ornegin Danimarka ve Biiyiik Britanya.

Belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu kiiltiirlerde organizasyonel aktivitelerin
diizenlenmesine biiyiik bir ilgi, daha fazla yazili kurallar, az risk alan yoneticiler ve
heyecan1 olmayan calisanlar vardir (Bakan ve digerleri, 2004: 86). Belirsizlikten
kacinmanin diisiik oldugu kiiltiirlerde daha az organizasyonel aktiviteler diizenlenir,
daha az yazili kurallar, riski seven yoneticiler ve heyecanl calisanlar vardir (Karli,
2001: www.odevsitesi.com).

6.1.4. Erillik-Disilik

Erillik-disilik; fiziksel karakteristiklerden degil cins rollerinden bahsetmektedir
(Marcus ve Gould, 2000: http://www.amanda.com).

Hofstede’ye gore erillik; basari, para ve diger seyler gibi baskin degerlerin
toplumda var olmasidir. Hofstede bu boyutu erillik ve disilik (feminity)’i kullanarak
Olcmiistiir. Feminity (kadinlik); diger insanlara saygi gostermek ve hayat kalitesine
onem vermek gibi degerlerin baskin oldugu toplumlar icin gegerlidir (Silier, 2005:
www.tarihvakfi.org.tr). Japonya gibi yiiksek erillik indeksine sahip iilkeler; para
kazanmaya, kabul gérmeye, ilerlemeye ve meydan okumaya yiiksek Onem
vermektedirler. Caligma ortami genellikle yiiksek is stresi ve yoneticilerin inanct
igcilerin calismay1 sevmedigi ve onlan calistirmak icin zorlamak gerektigi olarak
karakterize edilmektedir.

Norvec gibi diisiik erilllik indeksine sahip iilkelerin egilimi birlikte caligma,
arkadas atmosferi ve is giivenligidir. Calisma ortam1 genelde diisiik stres ve yoOneticiler
calisanlarina daha fazla 6zgiirliik ve daha fazla sorumluluk vermeleri olarak karakterize
edilmektedir.

Bu kiiltiirel boyutlar arasinda bireysellik/kolektivistlik ¢ok ©nemli bir yere
sahipken, erillik/disillik boyutuna daha az ilgi gosterilmistir. Erillik/disilligin daha az
ilgi gbrmesinin nedenleri agagidaki gibi siralanabilmektedir:
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e Arastirmacilar tarafindan bu boyutun veya onun bagmtilarinin politik olarak

dogru olmadig diisiiniilmiistiir.

e Hofstede’in erillik/disillikten kastettigi tam olarak anlagilmamistir.

® Bu boyutta iilkelerin zenginligiyle ilgili ya da cografi konumuyla ilgili herhangi

bir bilginin yer almamasidir.

Geert Hofstede’in aragtirmalarinda; Japonya 100 iizerinden 95 erkeksi toplum
puan1 alarak birinci siraya yerlesmistir. Hemen sonra gelen Avusturya’nin 79,
Veneziiella’nin ve italya’nin da 70’er erkeksi puani vardir. En feminen iilkeler arasina
giren Isve¢ 5, Norve¢ 8, Hollanda 14, Danimarka 16 erkeksi puana sahiptir. Oyle
goriiniiyor ki, asir1 sag egilimlerin en sabikali oldugu ve irk¢iliga kadar abartildig
iilkelerde erkeksilik egemenlik kurmustur. Ve feminen yerler, demokrasinin rahat
uygulama alanlar1 buldugu tilkelerden olusmaktadir.

Tiirkiye’de annelerin ¢ocuklar1 iizerinde tam bir egemenlik kurdugu goz Oniine
alindiginda, feminen tarafin ¢ok giiclii oldugu goriilmektedir. Ancak, kadinlarin bu
egemenligi Ornegin; siyaset ve askerlik gibi kritik 6nem tasiyan alanlarda zayiflamaya
baslamaktadir. Tiirkiye’ nin; erkeksi, baska bir deyisle, girisimde bulunmak, kazanmak,
saglamak taraflar1 agir basan bir toplum ile; kucaklayici, biiyiitiicii, ilerletici, saglik
verici taraflart agir basan feminen toplum arasinda bir yerde, sanilanin aksine oldukca
dengeli, bir sosyo - psikolojik bilince sahip oldugu sdylenebilmektedir. Tiirkiye puan
siralamasinda 32/33 (erkeksi/kadinsi) sirada, ED puani da (goreli puan) 45°dir.

Hofstede’nin caligmasindan giic mesafesi ve belirsizlikten kacinma boyutlarini
kullanarak ulastig1 sonuclar Sekil 6.1°de goriilmektedir. Grafik dort boliime ayrilmis ve
elde edilen sonuglara gore iilkeler grafige yerlestirilmistir (Avei, 2003:
www.odevsitesi.com).
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Sekil 6.1: Belirsizlikten Kacinma ve Gii¢ Mesafesinin Ulke Gruplarina Gore
Karsilastirilmasi (Avci, 2003: www.odevsitesi.com).
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6.2. Ronen-Shenkar Ulkeler Yigilimlar: Teorisi

Simcha Ronen ve Oded Shenkar tarafindan gelistirilen bir bagka teori ise iilkeler
yigilimlaridir. Uzun yillar yapilan arastirmalardan yola ¢ikilarak, iilkeler sekiz ana
grupta toplanabilmistir. Bu gruplar (Avci, 2003: www.odevsitesi.com);

e Germen Ailesi: Almanya, Isvicre ve Avusturya

e Anglo Ailesi: ABD, Kanada, Yeni Zelanda, Biiyiik Britanya, Irlanda ve Giiney

Afrika
e Giiney Avrupa: Fransa, Belgika, italya, ispanya ve Portekiz
e Nordia Ailesi: Isvec, Danimarka, Norvec ve Finlandiya
e Arap Ailesi: Suudi Arabistan, Kuveyt, Bahreyn, Umman, Abu-Dabi, B.A.
Emirlikleri

e Yakin Dogu Ailesi: Yunanistan, fran, Tiirkiye

e Uzak Dogu Ailesi: Hong Kong, Malezya, Singapur, Filipinler, Vietnam,
Endonezya, Tayvan ve Tayland

e @Giiney Amerika: Arjantin, Veneziiella, Sili, Meksika, Peru ve Kolombiya

Bu teori dis ticaret islemleri yapan isletmelerin, kiiltiirel farkliliklar1 daha onceden
tahmin etmelerine ve gerekli onlemleri gecikmeden alabilmelerine yardimci olabilecek
bir teori niteligindedir.

o ARINDOGU| ] [NORDIA]
> Pariios.| Finlandiya
P | Norvec 7
AE;" & Yunaniglan it et
Bahreyn |

Iaveg -
/ Abu-dabi R . Avustiis
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.I_[..?I‘II:KH': Bundi .\l'ahismn\ \ __/' Almanya
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17 ._&IIIE}I.[:_LHIII.'-n.-_’K:;n;.: './ | A.b.‘]T.\'.-ur\udsl
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i . Lriney Afriks
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Portekiz

. B]"[}Zl‘]}'b‘l“"""'--.____ |
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L apanya TRAGIMarz ] Hindistan -

Sekil 6.2. Ronen-Shenkar Ulkeler Yigilimlari (Avct, 2003: www.odevsitesi.com).
6.3. Trompenaars’ a Gore Kiiltiirel Ozellikler

Trompenaars 28 iilkeyi kapsayan ve 15 bini agkin yonetici ile yaptig1 arastirmalarin
sonuglarin1 1994’°te yayimlamaistir.
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Trompenaars arastirmasi sonucunda insanlarin birbirleri ile iligkilerini temel alan
bes farkli kiiltirel boyut tanimi yapmustir (Vertinsky ve Pe’er, 2004:
http://strategy.sauder.ubc.ca).

6.3.1. Evrensellik-Durumsallik

Evrensellik genel olarak her zaman ve her yerde gecerliligini koruyacak ilkelerin
benimsenmesi ve uygulanmasidir. Durumsallik ise fikirlerin ve uygulamalarin cevresel
sartlara bagh olarak farklilasabilecegi anlamindadir (Bakan, 2003: 363). Evrensellik
anlayisinin yiiksek oldugu kiiltiirlerde resmiyet, kurallar, yasal sistem ve tarafsizlik
onemli iken; durumsallik anlayisinin yiiksek oldugu kiiltiirlerde insan iliskileri,
karsindakine giiven verme, izafiyet daha 6nemlidir.

Almanya ve Ingiltere’de evrensellik anlayis1i daha yiiksek diizeyde iken;
Veneziiella, Cin ve Hong Kong’da durumsallik daha yiiksek seviyededir
denilebilmektedir (Vertinsky ve Pe’er, 2004: http://strategy.sauder.ubc.ca).

Trompenaars’a gore evrensel Kkiiltiiriin hakim oldugu iilkelere ticari faaliyet
igerisine girecek olan isletmeler, rasyonel-profesyonel tartismalara ve is odakli davranig
bicimlerine hazirlikli olmalidir. Durumsallik kiiltiiriiniin yerlesmis oldugu iilkelerde ise
isletmeler, sahsi ¢ikarlar1 dogrultusunda is yapan, ¢ogunlukla kanun ve kurallar1 kendi
sahsi cikarlarina uygun olarak yorumlayan kisilerle karsilasmaya hazirlikli olmalidir
(Bakan, 2003: 363-364).

6.3.2. Bireysellik-Toplumculuk

Bireyci anlayista kisinin bir birey olarak bash basina degerli oldugu kabul
edilirken; toplumcu anlayista kisi ancak bir toplumun iiyesi olarak belirli bir degere
sahiptir. ABD, Arjantin, Meksika, Ingiltere, Isve¢, Avusturya, Ispanya ve Hollanda
bireysel kiiltiire sahip {ilkeler olarak belirlenirken; Singapur, Tayland, Japonya,
Endonezya, Fransa ve Cin toplumcu Kkiiltiiriin esas alindigi iilkeler olarak ortaya
cikmaktadir (Bakan, 2003: 364). Bireyci toplumlarda belirsiz iletisim, diisiik fiziksel
kontak s6z konusu iken; toplumcu anlayista anlamli ve yiiksek derecede viicut anlatimi
s6z konusudur.

Trompenaars toplumculuk kiiltiiriiniin yasandig iilkeler ile ticari iliskiler kuracak
yoneticilerin sabirli davranmalarini, birey ve toplumlarla uzun siireli, sicak iligkiler
kurmalarin1 tavsiye etmektedir. Bireysel kiiltiire sahip iilkeler ile ticari iligkilerde ise
yoneticilerin hizli kararlar alarak bunlari kendi baslarina uygulamalan gerektigini
vurgulamaktadir (Bakan, 2003: 364).

6.3.3. Notr-Duygusal Olma

Notr kiiltiirlerin yasandigi iilkelerde insanlar, kisiler arasi iliskilerde duygularim
aciga vurmamakta ve kontrol altinda tutmaktadir. Duygusal kiiltiiriin hakim oldugu
iilkelerde insanlar duygularim cesitli yonlerle aciga vurmaktadir. Ingiltere, Singapur,
Avusturya, Endonezya, Hong Kong, Tayland, Belgika ve Almanya’da nétr kiiltiiriing
Meksika, Hollanda, Isvicre, Cin, Brezilya, Italya ve Veneziiella’da duygusal kiiltiiriin
hakim oldugu sdylenebilmektedir (Bakan, 2003: 364).

Trompenaars duygusal Kkiiltiirlin yasandig1 {ilkelerle ticari faaliyetler yapacak
yoneticilerin her seyi yazili anlasma haline doniistiirmelerini ve bu anlagma
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metinlerinden bir tanesini de karsi tarafa gdndermelerini tavsiye etmektedir (Bakan,
2003: 364).

6.3.4. Ozel-Yaygin Olma

Ozel Kiiltiiriin etkisinde olan insanlar, digerleriyle iliskilerinde belirli bir ¢izgiyi
takip etmekte, belirli kurallara bagli olarak hareket etmektedir. Insanlarla iliskilerde
kuralciliktan ve emir vermekten uzak bir anlayis sergileniyorsa, yaygin kiiltiiriin daha
agir bastugi sdylenebilmektedir. Avusturya, Ingiltere, ABD, Isvicre, Fransa, Hollanda,
Belcika, Brezilya, Italya ve Almanya’da 6zel kiiltiiriin; Veneziiella, Cin, ispanya, Isvec,
Singapur, Hong Kong, Tayland ve Endonezya’da yaygin kiiltiiriin hakim oldugu
sOylenebilmektedir (Bakan, 2003: 364-365).

Ozel kiiltiiriin yasandig1 iilkeler ile ticaret yapan yoneticilerin acik ve net olmalari
tavsiye edilirken; yaygin kiiltiiriin yasandig: iilkelerle ticaret yapan yoneticilerin ig
yaptiklan iilkelerdeki kisilerin unvan, yas, gecmisteki baglant1 ve tecriibelerine saygi
duymalar gerektigi belirtilmektedir.

6.3.5. Basar1-Ovgii

Basan kiiltiirlerinde statiiler, kisiler kendi ugraslariyla ulasmakta ve yeteneklerine
gore belirlenmektedir (Vertinsky ve Pe’er, 2004: http://strategy.sauder.ubc.ca).
Statiilerin basariya ya da yetenege gore degil de; kisilik, soy, para veya unvana gore
belirlendigi kiiltiirler 6vgii kiiltiirleridir denilebilmektedir. Ingiltere ve Arjantin’de
basar1 odakli kiiltiiriin; Veneziiella, Endonezya, Cin, Singapur, Japonya ve Ispanya’da
Ovgii kiiltiiriiniin hakim oldugu sdylenebilmektedir (Bakan, 2003: 365).

Trompenaars’a gore basar1 odakli kiiltiirlere sahip iilkeler ile yapilan is iliskilerinde
yoneticilerin; resmi pozisyonlarda gorev almis, yash ve tecriibeli kisilerden se¢ilmesi
gerektigi vurgulanmaktadir. Ovgii kiiltiiriiniin yasandig iilkelerde ise; yoneticilerin iyi
yetismis ve egitimi yliksek kisilerden secilmesi daha iyi sonuglar dogurmaktadir
(Bakan, 2003: 365).
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7. MODERN TUKETIMIN KULTUREL BOYUTLARI

Bu boliimde modern tiiketimin kiiltiirel boyutlarini; maddi, hedonist ve estetik
ozellikleri ele alinmustir.

7.1. Maddi Kiiltiir

Maddi kiiltiirii algilayabilmek icin Oncelikle kentsel yasam, para ekonomisi ve
moda kavramlari iizerinde durulmustur.

7.1.1. Kentsel Yasam

Yeni yasam bi¢iminin tiiketim siirecleri ile olustugu gozlemlenmistir. Yeni yasam
bicimi sadece kentsel yasamin fiziki ve sosyal kosullar1 tarafindan olusturulmamakta,
ayn1 zamanda para ekonomisi de bu olusumda 6nemli bir faktdr konumundadir. Kent,
mekansal formlar olarak degil, sosyolojik formlar ve terimlerle tanimlanmaktadir. Kent,
sosyal iligkiler temelinde olusan sosyal boliimlenmeye ugramistir. Metropol hem sosyal
farklilagmanin karmasik sosyal aglaridir, hem de mekansal olarak tanimlanmamig
kollektivitedir. Metropolde yiginlar kendilerini kalabalik mekanlar icerisinde
bulmaktadir. Buna karsilik kisiler sosyal boliinme icinde bulunmaktadir. Kentsel ortam
kisileri birbirlerine kars1 duyarsiz hale getirmektedir (Zorlu, 2002: 38).

Metropol yasaminda kisiler ileri derecede Ozgiirlik kazanmistir. Ciinkii; kisi
mekanda hareket serbestisi kazanmis, tarihi mirasin degerlerinden, kiiltiirden ve sosyal
zorlamalarindan siyrilmistir. Bu durum, tarihin hicbir déneminde olmadigi kadar,
kisinin kendini yalniz hissetmesine neden olmustur. Belirsiz ve her seyden bezmis ruh
hali, bireyle arasinda ve diinyada genis estetik gercekligin dogusuna kaynaklik etmistir.
Bu her seyden bikmis ruh halinin nedenlerinden biri, uyaricilart ayirt etme yeteneginin
yok olmasidir. Uyaric1 olarak nesnelerin hicbiri digerinden daha degerli oldugu
konusunda bir fikir vermemektedir. Bu ruh hali para ekonomisi ile zirveye ¢ikmustir.
Ciinkii, biitiin nesnelerin nitel ve nicel degeri parayla ol¢iilebilir hale gelmistir (Zorlu,
2002: 39).

7.1.2. Para Ekonomisi

Zihnin ve paranin nesnel ve kisisel olmayan karakteri bireyselligin gelismesini
saglamistir. Paranin nesnel yonii ile 6znel tepkiler olagan iistii eylemlere doniismiis ve
boylece maddilesme normallesmistir. Aslinda maddilesme, ekonomik bireyciligin ve
bencilligin gelismesidir. Para ekonomisi; nesneleri tamamen ekonomik degere gore
farklilagtiran soyut yap1 ve sistem yaratmistir. Sosyal hayat bigimleri, nesnel ve 6znel
kiiltiir arasindaki belirli oranlardaki iliskiler ve etkilesimlerden olusmaktadir. Parayla
tamisma ve para ekonomisinin yayilmasiyla yasam tarzinin degisimi olaganiistii
artmistir. Para ve nesnelerin dolasiminin hizlanmasi ile toplum siirekli bir degisime
ugramistir. Paranin bir diger fonksiyonu ise; nesnel kiiltiir alanindaki bir¢ok seyi kisisel
kiiltiir haline getirmesidir (Zorlu, 2002: 41-42). Nesnel kiiltiir, her tiirlii degeri para ile
Olciilebilir hale getirmistir.
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7.1.3 Moda

Moda, daha ¢ok giyim, siislenme, dekorasyon alanindaki degisiklikleri, yenilikleri
ifade etmek icin kullanilan bir sozdiir denilebilmektedir (Mutlu, 2003:
www.odevsitesi.com).

Moda taklit yoluyla bireylere davranis modeli sunmakta ve taklit yoluyla sosyal
biitiinlesmeye hizmet etmektedir. Kisilerin yonelimi farkliliga dogrudur ve az
miktardaki farklilik onlar tatmin etmemektedir.

Modanin iki ayn islevi s6z konusudur; birlestirme ve ayirma. Moda simif
farkliliklan tiretimiyle bir sinifi digerinden ayirmaktadir. Bir sinif1 kendi icerisindeki
stillerle birlestirirken aym1 zamanda diger sinifi da farkl stillerle olusturarak farklilig:
insa etmektedir. Sosyal formlarin goriiniimii, estetik yargilar ve insani ifadelerin biitiin
formlar1 moda ile siirekli degismektedir. Moda, 6zellikle en son moda oncelikle iist
toplumsal katmanlarda yayilmakta ve onlara hizla etki etmektedir. Alt toplumsal
katmanlar ise; bir siire sonra iist toplumsal katmanlarin stillerini taklit etmektedir. Daha
onceki stilleri alt katmanlar tarafindan benimsenen iist katmanlar, belirli zaman sonra bu
stilleri terk etmektedir (Zorlu, 2002: 44). Ust smiflar ve alt simflar arasindaki siireg
stirekli olarak yenilenmektedir. Bu durum modanin degismesinin temel enerjisidir
(Solomon ve digerleri, 1999: 449).

Gercekten de modadaki kendini gosterme, tek kisiyi grubun temsilcisi olarak
takdim degildir. Sosyal grup ya da tabakalarin yapist kendinden ayrilmis ve kendine
Ozgli goriinti  veren Kkisilerle miicadele etmek yoniindedir (Yanli, 2002:
www.odevsitesi.com).

Modanin hizli degismesi sikici ruhsal etkiler nedeniyledir denilebilmektedir. Cok
fazla tedirgin olunan donemlerde moda degisimi cok daha hizli olmaktadir. Ciinkii;
farkli olma arzusu modadan ¢ok daha 6nemli bir 6§e durumundadir.

Metropol yasaminda, kisi geleneksel degerlerden siyrilmis ve Ozgiirliikler
kazanmistir. Bu durum ise, kisinin yalnizlik hissetmesine neden olmustur. Bu toplumsal
ortamda kisinin yasam tarzini belirleyen iki etmen vardir. Bunlardan birincisi; her tiirlii
degeri kendinde toplamis para; ikincisi ise, maddilesen diinyanin degerlerinin
stirekliligini saglayan ve degistiren modadir. Bu cercevede, modern toplumda
tilketim/aligveris islevi kisiyi toplumla biitiinlestirmektedir (Zorlu, 2002: 45).

Tiirkiye’de moda yiizyillardan beri degiserek bugiinkii seklini almistir. Aslinda
uzun yillar boyunca Osmanli modas1 altinda yasayan Tiirk halki, Avrupa’nin 6zellikle
Italya ve Fransa’min onderliginde moday1 takibe almistir. Avrupa’nin moda da
ilerlemesi yeni bir sanat ve kiiltiir anlayis1 ortaya ¢ikarmistir. Zamanla yenilenen hatta
dinamik bir ¢erceve sunan Avrupa modasi Tiirkiye’ye bir 151k olmustur. Tiirkiye bundan
sonraki moda gelisiminde hem kendi kiiltiir yapisini korumus hem de Avrupa’nin
etkisinde kalmustir.

7.2. Hedonist Kiiltiir

Hedonizm, yagamin anlaminin hazda bulundugunu kabul eden felsefi bir goriistiir.
Hedonizm yani hazcilik haz veren ya da acidan kurtaran seyi “iyi”, aciya sebep olan
seyi de “koti” olarak tamimlayan etik teorisidir denilebilmektedir. Hedonizmin
kurucusu Epikiir; zevk ve hazzi, huzur ile tammlamaktadir. Insanlarin mutlulugu igin
hazlardan o6l¢iili bir bicimde yararlanmay1 yani dogal ve zorunlu hazlara baglanmayi,
dogal ve zorunlu olmayan hazlardan ise kaginmayi Onermektedir. Hedonizm, haz
arayiciligi, kendini zevke adamak olarak ifade edilirken; hedonik tiiketim, tiiketiminin
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haz boyutundan tat almak ya da ilkel benligin etkisi altinda iiriin ile hissi ve hayal giicii
boyutunda bir tecriibe, olarak ifade edilebilmektedir. Amerika’da Club 18-30 tatil
sirketinin billboard reklamlarinda kullanmis oldugu “Sarhos ve sorumsuz olmak i¢in iki
haftaniz var” slogan1 hedonik duygularin uyarilmasinda giizel bir 6rnektir (Altunigik ve
Calli, 2004, http://iibf.ogu.edu.tr).

Campbell tikketimin gelismesini, kisinin zevk pesine diismesi ile kavramaya
calismigtir. Ona gore; kisiler genel olarak ihtiyaglar ile litkks harcamalarin birbirinden
farkli olduklarini diisiinmektedir. ihtiyaclar bizi doyurmakta ve hosnutluk vermektedir
fakat, likks seyler bize zevk ya da haz vermektedir. Campbell’a gore; ihtiyaglar
giderilmesi ve haz pesinde kosma, karsit durumlardir. Bu cercevede geleneksel ve
modern hedonizm arasinda karsithik oldugu ifade edilmektedir. Modern hedonizm ile
geleneksel hedonizmin benzer yonii, her ikisinin de temelinde daha fazla haz elde etmek
icin davranmiglarin gelistirilmesidir (Zorlu, 2002: 48). Modern hedonizmi geleneksel
hedonizmden farklilastiran en temel 6zellik, heyecan duygulan etrafinda haz pesinde
kosmaktir. Bunun gerceklestirilmesinde onemli faktér modern bireyin kendi kendini
i¢sel olarak kontrol etmeyi basarmis olmasidir. Campbell’in geleneksel ve modern
hedonizm tiplestirilmesi Cizelge 7.1’de goriilmektedir.

Cizelge 7.1: Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

Belirli alanlarda haz pesinde kosma: yeme, | Haz pesinde kosma herhangi bir alani
icme, seks vb. ya da biitiin alanlan kapsar

Haz pesine diisme; duyu alaninda Haz pesine diigsme heyecan amach

Heyecan nesneler tarafindan kontrol | Heyecanlar nesneler tarafindan
edilmez kontrol edilir

Haz pesine diisme davranisi nesneler ve | Haz pesine diisme davranisi
olaylar tarafindan direkt kontrol edilir nesnelerin ve olaylarin anlami ve
simgesi tarafindan kontrol edilir.

(Corrigan, 1997: 16).

Haz verebilir heyecanlar tamamen imge temelinde kurgulanmaktadir. Ornegin;
giriinler ve aktiviteler hakkindaki tiiketicinin fantezi ve hayallerine, reklamlar ya da
diger medya araglarn yardimci olmaktadir. Bu kapsamda uygulamalar, tiiketimde
bitmeyen yenilik siirecini isletmektedir. Post-modern donemde tiiketim siireclerinin ve
mekanlarinin tiiketici acisindan makul olabilmeleri i¢in hedonizm imajlarina gore
yeniden estetiklestirilmesi gerektigi ifade edilmistir. Bu hedonistlesme siirecinin
gelismesi ve yayilmasi elektronik medya ve internet etkili araglardir (Zorlu, 2002: 49-
51).

7.3. Giindelik Hayatin Estetiklesmesi
Yeni donemde iiretimde estetik yenilige giinden giine daha 6nemli bir islev

atfedilmistir. Artik iiretimin estetik yeni formlari, kendi i¢inde barindirmasi kacimilmaz
olmustur.
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Estetik; sadece belirli bir grubun ihtiya¢ duydugu bir gereklilik degildir. Estetigin
miigterilerin hayatindaki yasamsal O©nemi, organizasyonlara miisterilerini cesitli
duygusal yontemlerle ¢ekme olanaklarini vermesinde ve miisteri memnuniyeti ve
baghligt yoluyla hem miisterilerin hem de organizasyonlarin bu durumdan
yararlanmalarin1 saglamasinda yatmaktadir. Ornegin; Absolut votka, ithal edilen
votkalarla biiyiikk bir rekabet ortami olmasina ragmen, kendine Ozgii estetigini
pazarlayarak on yil i¢inde en ¢ok aranan votkalar siralamasina girmistir (Schmitt ve
Simonson, 2000: 3-4).

Featherstone yasam tarzi ya da giindelik hayatin estetiklesmesini iic anlamda ele
almistir. Birincisi; sanat ile giindelik hayat arasindaki sinirin ortadan kalkmig olmasidir.
Bu baglamda kitle kiiltiiriiniin nesneleri, asagilanan tiikketim metalar1 sanat eseri gibi
algilanmis ve degerlendirilmistir. Sanat stratejilerinin ve tekniklerinin bir¢ogunu
tiiketim kiiltiirii icerisinde, reklam ve popiiler medya devir almustir. Ikincisinde;
giindelik hayatin estetiklestirilmesi ve hayati bir sanat eserine doniistiirme projesi
cagristirmistir. Yani estetik tiilketim; hayat ile sanat ve entelektiiel kiiltiirii birlestirmistir.
Uciinciisiinde ise; giindelik hayatin estetiklesmesi, post-modern toplumdaki giindelik
hayatin dokusu, tiiketim kiiltiiriinii dolduran gostergeler ve imajlarin hizla akist ile
kavranmak istenmistir (Zorlu, 2002: 57).

Post-modernizm ile ayrisma artmis ve kiiltiirler aras1 siniflandirmalar bozulmustur.
Hiyerarsinin bozulmas1 sonucunda, hem ulusal hem uluslar arasi kiiltiirel bagimliliklar
artmis ve ic i¢e gecen bir diinya olusmustur.
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8. KAHRAMANMARAS’TA TUKETICiLER UZERINDE BiR UYGULAMA

Bu bolimde Kahramanmaras’taki tiiketicilerin kiiltiirel yapilarinin tiiketici
davraniglar1 tizerine etkisi ile ilgili olarak yapilan anket caligmasinin metodolojisi
aciklanmakta ve bu anket calismasi sonucunda elde edilen veriler analiz edilerek
yorumlanmaktadir. Sonuglar ¢izelgeler halinde sunulmaktadir.

8.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiltiiriin tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde etkisi tartisiimaz durumdadir.
Ciinkil kisi kiiltiriiniin iirtintidiir. Kiiltiirel faktorler giinliikk yasamimizin 6nemli bir
kismim olusturdugu igin satin alma kararlarin1 da etkilemektedir. Bu baglamda
arastirmanin amaci; kiiltiiriin titkketici davranislar iizerindeki etkisini ortaya ¢cikarmaktir.
Kiiltiirtin 6l¢iimlenmesinde Hofstede’nin 1984 yilinda yapmis oldugu calisma esas
alimmustir. Bu dogrultuda yoneltilen sorularla; Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar teorisinde
yer alan kiiltiir tiplemeleri ile tiiketici davranislar1 arasindaki iligski irdelenmektedir.
Dolayisiyla; literatiirde belirtildigi gibi kiiltiiriin tiiketici davraniglar tizerinde etkili olup
olmadig1 yapilan bu arastirma ile ortaya cikarilmaya calisilmaktadir. Arastirma
sonuclarinin  hem literatiire hem de pazarlama yoneticilerine 151k tutacagi
diistiniilmektedir.

8.2. Arastirmamin Kapsam ve Simirlar:

Arastirma Kahramanmaras ilinde basit tesadiifii 6rnekleme yontemine gore 390
kisi iizerinde, yiiz yiize goriisme ile gerceklestirilmistir. Orneklemin ana kiitleyi temsil
etmesi acisindan Kahramanmaras il merkezinde, farkli karakteristikleri olduklar
diisiiniilen, bes farkli bolgede uygulanmistir. Arastirmanin varsayimlari:

e Arastirma kapsaminda yapilan anket calismasinin veri toplamak icin uygun bir
ara¢ oldugu varsayilmaktadir.

e Anket uygulanan Ornek grubunun yeterli oldugu ve ana kiitleyi anlamli bir
sekilde temsil ettigi varsayillmaktadir.

e Anket uygulanan katilimcilarin sorulart dogru algilaylp cevapladiklar
varsayilmaktadir.

e Anketi uygulayan anketorlerin katilimcilan hicbir sekilde yonlendirmedikleri
varsayillmaktadir.

Aragtirmanin hipotezleri:

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin giic mesafesi boyutlan ile tiiketici davranislar
arasinda anlamli bir iligki vardir.

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin belirsizlikten kaginma boyutlarn ile tiiketici
davraniglar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin bireycilik-kolektivistlik boyutlar ile tiiketici
davranmislar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin erillik-disilik boyutlan ile tiikketici davraniglari
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Aragtirmanin sinirhiliklart:
® Aragtirma Kahramanmaras ilinde 390 tiiketici iizerinde uygulanmustir.
® Yalnizca anket yontemi kullanilarak arastirma verileri toplanmistir.
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8.3. Veri Toplama Yontemi

Konuya iligkin en uygun veri toplama yontemi olarak anket se¢ilmistir. Anket;
demografik ozelliklere, gelir-aligveris iliskisine, satin alma davranisin1 etkileyen
belirleyicilere, yenilikleri benimsemeye, tiiketici davramislarina ve kiiltiirel boyutlara
iligkin sorulardan olusan alt1 boliimii kapsamaktadir. Anket; arastiric1 ve dort yardimci
kisi ile birlikte birebir tiiketicilere uygulanmistir. Orneklemin ana kiitleyi temsil
yetenegini saglayabilmesi icin anket calismasi Kahramanmarag’ta bes farkli semtte
yerlesik 390 tiiketiciyi kapsamak {izere planlanmistir.

8.4. Arastirmada Elde Edilen Bulgular ve Degerlendirilmesi

Anket calismas1 sonucunda elde edilen verilerden demografik 6zelliklere iliskin
sorulara verilen yanitlar frekans analizi; gelir-aligveris arasindaki iligskiye, satin alma
davraniglar izerindeki etkilere, yenilikleri benimsemeye iligkin sorulara verilen yanitlar
ve tiiketici davranislarina iliskin sorulara verilen yanitlar yiizde, aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri kullanilarak analiz edilmistir. Kiiltiirel boyutlar ile tiiketici
davraniglar1 arasidaki iligkinin incelenmesi icin ANOVA analizi yapilmistir.

Arastirmada Oncelikle arastirma degiskenlerinin giivenilirlik analizi yapilmistir.
Giivenilirlik analizi sonuclar Cizelge 8.1’de sunulmaktadir.

Cizelge 8.1: Giivenilirlik Analizi

Aragtirma Degiskenleri Soru Sayisi Giivenilirlik katsayisi
Gii¢ Mesafesi 6 .67
Belirsizlikten Ka¢inma 5 .69
Bireycilik-Kolektivistlik 2 .57
Erillik-Disilik 7 .78

8.4.1. Demografik Ozellikler

Katilimcilarimizin demografik 6zelliklerinin analiz edildigi bu bolimde frekans
analizi kullanilmistir.
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Cizelge 8.2: Demografik Ozellikler

Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Yasiniz Hane halki sayis1
18-30 188 48,2 1 5 1,3
31-40 112 28,7 2-3 122 31,3
41-50 55 14,1 4-6 234 60,0
51 ve ustii 33 8,5 6’dan fazla 21 5,4
Medeni durumunuz Geliriniz (YTL)
Bekar 141 36,2 100-530 226 57,9
Evli 237 60,8 531-1600 123 31,5
Dul 10 2,6 1601-3000 17 4,4
3001 ve tistt 16 4,1
Cinsiyetiniz Ailede sizden bagka gelire sahip olan var m?
Kadin 208 53,3 Kimse yok 103 26,4
Erkek 180 46,2 1 kisi 181 46,4
2 kisi 77 19,7
3 kisi 22 5,6
4 kisi 6 1,5
Dogum yeriniz Ailedeki ¢alisanlarla birlikte toplam geliriniz
il 248 63,6 100-530 70 17,9
fige 81 20,8 531-1600 147 37,7
Koy 58 14,9 1601-3000 83 21,3
3001 ve istit 86 22,1
Yetistiginiz cevre olarak nereyi goriiyorsunuz? | Calistiginiz is haricinde gelire sahip misiniz?
il 297 76,2 Evet 105 26,9
ng 43 11,0 Hayir 284 72,8
Koy 37 9,5
Egitim durumunuz Evet ise asagidakilerden hangisidir?
ilkokul 78 20,0 Kira-faiz geliri 60 15,4
Ortaokul 36 9,2 Tarim alanindan
Lise 143 36,7 elde edilen gelir 19 4,9
Universite 132 33,8 Ticari alandan
elde edilen gelir 17 4.4
Diger 9 2,3

Anketi yanmtlayan tiiketicilerin %48,2’si 18-30 yas grubu arasindayken, %28,7’si
31-40, %14,1°1 41-50, %8,5’1 ise 50 yas ve iizeri yas grubu arasindadir. Medeni
durumlan acisindan; %36,2’si bekar, %60,8’1 evli ve %2,6’s1 duldur. %53,3’1i kadin,
%46,2’si ise erkektir. Dogum yerleri agisindan; %63,6’s1 ilde, %20,8’i ilcede ve
%14,9u ise koyde dogmustur. Katilimcilarin %76,2’si yetistikleri ¢evre olarak ili,
%11,0’1 ilgeyi ve %9,5’1 ise koyl gormektedir. Egitim durumlarn agisindan; %?20,0"1
ilkokul, %9,2’si ortaokul, %36,7’s1 lise ve %33,8’1 ise iiniversite mezunudur.
91,3 {iniin hane halkt sayis1 1 iken, %31,3’{iniin 2-3, %60,0’1in 4-6 ve %35,4’{iniin
hane halki sayis1 6’dan fazladir. %57,9’unun gelir diizeyi 100-530 (YTL) arasinda iken,
%31,5’inin 531-1600 (YTL) arasinda, %4,4’iiniin 1601-3000 (YTL) arasinda ve
9%4,1’inin ise 3001 (YTL) ve iistii durumundadir. %26,4’{iniin ailelerinde kendilerinden
baska gelire sahip olan kimse yok iken, %46,4’iiniin ailelerinde kendilerinden baska
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gelire sahip olan 1 kisi, %19,7’sinde 2 kisi, %5,6’sinda 3 kisi, %1,5’inde 4 kisi
bulunmaktadir. Ailedeki diger calisanlarla birlikte toplam gelire bakildiginda;
%17,9’unun gelir diizeyi 100-530 (ytl) arasinda iken, %37,7’sinin 531-1600 (ytl)
arasinda, %?21,3’{iniin 1601-3000 (ytl) arasinda ve %22,1’inin gelir diizeyi ise 3001 ve
iistii seviyededir. %26,9’u calistiklar is haricinde gelire sahip iken, %72,8’1 ¢alistiklar1
is haricinde gelire sahip degildir. Calistiklar1 is haricinde gelire sahip olanlarin %15,4’i
kira-faiz gelirine, %4,9’u tarim alanindan elde edilen gelire, %4,4’1 ticari alandan elde
edilen gelire ve %2,3’1i ise diger gelirlere sahiptir.

Cizelge 8.3: Gelir-Aligveris Iliskisi

Say1 Yiizde Aritmetik Ort. Std. Sapma
Gelirinizin yaklagsik olarak yiizde
kacini aligveris i¢in harciyorsunuz?

%10-30 57 14,6 2,73 1,047
%31-50 108 27,7
%51-70 106 27,2
%71-100 117 30,0

Gelirlerinin yiizde kacim aligverise ayirdiklari soruldugunda; ankete katilan
tikketicilerin %14,6’s1 gelirlerinin  %10-30’luk boliimiinti, %27,7’si  %31-50’lik,
%27,2’si %51-70°lik, %30,0’u ise gelirlerinin %71-100’likk kismim aligveris igin
harcadiklarini rapor etmislerdir.

8.4.2. Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Belirleyiciler

Anketin bu boliimiinde Zorlu’nun (2002) “Tiiketici Davraniglarin1 Etkileyen Sosyo-
Kiiltiirel Faktorler: Ankara Hipermarketler Ornegi” isimli doktora tezinden alinti
yapilmistir. Katilimcilarimiza satin alma kararlarini etkileyebilecek 8 Onerme verilmis
ve bu Onermeleri derecelendirilerek (1: En ©nemli, 8: En Onemsiz olmak iizere)
cevaplandirmalar1 istenmistir.
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Cizelge 8.4: Satin Alma Davranisini Etkileyen Belirleyiciler

1 2 3 4 5 6 7 8 Art. | Std.
Ort | Sap.

Uriin
hakkindaki 280 43 17 16 4 6 6 16 1,82 | 1,766
kendi 71,8) | (1L,0) | (44) | 41 | (L,O) | (1,5 | (1,5 | 41
deneyimlerim
Yakin 19 99 101 62 43 30 13 20 | 3,65| 1,779
gevremin 49 | (254 | (259 | (159 | ALO) | (1,1 | 33) | (5,1)
tavsiyesi
Satig 3 19 26 30 37 38 61 173 | 6,36 | 1,953
elemanlarinin | (0,8) | (49) | 6.7 | (7,7) | 95 | 9,7 | (156) | (44,4)
tavsiyesi
Birinde 7 17 29 53 76 77 72 56 | 5,51 1,764
gordiikten (1,8 | 44 | (74) | (13,6) | (19,5) | (19,7) | (18,5) | (14,4)
sonra
Reklamlardan 8 24 27 39 73 107 52 55 5,46 | 1,781
bilgi edinerek | (2,1) | (6,2) | (6,9) | (10,0) | (18,7) | (27,4) | (13,3) | (14,])
Magazalari 36 45 42 68 67 49 56 25 4,50 | 2,044
dolagarak 9,2) | (11,5 | (10,8) | (17,.4) | (17,2) | (12,6) | (14,4) | (6,4)
Tanidiktan 22 17 40 67 47 53 86 55 5,271 2,033
satin alirim 5,6) | 44 | (10,3) ] (17,2) | (12,1) | (13,6) | (22,1) | (14,1)
Aile 43 116 92 47 33 18 21 16 |3,33] 1,853
bireylerinin (11,0) | (29,7) | (23,6) | (12,1) | (8,5) | 4,6) | (54 | 4,1)
tavsiyesi

Satin alma davramigini etkileyen belirleyiciler igerisinde; ‘“Satis elemanlarinin
tavsiyesi’ni satin alma davramiginda 1.,2. ve 3. derecede etkili gorenlerin toplam
oranlart %12.,4; 4. ve 5. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin oranlan toplami %17,2;
6. ve 7. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin toplam oran1 %25,3; 8. derecede etkili
oldugunu diisiinenlerin oram ise %44,4’diir. “Birinde gordiikten sonra” satin alma
davraniginda bulunmanin 1.,2. ve 3. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin toplam orani
%13,6; 4. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin oram1 %13,6; 5. derecede etkili
oldugunu diisiinenlerin oran1 %19,5; 6. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin orani
%19,7; 7. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin oram1 %18,5; 8. derecede etkili
oldugunu diisiinenlerin oran1 %14,4’diir. “Reklamlardan bilgi edinerek” satin alma
davranisinda bulunmanin 1.,2. ve 3. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin toplam orani
%15,2; 4. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin oram1 %10,0; 5. derecede etkili
oldugunu diisiinenlerin oram1 %18,7; 6. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin orani
%27,4; 7. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin oram1 %13,3; 8. derecede etkili
oldugunu diistinenlerin oram1 %14,1’dir. “Tamidiktan satin alma” davranisinda
bulunmanin 1., 2. ve 3. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin toplam oran1 %?20,3; 4.
derecede etkili oldugunu diisiinenlerin orami %17,2; 5. derecede etkili oldugunu
diisinenlerin oram1 %12,1; 6. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin orant %13,6; 7.
derecede etkili oldugunu diisiinenlerin oram %?22,1; 8. derecede etkili oldugunu
diisiinenlerin oram1 %14,1’dir. “Magazalart dolasarak” satin alma davranmisinda
bulunmanin 1. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin oram %9,2; 2. derecede etkili
oldugunu diisiinenlerin oran1 %]11,5; 3. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin orani
%10,8; 4. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin oram1 %17,4; 5. derecede etkili
oldugunu diistinenlerin oran1 %17,2; 6. derecede etkili oldugunu diistinenlerin oram
%12,6; 7. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin oram1 %14,4; 8. derecede etkili
oldugunu diisiinenlerin oram %6,4’diir. “Yakin cevresinin tavsiyesi’nin 1. derecede
satin alma davramsina etkili oldugunu diisiinenlerin oram1 %4,9; 2. derecede etkili
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oldugunu diisiinenlerin oram1 %?25,4; 3. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin orani
9%25,9; 4. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin oram1 %15,9; 5. derecede etkili
oldugunu diisiinenlerin oram1 %11,0; 6., 7. ve 8. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin
toplam oramt %16,1°dir. “Aile bireylerinin tavsiyesi’nin satin alma davranisinda
bulunmada 1. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin oram1 %11,0; 2. derecede etkili
oldugunu diisiinenlerin oran1 %?29,7; 3. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin orani
9%?23,6; 4. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin oram %12,1; 5., 6., 7. ve 8. derecede
etkili oldugunu diisiinenlerin toplam oran1 %22,6’dir. “Uriin hakkindaki kendi
deneyimleri’nin satin alma davramisinda 1. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin orani
%71,8; 2. derecede etkili oldugunu diisiinenlerin orant %11,0 iken daha alt derecelerde
etkili oldugunu diisiinenlerin toplam orani ise %16,6’dir.

Bu verilerden yola ¢ikildiginda tiiketicilerin satin alma davranmigim etkileyen en 6nemli
belirleyiciler olarak “Uriin hakkindaki kendi deneyimleri”, “Aile bireylerinin tavsiyesi”,
“Magazalar dolasarak” ve “Yakin ¢evrenin tavsiyesi” on plana ¢ikmistir. Buna karsin,
sanilanin aksine, tiiketiciler; satis elemanin tavsiyesinin, birinde gordiikten sonra satin
alma davramisinda bulunmanin, reklamlarin etkisinin ve tanidiktan satin alma
davranisinda bulunmanin digerlerine gore daha diisiik bir etkiye sahip oldugunu
diistinmektedirler.

8.4.3. Yenilikleri Benimseme

Bu boliimde katilimcilarimizin yenilikleri benimseme bakimindan hangi kategoride
oldugu frekans analizi yapilarak ortaya konmustur.

Cizelge 8.5: Yenilikleri Benimseme

Toplumdaki yenilikleri benimseme bakimindan Sayr | Yiizde | Art. Std.
kendinizi asagidaki kategorilerden hangisine Ort. | Sap.
uygun gorityorsunuz?

Genelde erken benimseyen biriyim 124 31,8

Yeniligin yarar1 toplumda ortaya ¢iktiktan sonra 210 53,8 | 1,75 | ,606
benimsemek isterim
Genelde yenilige pek sicak bakmam 33 8,5

Yenilikleri benimseme bakimindan tiiketicilerin hangi kategoride oldugunu
belirlemeye yonelik sorulan soruya tiiketicilerin %31,8’1 genelde erken benimseyen biri
oldugunu, %53,8’i yeniligin yararn toplumda ortaya c¢iktiktan sonra benimsemek
istedigini, %8,5’1 ise genelde yenilige pek sicak bakmadigimi ifade etmistir. Bu
durumda; tiiketicilerin, yeniligin yarar1 toplumda ortaya ciktiktan sonra yenilikleri
benimseme egilimi icerisinde olduklar1 sdylenebilmektedir.

8.4.4. Tiiketici Davramslar:

Tiiketici davramiglarini belirlemek {izere katilimcilarimiza 38 onerme verilmis; 5’°1i
Likert 6lceginde cevaplamalar1 istenmistir. Onermeler tiiketicilerin; alisverislerinde
iiriinleri hangi 6zelligine gore satin aldiklarini, renk tercihlerini, aligveris tarzlarini,
aligverisi finansal agidan nasil gerceklestirdiklerini, tiiketici haklarin1 ve internetten
aligverisi tercih edip etmediklerini kapsayan genis bir perspektifte ele alinmistir. Bu 38
onerme birbirleriyle ilgili oldugu diisiiniilen 5 ¢izelge seklinde sunulmaktadir.
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Cizelge 8.6: Tiiketici Davranislari 1

1 2 3 4 5 Top. | Art. Ort. | Std. Sap.
Gelirimin ¢ogunu giyime 53 211 24 81 19 388 2,49 1,112
ayirirmm (13,6) | (54,1) | (6,2) | (20,8) | (4,9 | (99,5)
Haftanin bir gliniinii 35 163 29 137 24 388 2,88 1,170
aligveris icin ayiririm 9,00 | 41,8) | (7,4) | (35,1) | (6,2) | (99,5)
Benim i¢in aligveris 57 176 28 104 25 390 2,65 1,200
yapmak bir hobidir (14,6) | (45,1) | (7,2) | 26,7) | (6,4) | (100)
Aligveriste kolay karar 25 158 44 130 32 389 2,96 1,153
veririm (6,4) | (40,5) | (11,3) | (33,3) | (8,2) | (99,7
Kendi ihtiyaclarim icin 29 198 36 99 26 388 2,73 1,124
¢ok sik aligveris yaparim (7,4) | (50,8) | (9,2) | 25,4) | (6,7) | (99,5)
Siirekli aligveris yapma 56 196 24 83 27 386 2,56 1,179
egilimi icerisindeyim (14,4) | (50,3) | (6,2) | 21,3) | (6,9 | (99,0)
Aligkanliklarimi kolay 16 96 24 192 57 385 3,46 1,138
kolay degistirmem 4,1) | (24,6) | (6,2) | (49,2) | (14,6) | (98,7)
Stirekli ayn1 markalari 18 171 47 128 25 389 2,93 1,099
almayi tercih ederim 4,6) | (43,8) | (12,1) | (32,8) | (6,4) | (99,7)
Yasamimda degisikligi 32 153 30 154 20 389 2,94 1,151
sevmem ®2) | (392 | (1,7 | 39,5 | (5,1) | (99,7)
Aligverislerimde kendi
tercihlerimden ¢ok,
toplumun alacagim 69 144 22 139 15 389 2,71 1,229
iiriinler iizerindeki (17,7) | (36,9) | (5,6) | (35,6) | (3,8) | (99,7)
etkilerini goz oniinde
bulundururum

Tiiketicilerin %28,7°si aligkanliklarin1 kolay kolay degistirmedikleri goriisiine
katilmadiklarini  belirtirken bu konuda %6,2°si kararsiz kalmis, %63,8’1 ise
aligkanliklarimi kolay kolay degistirmediklerini rapor etmistir. %46,9’u aligverislerinde
kolay karar verdikleri goriisiine katilmadiklarin belirtirken bu konuda %11,3’ii kararsiz
kalmis, %41,5’1 ise aligveriste kolay karar verdiklerini belirtmistir. %47,4’1
yasamlarinda degisikligi sevmediklerine iliskin goriise katilmadiklarimi belirtirken bu
konuda %7,7’si kararsiz kalmis, %44,6’s1 ise yasamlarinda degisikligi sevmediklerini
ifade etmistir. %48,4’ii siirekli aym1 markalart almayi tercih ettikleri goriisiine
katilmadiklarini belirtirken bu konuda %12,1°1 karasiz kalmis, %39,2’si ise siirekli ayni
markalar1 almay1 tercih ettiklerini rapor etmistir. %50,8’1 haftanin bir giiniinii aligverisg
icin ayirdiklar1 goriigsiine katilmadiklarim, %7,4’tt bu konuda kararsiz olduklarini,
9%41,3’1 ise haftanin bir giiniinii aligveris i¢in ayirdiklarimi belirtmistir. %58,2’u kendi
ihtiyaglar i¢in ¢ok sik aligveris yaptiklan fikrine katilmadiklarimi belirtirken bu konuda
9%9,2’si kararsiz kalmis, %32,1°1 ise kendi ihtiyaglar icin ¢ok sik aligveris yaptiklarini
ifade etmistir. %54,6’s1 alisverislerinde kendi tercihlerinden cok, toplumun alacaklar
griinler iizerindeki etkilerini g6z Oniinde bulundurduklarina iliskin  goriise
katilmadiklarin1 ~ belirtirken bu konuda %5,6’s1 kararsiz kalmis, %39,4’ii ise
aligverislerinde kendi tercihlerinden ¢ok, toplumun alacaklar1 iiriinler {izerindeki
etkilerini goz Oniinde bulundurduklarin1 rapor etmistir. %59,7’si aligveris yapmanin
kendileri icin bir hobi oldugu goriisiine katilmadiklarin1 ifade ederken bu konuda
%7,2’s1 kararsiz kalmis, %33,1°1 ise aligverisin kendiler icin bir hobi oldugunu
belirtmistir. %64,7°si  stirekli aligveris yapma egiliminde olduklart fikrine
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katilmadiklarini belirtirken bu konuda %6,2’si kararsiz kalmis, %28,2’si ise siirekli
aligveris yapma egilimi igerisinde olduklarin1 ifade etmistir. %67,7°si gelirlerinin
cogunu giyime ayirmadiklar1 goriisiine katilmamakta, %6,2°si bu konuda kararsiz
olduklarimi, %25,7’si ise gelirlerinin ¢cogunu giyime ayirdiklarini belirtmislerdir.

Anketi yanitlayan tiiketiciler; aligkanliklarimi kolay kolay degistirmediklerini ve
aligveriste kolay karar verdiklerini diisiinmektedir. Siirekli ayn1 markay1 almayi tercih
eden tiiketicilerimiz, haftanin bir giiniinii aligveris icin ayirmaktadir. Kendi ihtiyaglar
icin cok sik aligveris yapmayan tiiketicilerimiz, yasamlarinda degisikligi sevmedikleri
goriisiine katilmamakta, aligverisin kendileri i¢in bir hobi oldugunu diisiinmemekte,
stirekli aligveris yapma egilimi igerisinde olmadiklarini1 ifade etmektedir. Gelirlerinin
cogunu aligveris icin harcamayan tiiketicilerimiz, aligverislerinde toplumun alacaklar
iriinler iizerindeki etkilerini, kendi tercihlerinden ¢ok, goz 6niinde bulundurmadiklarini
diistiinmektedir.

Cizelge 8.7: Tiiketici Davraniglari 2

1 2 3 4 5 Top. Art. Std.
Ort. Sap.

Genelde ihtiyacim olan
uriinleri 6nceden karar 8 73 11 219 78 389 3,74 1,047
vererek satin alirim 2,1) (18,7 (2,8) [(56,2)|(20,0)| (99,7)
Plansiz olarak alisveris 59 190 35 84 21 389 2,53 1,145
yaparim (15,1) | (48, 7)| (9,0) |(21,5)| (5,4) | (99,7)
Biitiin iiriinleri rahatlikla
gorebilecegim alisveris 15 83 16 213 63 390 3,58 1,107
merkezlerini tercih ederim | (3,8) | (21,3)| (4,1) | (54,6) | (16,2) | (100)
Internet iizerinden aligveris| 109 | 202 14 52 12 389 2,12 1,057
yaparim 27,9 (51,8)| (3,6) |(13,3)| (3,1) | (99,7)

Tiiketicilerin %20,8’i genelde ihtiyaglar olan iiriinleri onceden karar vererek satin
aldiklar1 goriisiine katilmadiklarimi belirtirken bu konuda %2.8’i kararsiz kalmus,
%76,2’si ise genelde ihtiyaglar1 olan dirlinleri 6nceden karar vererek satin aldiklarii
rapor etmistir. %25,1’1 biitiin iiriinleri rahatlikla gorebilecekleri aligveris merkezlerini
tercih ettikleri goriisiine katilmadiklarini belirtirken bu konuda %4,1’s1 kararsiz kalmas,
%70,8’1 ise biitiin iirlinleri rahatlikla gorebilecekleri aligveris merkezlerini tercih
ettiklerini ifade etmistir. %63,8’1 plansiz olarak aligveris yaptiklarina iligkin goriise
katilmadiklarinmi belirtirken bu konuda %9,0’u kararsiz kalmis, %26,9’u plansiz olarak
aligveris yaptiklarini ifade etmistir. %79,7’si internet iizerinden aligveris yaptiklari
goriisline katilmadiklarini belirtirken bu konuda %3,6’s1 kararsiz kalmis, %16,4°{ ise
internet iizerinden aligveris yaptiklarini ifade etmistir.

Anketi yanitlayan tiiketiciler genelde ihtiyaclari olan iiriinleri 6nceden karar vererek
satin aldiklarim1 diisiinmekte ve biitiin driinleri rahatlikla gorebilecekleri aligveris
merkezlerini tercih etmektedirler. Buna karsin plansiz olarak aligveris yaptiklar fikrine
katilmadiklarini ve internet iizerinden aligveris yapmadiklarini belirtmektedirler.
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Cizelge 8.8: Tiiketici Davranislan 3
1 2 3 4 5 Top. Art. Std.
Ort. Sap.
Giyimde taninmis markalar1 36 160 20 133 38 387 2,94 1,234
satin almay1 tercih ederim 9,2) [(41,0)| (5,1) | (34,1 | (9,7) | (99,2)

Likse onem veririm 51 196 29 99 15 390 2,57 1,117
(13,1) [ (50,3) | (7,4) | (254)| (3,8) | (100)

Bagkalarindan farkli 32 141 27 149 40 389 3,06 1,219

goriinmek isterim (8,2) 1(36,2)| (6,9) [(38,2)|(10,3)|(99,7)

Kendime yakisan iiriinleri 10 40 5 230 103 388 3,97 961

tercih ederim (2,6) |(10,3)| (1,3) [(59,0) | (26,4) | (99,5)

Canli ve parlak renklerden 19 125 33 166 43 386 3,23 1,160

hoslanirim 49) [(32,1)] (8,5 |(42,6)|(11,0)] (99,0)

Koyu renkleri tercih ederim 30 149 46 133 27 385 2,94 1,151
(7,7 1(38,2) | (11,8) | (34,1) | (6,9) | (98,7)
Aldigim iiriinlerde rahatliga 10 20 20 249 88 387 3,99 ,849
Onem veririm 2,6) | (5,1) | (5,1) |(63,8)(22,6) | (99,2)

Tiiketicilerin %7,7’si aldiklar1 {riinlerde rahatlia Onem verdikleri goriisiine
katilmadiklarini belirtirken bu konuda %35,1°si karasiz kalmis, %86,4’ii ise aldiklar1
iiriinlerde rahatliga onem verdiklerini rapor etmistir. %12,9’u kendilerine yakisan
iriinleri tercih ettiklerine iliskin goriise katilmadiklarini belirtirken bu konuda %1,3’i
kararsiz kalmis, %85,4’1i ise kendilerine yakisan iiriinleri tercih ettiklerini ifade etmistir.
%37,0’si canl1 ve parlak renklerden hoslandiklar1 goriisiine katilmadiklarin1 belirtirken
bu konuda %8,5’s1 kararsiz kalmis, %53,6’s1 ise canli ve parlak renklerden
hoslandiklarint rapor etmistir. %44,4’1i baskalarinda farkli goriinmek istedikleri
goriisiine katilmadiklarini belirtirken bu konuda %6,9’u kararsiz kalmis, %48,5°1 ise
baskalarindan farkli goriinmek istediklerini ifade etmistir. %50,2’si giyimde taninmig
markalan tercih ettikleri goriisiine katilmadiklarini belirtirken bu konuda %5,1°1
kararsiz kalmis, %43,8’1 ise giyimde taminmis markalar1 satin aldiklarim rapor etmistir.
9%45,9’u koyu renkleri tercih ettikleri goriisiine katilmadiklarim belirtirken bu konuda
%11,8’1 kararsiz kalmis, %41,0’1 ise koyu renkleri tercih ettiklerini ifade etmistir.
9%63,4’1 likkse onem verdiklerine iliskin goriise katilmadiklarimi belirtirken bu konuda
9%7,4’1i kararsiz kalmis, %29,2’si ise litkkse 6nem verdiklerini rapor etmistir.

Anketi yanitlayan tiiketiciler aldiklan iirinlerde rahatlifa ©6nem vermekte,
kendilerine yakigan iiriinleri tercih etmekte, canli ve parlak renklerden hoslanmakta ve
bagkalarindan farkli goriinmek istemektedir. Giyimde taninmis markalar1 tercih
etmediklerini diisiinen tiiketicilerimiz, koyu renkleri tercih etmemekte ve lilkse dnem
verdikleri goriisiine katilmadiklarini ifade etmektedir.
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Cizelge 8.9: Tiiketici Davraniglari 4
1 2 3 4 5 Top. Art. Std.
Ort Sap.

Rafta yeni bir tiriin gordiigiim
zaman onun ne oldugunu 82 210 33 50 13 388 2,23 1,031
ogrenmek icin satin alirim (21,0) | (53,8) | (8,5) [(12,8)| (3,3) | (99,5)
Ambalaji giizel olmayan bir 49 149 50 118 24 390 | 2,79 1,181

iirtinii almam (12,6)[(38,2)(12,8)](30,3) | (6,2) | (100)

Bir iiriini satin alirken 13 91 30 206 47 387 3,47 1,080
oncelikle fiyatina dikkat (3,3) 1(23,3)| (7,7) [(52,8)](12,1)](99,2)

ederim

Kaliteli iiriin alirnm 7 64 26 228 61 386 3,70 ,983

(1,8) | (16,4)| (6,7) |(58,5)](15,6)](99,0)
Kaliteli iiriin pahali iirtindiir 30 146 33 139 42 390 3,04 1,213
(7,7) |(37,4)| (8,5) [(35,6)|(10,8)| (100)
Promosyonlu iiriinleri tercih 25 107 55 176 24 387 3,17 1,100

ederim (6,4 [(27,4)1(14,1) [ (45,1) | (6,2) | (99,2)

Cok amacli, farkl alalarda da

kullanilabilecek, iiriinleri 7 79 29 218 56 389 3,61 1,021
tercih ederim (1,8) 1(20,3)| (7,4) [(55,9)|(14,4)| (99,7)

Moday1 yakindan takip 38 158 48 114 24 382 | 2,81 1,153
ederim (9,7) 1(40,5)[(12,3)[(29,2)| (6,2) | (97,9

Yeni iiriinleri cekinmeden 27 176 45 99 35 382 2,84 1,161
denerim (6,9) 1(45,1)[(11,5)[(25,4)| (9,0) | (97,9)

Cevreye duyarli iirtinleri 12 101 36 194 42 385 3,40 | 1,083
almaya dikkat ederim (3,1) {(25,9)] (9,2) |(49,7)|(10,8) | (98,7)

Tiiketicilerin %18,2’si kaliteli iiriin aldiklar goriisiine katilmadiklarin1 belirtirken
bu konuda %6,7’si kararsiz kalmis, %74,1°i ise Kaliteli iiriin aldiklarini ifade etmistir.
%22,1’1 ¢ok amach, farkli alanlarda da kullamilabilecek {iriinleri tercih ettikleri
goriisiine katilmadiklarim belirtirken bu konuda %7,4’u kararsiz kalmis, %70,3’1 ise
cok amacli, farkli alanlarda da kullanilabilecek {iriinleri tercih ettiklerini rapor etmistir.
% 26,6’s1 bir {iiriinii satin alirken Oncelikle fiyatina dikkat ettiklerine iliskin goriise
katilmadiklarini belirtirken bu konuda %7,7’si kararsiz kalmis, %64,9’u ise bir iiriinii
satin alirken Oncelikle fiyatina dikkat ettiklerini ifade etmistir. %29,0’u cevreye duyarli
iirinleri almaya dikkat ettiklerine iliskin goriise katilmadiklarini belirtirken bu konuda
9%9,2’s1 kararsiz kalmis, %60,5’1 ise ¢evreye duyarl iiriinleri almaya dikkat ettiklerini
rapor etmistir. %33,8’1 promosyonlu iiriinleri tercih ettikleri goriisiine katilmadiklarini
belirtirken bu konuda %14,1°1 kararsiz kalmis, %51,3’ii ise promosyonlu {iriinleri tercih
ettiklerini ifade etmistir. %45,1°1 kaliteli liriin pahali tiriindiir goriisiine katilmadiklarini
belirtirken bu konuda %8,5’1 kararsiz kalmis, %46,4’ii ise kaliteli iiriin pahali iiriindiir
goriisiine katildiklarimi ifade etmistir. %52,0’si yeni iriinleri ¢cekinmeden denedikleri
goriisline katilmadiklarini belirtirken bu konuda %11,5’1 kararsiz kalmis, %34,4’ii ise
yeni diriinleri ¢cekinmeden denediklerini rapor etmistir. %50,2’si moday1 yakindan takip
ettikleri goriistine katilmadiklarini belirtirken bu konuda %12,3’i kararsiz kalmus,
%35,4’1 ise moday1 yakindan takip ettiklerini ifade etmistir. %50,8’1 ambalaj1 giizel
olmayan bir iiriinii almadiklarma iliskin goriise katilmadiklarin belirtirken bu konuda
%12,8’1 kararsiz kalmis, %36,5°1 ise ambalaji giizel olmayan bir iiriinii almadiklarim
rapor etmistir. %74,8’si rafta yeni bir iiriin gordiikleri zaman onun ne oldugunu
ogrenmek igin satin aldiklarina iliskin goriise katilmadiklarini belirtirken bu konuda
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%8,5’1 kararsiz kalmis, %16,1°1 ise rafta yeni bir iiriin gordiikleri zaman onun ne
oldugunu 6grenmek icin satin aldiklarini ifade etmistir.

Anketi yanitlayan tiiketiciler kaliteli iiriin aldiklarimi diistinmekte; ¢ok amacls,
farkli alanlarda da kullanilabilecek, iiriinleri tercih ettiklerini belirtmekte; bir iiriinii satin
alirken oncelikle fiyatina dikkat ettiklerini ifade etmekte ve cevreye duyarl {iriinleri
almaya dikkat etmektedir. Promosyonlu iiriinleri tercih eden tiiketicilerimiz, kaliteli
iriiniin pahali tiriin oldugunu diisiinmektedir. Buna karsin; yeni {iiriinleri ¢ekinmeden
denemeyen tiiketicilerimiz, moday1 yakindan takip ettikleri goriisiine katilmamakta,
ambalaj1 giizel olmayan bir {iriinii satin almadiklarina iliskin goriise katilmamakta ve
rafta yeni bir {iiriin gordiikklerinde onun ne oldugunu Ogrenmek icin satin alma
davranisinda bulunmadiklarini ifade etmektedir.

Cizelge 8.10: Tiiketici Davraniglart 5

1 2 3 4 5 Top. Art. Std.

Ort. Sap.
Taksitli aligverisi tercih 41 116 35 161 31 384 3,07 1,213
ederim (10,5) | (29,7)| 9,0) | (41,3)| (7,9) | (98,5)
Kredi kartini siklikla 61 149 14 138 25 387 2,79 1,260
kullanirim (15,6) | (38,2) | (3,6) |(35.4)| (6,4) | (99,2)

Tv reklamlarina giivenirim 65 222 62 32 7 388 2,21 ,881
(16,7 1(56,9) | (15,9 | (8,2) | (1,8) | (99.,5)

Uzman goriistine giivenirim 22 77 29 211 48 387 3,48 1,114
(5,6) 1197 | (1.4 | (54,1)]|(12,3) | (99.2)

Aligveriste mutlaka pazarlik 20 91 36 191 52 390 3,42 1,135

yaparim (5,1) 1(23,3)| (9,2) |(49,0) | (13,3) | (100)
Begenmedigim iiriiniin 7 85 32 193 70 387 3,60 1,073
degistirilmesini talep ederim | (1,8) | (21,8) | (8,2) | (49,5) | (17,9) | (99,2)
Tiiketici haklarimi sonuna 8 118 31 159 71 387 3,43 1,162
kadar kullanirim (2,1) 1(30,3)| (7,9) | (40,8)|(18,2) | (99,2)

Tiiketicilerin %23,6’s1 begenmedikleri {iirliniin degistirilmesini talep ettiklerine
iligkin goriise katilmadiklarin belirtirken bu konuda %8,2’si kararsiz kalmis, %67,4 i
ise begenmedikleri iirliniin degistirilmesini talep ettiklerini ifade etmistir. %?25,3’i
uzman goriisiine giivendiklerine iliskin goriise katilmadiklarimi belirtirken bu konuda
%7,4’1 kararsiz kalmis, %66,4’ii ise uzman goriisiine giivendiklerini rapor etmistir.
%32,4’1 tiketici haklarim1 sonuna kadar kullandiklar1 goriisiine katilmadiklarini
belirtirken bu konuda %7,9’u kararsiz kalmis, % 59,0’u ise tiiketici haklarini sonuna
kadar kullandiklarin1 ifade etmistir. %?28,4’ti ahisveriste mutlaka pazarlik yaptiklari
goriisiine katilmadiklarim belirtirken bu konuda %9,2’si kararsiz kalmis, %62,3’11 ise
aligveriste mutlaka pazarlik yaptiklarini rapor etmistir. %40,2’si taksitli alisverisi tercih
ettikleri goriisiine katilmadiklarin1 belirtirken bu konuda %9,0’u kararsiz kalmas,
%49,2’si ise taksitli aligverisi tercih ettiklerini ifade etmistir. %53,8’1 kredi kartimi
siklikla kullandiklarina iligskin goriisiine katilmadiklarini belirtirken bu konuda %3,6’s1
kararsiz kalmis, %49,2’si ise kredi kartim siklikla kullandiklarini rapor etmistir.
9%73,6’s1 TV reklamlarina giivendikleri goriisiine katilmadiklarini belirtirken bu konuda
9%15,9’u kararsiz kalmis, %10,0’u ise TV reklamlarina giivendiklerini ifade etmistir.

Anketi yanitlayan tiiketiciler begenmedikleri iiriiniin degistirilmesini talep etmekte,
uzman goriigiine giivenmekte, tiiketici haklarin1 sonuna kadar kullanmakta, aligveriste
mutlaka pazarlik yapmakta, taksitli aligverisi tercih etmektedir. Buna karsin; kredi
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kartimm siklikla kullandiklarina iligkin goriise katilmamakta ve tv reklamlarina
giivenmemektedir.

8.4.5. Kiiltiirel Boyutlar

Calisma; kiiltiirii, Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar Teorisi (1984) kapsaminda
Olctimlemistir. Bu baglamda; giic mesafesi, belirsizlikten kag¢inma, bireycilik-
kolektivistlik ve erillik-disilik olmak {iizere 4 boyutun Olciimii gerceklestirilmistir.
Arastirmaci tarafindan olusturulan sorular bu boyutlarin 6zelliklerinden yola ¢ikarak
meydana ¢ikardigi sorulardir. Dolayisiyla; sorular belirlenirken literatiir bilgilerinden
yararlanilmig ve tamamen orijinal sorular sorulmustur

8.4.5.1. Gii¢ Mesafesi

Gii¢ mesafesini 6lgcmek icin katilimcilara Cizelge 8.11°de goriildiigii gibi 6 soru
yoneltilmistir. Bu sorulara olumlu yanit veren katilimcilarin kiiltiirel baglamda gii¢
mesafelerinin yliksek oldugu goriilmektedir. Katilimcilardan sorulara 5°1i Likert
Olcegine gore yanit vermeleri istenmistir (1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum).

Cizelge 8.11: Gii¢ Mesafesi Yiiksek
1 2 3 4 5 Top. Art. Std.

Ort. Sap.
Giicliiler olduklarindan daha 14 33 68 211 62 388 3,71 ,957
giiclii gériinmeye (3,6) | (8,5 |(17,4)]|(54,1)|(15,9)| (99,5)
caligmaktadir
Giigliiler belirli ayricaliklara | 26 29 19 251 60 385 3,75 1,028
sahiptirler ©6,7) | (1,4) | 4,9) |(64,4)|(15,4)] (98,7)
Bireyin toplum i¢indeki
yerini belirlemede; unvan 12 25 16 260 76 389 3,93 877
statii ve pozisyon ¢ok 3,1 | (6,4) | 4,1) |(66,7)]|(19,5)| (99,7)
Oonemlidir

Toplum igerisinde insanlar
arasinda farkli ekonomik ve 10 18 15 265 80 388 4,00 ,815
sosyal katmanlar mevcuttur | (2,6) | (4,6) | (3,8) |(67,9)|(20,5)]| (99,5)
Giig ve firsat esitliginde 16 32 19 246 74 387 3,85 ,961
dengesizlik oldugunu kabul | (4,1) | (8,2) | (4,9) |(63,1)|(19,0) | (99,2)
ediyorum
Toplumda ¢ok az kisi 22 88 26 194 57 387 3,45 1,158
Ozgiirdiir (5,6) |(22,6)| (6,7) |(49,7)|(14,6) | (99,2)

Anketi yanitlayan tiiketicilerin %7,2’si toplum icerisinde insanlar arasinda farkli
ekonomik ve sosyal katmanlarin mevcut oldugu goriisiine katilmadiklarini belirtirken bu
konuda %?3,8’1 kararsiz kalmis, %88,4’1i ise toplum icerisinde insanlar arasinda farkli
ekonomik ve sosyal katmanlarin mevcut oldugunu ifade etmistir. %9,5°1 bireyin toplum
icindeki yerini belirlemede; unvan, statii ve pozisyonun ¢ok Onemli oldugu goriisiine
katilmadiklarin1 belirtirken bu konuda %4,1’1 kararsiz kalmis, %86,2’si ise bireyin
toplum icindeki yerini belirlemede; unvan, statii ve pozisyonun ¢ok 6nemli oldugunu
rapor etmistir. %12,3’1 gii¢ ve firsat esitliginde dengesizlik oldugunu kabul ettiklerine
iligkin goriise katilmadiklarim belirtirken bu konuda %4,9’u kararsiz kalmis, %82,1°1
ise gii¢ ve firsat esitliginde dengesizlik oldugunu kabul ettiklerini ifade etmistir. %14,1°1
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giicliilerin belirli ayricaliklara sahip olduklar1 goriisiine katilmadiklarimi belirtirken bu
konuda %4,9’u kararsiz kalmis, %79,8’i ise gii¢liilerin belirli ayricaliklara sahip
olduklarimi rapor etmistir. %12,1’1 gii¢liilerin olduklarindan daha giiclii goriinmeye
calistiklar1 goriisiine katilmadiklarini belirtirken bu konuda %17,4’1 kararsiz kalmas,
%70,0°1 ise giicliilerin olduklarindan daha giiclii goriinmeye calistiklarini ifade etmistir.
9%28,2’si toplumda ¢ok az kisinin 6zgiir oldugu goriisiine katilmadiklarim belirtirken bu
konuda %6,7’si kararsiz kalmis, %64,3’ii ise toplumda ¢ok az kisinin 6zgiir oldugunu
rapor etmistir.

Analiz sonuglarina gore anketi yanitlayan tiiketicilerinin gii¢ mesafelerinin yiiksek
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonug; Hofstede’nin 1984 yilinda yaptigi calismadan elde
edilen sonugla esdegerdir. Anketi yanitlayan tiiketiciler; toplum icerisinde insanlar
arasinda farklh ekonomik ve sosyal katmanlarin mevcut oldugunu diisiinmekte, bireyin
toplum icindeki yerini belirlemede; unvan, statii ve pozisyonun ¢ok 6nemli oldugunu
ifade etmekte, giic ve firsat esitliginde dengesizlik oldugunu kabul etmekte, giicliilerin
olduklarindan daha gii¢lii goriinmeye calistiklarint diistinmekte, giigliilerin belirli
ayricaliklara sahip olduklar1 belirtmekte, toplumda ¢ok az kisinin Ozgiir oldugu
goriisline katildiklarini ifade etmektedir. Bu durumda; bu arastirma i¢in secilen 6rnek
acisindan kiiltiirel baglamda gii¢ mesafesinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

8.4.5.2. Belirsizlikten Kacinma

Belirsizlikten kacinmayr dlgmek i¢in katilimcilara 5 soru sorulmus ve bunlari
5’li Likert Olcegine gore cevaplamalart istenmistir (1=Kesinlikle katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum). Bu sorulara

verilen olumlu yanitlar belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugunu ifade etmektedir.

Cizelge 8.12: Belirsizlikten Kaginma Yiiksek

1 2 3 4 5 Top. | Art. | Std.
Ort. | Sap.

Farkliliklara/degisikliklere 41 200 44 90 15 390 | 2,58 | 1,072
kars1 tepki gosteririm (10,5) | (51,3) | (11,3) | (23,1) | (3,8) | (100)
Risk almaktan hoslanmam 36 97 40 179 33 385 | 3,20 | 1,183

(9,2) 1(24,9)|(10,3) | (45,9) | (8,5) |(98,7)
Belirsiz durumlar karsisinda 14 25 22 276 49 386 | 3,83 | ,862
kendimi rahatsiz hissederim (3,6) | (6,4) | (5,6) |(70,8)|(12,6)|(99,0)
Toplumun genel yapisi 16 135 37 166 33 387 | 3,17 | 1,122
icerisinde kendimi tedirgin 4,1) 1 (34,6)| (9,5) |(42,6)| (8,5) |(99,2)
hissediyorum
Genelde stres altinda oldugumu | 20 120 28 183 38 389 | 3,25 | 1,146
hissediyorum (5,1) 1(30,8)| (7,2) |(46,9)| (9,7) | (99,7)

Tiiketicilerin %10,0’u belirsiz durumlar karsisinda kendilerini rahatsiz hissettikleri
diistincesine katilmadiklarini belirtirken bu konuda %35,6’s1 kararsiz kalmis, %83,4’1i ise
belirsiz durumlar karsisinda kendilerini rahatsiz hissettiklerini ifade etmistir. %35,9’u
genelde stres altinda olduklarini hissettiklerine iligkin fikre katilmadiklarini belirtirken
bu konuda %7,2’si kararsiz kalmig, %56,6’s1 ise genelde stres altinda olduklarini
hissettiklerini rapor etmistir. %34,1°1 risk almaktan hoslanmadiklar1 diisiincesine
katilmadiklarini belirtirken bu konuda %10,3’ti kararsiz kalmis, %54,4’i ise risk
almaktan hoslanmadiklarin1 ifade etmistir. %38,7’si toplumun genel yapisi icerisinde
kendilerini tedirgin hissettiklerine iliskin fikre katilmadiklarin1 belirtirken bu konuda
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9%9,5’1 kararsiz kalmis, %51,1°1 ise toplumun genel yapisi icerisinde kendilerini tedirgin
hissettiklerini rapor etmistir. %61,8’1 farkliliklara/degisikliklere tepki gosterdikleri
diisiincesine katilmadiklarini belirtirken bu konuda %11,3’1 kararsiz kalmis, %26,9’u
ise farkliliklara/degisikliklere tepki gosterdiklerini ifade etmistir.

Analiz sonuglara gore anketi yanitlayan katilmcilarin belirsizlikten kaginma
boyutu yiiksektir. Bu sonug; Hofstede’nin 1984 yilinda yaptig1 calismanin sonucuyla
esdegerdi. Anketi yanitlayan tiiketiciler; belirsiz durumlar karsisinda kendilerini rahatsiz
hissetmekte, genelde stres altinda olduklarim1 diigsiinmekte, risk almaktan
hoslanmamakta, toplumun genel yapis1 icerisinde kendilerini tedirgin hissetmektedir.
Buna karsin; farkliliklara/degisikliklere karsi tepki gosterdiklerine iligkin goriise
katilmamaktadir. Bu durumda; arastirma Ornekleminin belirsizlikten kaginma
boyutunun yiiksek oldugu soylenebilir.

8.4.5.3.Kolektivistlik-Bireycilik

Kolektivistlik/Bireyciligi 6lgmek i¢in katilimcilara 2 soru sorulmus ve bunlar1 5’li
Likert oOlgegine gore cevaplamalart istenmistir (1=Kesinlikle katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum). Bu sorulara
verilen olumlu yanitlar kolektivist toplum 6zelliginin olduguna isaret etmektedir.

Cizelge 8.13: Kolektivistlik
1 2 3 4 5 Top. | Art. | Std.
Ort | Sap.
Toplumun c¢ikarlar1 kendi 29 111 | 32 | 170 41 383 | 3,22 | 1,192
cikarlarimdan daha 6nemlidir (7,4) |(28,5)((8,2)|(43,6)|(10,5) | (98,2)
Genellikle “ben” degil,
bulundugum toplumu i¢ine alan, 15 57 32 | 228 55 387 3,65 | 1,021
“biz” duygusuyla hareket ederim | (3,8) | (14,6) | (8,2) | (58,5) | (14,1) | (99,2)

Tiiketicilerin %18,4’ii genellikle “ben” degil, bulunduklar1 toplumu i¢ine alan
“biz” duygusuyla hareket ettikleri goriisiine katilmadiklarim belirtirken bu konuda
%8,2’s1 kararsiz kalmis, %72,6’s1 ise genellikle “ben” degil, bulunduklar1 toplumu igine
alan “biz” duygusuyla hareket ettiklerini ifade etmistir. %35,9’u toplumun ¢ikarlarinin
kendi ¢ikarlarindan daha énemli oldugu goriisiine katilmadiklarini belirtirken bu konuda
%8,2’s1 kararsiz kalmis, %54,1°1 ise toplumun c¢ikarlarinin kendi ¢ikarlarindan daha
Oonemli oldugunu rapor etmistir.

Analiz sonuclarina gore anketi yanitlayan katilimcilarin kolektivist toplum 6zelligi
gosterdigi ortaya cikmistir. Bu sonug; Hofstede’nin 1984 yilinda yaptigi calismanin
sonucuyla esdegerdir.Anketi yanitlayan tiiketiciler genellikle “ben” degil, bulunduklarn
toplumu icine alan “biz” duygusuyla hareket ettiklerini diisiinmekte ve toplumun
cikarlarmin  kendi cikarlarindan daha O©nemli oldugu goriisiine katildiklarini
belirtmektedir. Bu durumda; 6rneklemin kolektivist bir toplum 6zelligi gosterdigi ortaya
cikmaktadir.

8.4.5.4. Erillik-Disilik
Orneklemin Erillik-Disilik boyutunu 6l¢mek igin katilimcilara 7 soru sorulmus ve
5’li Likert olgegine gore yanitlamalart istenmistir (1=Kesinlikle katilmiyorum,

2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum). Bu sorulara
verilen olumlu yanitlar disil 6zelligin baskin oldugunu gostermektedir.

104



KAHRAMANMARAS’TA TUKETiICILER UZERINDE... Dilek PENPECE

Cizelge 8.14: Disil
1 2 3 4 5 Top. | Art. Std.
Ort Sap.

Hayat kalitesi ve diger
insanlara saygi gostermek, 19 59 34 224 52 388 3,60 1,053
basari, para ve ilerlemeden 4,9 | (15,1) | (8,7) [(57,4)](13,3)](99,5)
daha 6nemlidir
I$imde ilerlemek i¢in cocuk 38 182 35 95 38 388 2,78 1,205
sahibi olmayi erteleyebilirim | (9,7) | (46,7)| (9,0) | (24,4) | (9,7) |(99,5)
Insan iliskilerimde
kuralciliktan ve emir 15 30 22 259 55 381 3,81 915
vermekten uzak bir anlayis 3,8) | (7,7 | (5,6) [(66,4)](14,1)|(97,7)
sergilerim
Mutluluk ve huzur, basar1 ve 14 50 27 210 87 388 3,79 1,045
giicten daha onemlidir (3,6) | (12,8)| (6,9) [(53,8)](22,3)](99,5)
Kariyer paradan onemlidir 24 78 37 190 59 388 3,47 1,153
(6,2) |(20,0)| (9,5) | (48,7)| (15,1)](99,5)
Olaylara duyarh yaklasirim 11 13 17 2717 69 387 | 3,98 ,183
2,89 | 3,3) | 4.4 |(71,0)| (17,7) | (99,2)
Alcakgoniillii oldugumu 11 15 24 267 71 388 | 3,96 ,809
diistiniiyorum 2,8) | (3,8) | (6,2) |(68,5)|(18,2)|(99,5)

Tiiketicilerin %6,1°1 olaylara duyarl yaklastiklar1 goriisiine katilmadiklarini belirtirken
bu konuda %6,2’si kararsiz kalmis, %88,7°si ise olaylara duyarl yaklastiklarini ifade
etmistir. %6,6’s1 alcakgoniillii olduklarini diistindiiklerine iligskin goriise katilmadiklarini
belirtirken bu konuda %6,2’si kararsiz kalmis, %86,7’si ise algakgoniillii olduklarini
diisiindiiklerini rapor etmistir. %11,5’1  insan iligkilerinde kuralciliktan ve emir
vermekten uzak bir anlayis sergilediklerine iliskin goriise katilmadiklarini belirtirken bu
konuda %5,6’s1 kararsiz kalmis, %80,5°1 ise insan iliskilerinde kuralciliktan ve emir
vermekten uzak bir anlayis sergilediklerini ifade etmistir. %16,4’ti mutluluk ve huzurun,
basar ve giicten daha 6nemli oldugu goriisiine katilmadiklarini belirtirken bu konuda
9%6,9’u kararsiz kalmis, %76,1’1 mutluluk ve huzurun, basar1 ve giicten daha 6nemli
oldugunu rapor etmistir. %20,0’si hayat kalitesi ve insanlara saygi gostermenin; basart,
para ve ilerlemeden daha Onemli oldugu goriisiine katilmadiklarimi belirtirken bu
konuda %8,7’si kararsiz kalmis, %70,7’si ise hayat kalitesi ve insanlara saygi
gdstermenin; bagari, para ve ilerlemeden daha énemli oldugunu ifade etmistir. %26,2’si
kariyerin paradan Onemli oldugu goriisiine katilmadiklarini belirtirken bu konuda
9%9,5’1 kararsiz kalmis, %63,8’1 ise kariyerin paradan 6énemli oldugunu rapor etmistir.
%56,4’1 islerinde ilerlemek icin ¢ocuk sahibi olmayi erteleyebileceklerine iliskin
goriige katilmadiklarimi belirtirken bu konuda %9,0’u kararsiz kalmis, %34,1°1 ise
islerinde ilerlemek icin cocuk sahibi olmayi erteleyebileceklerini ifade etmistir.

Analiz sonuglarina gore; anketi yamitlayan katilimcilarin erillik-disilik boyutu
kismen dengeli ancak disilik boyutu biraz daha baskin c¢ikmistir. Bu sonug;
Hofstede’'nin 1984 yilinda yaptigi ¢alismada Tiirkiye’nin erillik-disilik ag¢isindan
dengeli seyir ettigi sonucuna yakin bir sonuctur. Anketi yanitlayan tiiketiciler olaylara
duyarli yaklastiklanim1 ifade etmekte, algakgoniillii olduklarimi diisiinmekte, insan
iligkilerinde kuralciliktan ve emir vermekten uzak bir anlayis sergilediklerini
belirtmekte, mutluluk ve huzurun, basar ve giicten daha 6nemli oldugunu diisiinmekte,
hayat kalitesi ve insanlara saygi gostermenin; basari, para ve ilerlemeden daha 6nemli
oldugunu ifade etmekte, kariyerin paradan 6nemli oldugunu diisiinmektedir. Buna
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karsin; islerinde ilerlemek i¢in ¢ocuk sahibi olmayi erteleyebileceklerine iliskin goriise
katilmadiklarin1 ifade etmektedir. Bu durumda; orneklemin disil bir toplum ozelligi
gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir.

8.4.6. Kiiltiir ve Tiiketici Davramslari iliskisi

Bu boliimde kiiltiir ile tiiketici davraniglart arasindaki iliskiye bakilmigtir. Daha
oncede bahsedildigi gibi kiiltiir; Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar Teorisi baz alinarak
olciimlenmistir. Orneklemin; giic mesafesi yiiksek, belirsizlikten kagma boyutu yiiksek,
kolektivist ve disil 6zellik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Belirtilen bu 4 boyut ile
tilketici davramiglarimi  belirlemeye yonelik olarak sorulan 38 Onerme ile
iligkilendirilmistir.

8.4.6.1. Gii¢c Mesafesi ve Tiiketici Davramslar iliskisi

Farkli giic mesafelerinde olanlarin tiiketici davraniglarim 6lgen Onermelere
verdikleri cevaplarin farkli oldugu ortaya ¢ikmustir. Orneklemin giic mesafesine iliskin
Oonermelere verdikleri yanitlardan yola ¢ikarak; anketi yamtlayan katilimcilar, “giic
mesafesi ¢ok yliksek”, “glic mesafesi yiiksek”, “giic mesafesi diisiik” ve “kararsizlar”
olmak iizere dort gruba aynistirilmistir. Giic mesafesinin yiiksek veya diisiik olmasi ile
tiikketici davraniglar1 arasindaki iliskiyi incelemek icin ANOVA analizi yapilmistir.

Cizelge 8.15: Aligveriste Kolay Karar Veririm

Gli¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 28 2,61 1,197
3,00 10 3,50 1,080 2,62 ,051
4,00 281 2,93 1,068
5,00 70 3,19 1,407

Not: Gii¢ mesafesinin 2 ile baslamasinin nedeni; 1’i ifade eden tamamen katilmiyorum
secenegini isaretleyen katilimei sayisinin bir grup ifade edecek sayida olmamasindandir.
Cizelge 8.15 ile baslayip tezin sonuna kadar devam eden biitiin ¢izelgelerde 1 ve 2
secenegini isaretleyenler birlestirerek analize dahil edilmistir.

Cizelge 8.15°de goriildiigii gibi “Alisveriste kolay karar veririm” Gnermesine en
olumlu yanit1 veren kararsizlar grubu iken, bu grubu sirasiyla giic mesafesi ¢ok yiiksek
olan grup ardindan giic mesafesi yiiksek olan grup gelmektedir. Bu Onermeye en
olumsuz yaniti veren grup ise giic mesafesi diisik olan gruptur. Bu baglamda,
kararsizlar bir kenara koyuldugunda, giic mesafesi yiikseldik¢e tiiketicilerin
aligverislerinde daha kolay karar verdikleri ortaya ¢ikmistir.

Cizelge 8.16: Baskalarindan Farkli Goriinmek Isterim

Gli¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 28 3,04 1,427
3,00 9 2,67 1,414 3,98 ,008
4,00 282 2,97 1,124
5,00 70 3,50 1,391
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“Bagkalarindan farkli goriinmek isterim” Onermesine en olumlu yaniti veren giic
mesafesi cok yiiksek olan grup iken, bu grubu sirasiyla giic mesafesi diisiik olan grup
ardindan giic mesafesi yiliksek olan grup, son olarak da kararsizlar grubu gelmektedir.
Bu dogrultuda, giic mesafesi yiikseldikce tiiketicilerin baskalarindan farkli gériinme
istekleri de artmaktadir.

Cizelge 8.17: Kendime Yakisan Uriinleri Tercih Ederim

Gii¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 28 3,57 1,345
3,00 9 4,11 ,333 9,04 ,000
4,00 282 3,88 ,903
5,00 69 4,46 ,901

Cizelge 8.17°de goriildiigii gibi giic mesafesi ¢ok yiiksek olan grup “Kendime
yakisan iiriinleri tercih ederim” 6nermesine en olumlu yanit1 veren gruptur. Daha sonra
sirastyla kararsizlar, giic mesafesi yiiksek olan grup ve giic mesafesi diisiik olan grup
gelmektedir. Bu baglamda, giic mesafesi yiikseldikge tiiketicilerin kendilerine yakisan
iiriinleri tercih etme egilimleri de artmaktadir.

Cizelge 8.18: Taksitli Aligverisi Tercih Ederim

Gii¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 27 3,19 1,111
3,00 10 2,20 1,549 2,28 ,079
4,00 282 3,12 1,149
5,00 65 2,92 1,418

“Taksitli aligverisi tercih ederim” nermesine en olumlu yanit1 veren gii¢ mesafesi
diisiik olan gruptur. Bu gruptan sonra en olumlu yanit giic mesafesi yiiksek olan gruptan
gelmektedir. Ardindan giic mesafesi ¢ok yiiksek olan grup, son olarak da kararsizlar
grubu bu siray1 izlemektedir. Bu baglamda, kararsizlar bir kenara koyuldugunda, giic
mesafesi diistiikge taksitli aligverisi tercih etme egilimi yiikselmektedir.

Cizelge 8.19: Rafta Yeni Bir Uriiq Gordiigiim Zaman Onun Ne Oldugunu Ogrenmek
I¢in Satin Alirim

Gii¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 28 2,71 1,243
3,00 10 1,60 ,699 6,25 ,000
4,00 280 2,29 915
5,00 70 1,90 1,276

Cizelge 8.19°den anlagilacagi gibi “Rafta yeni bir liriin gérdiigiim zaman onun ne
oldugunu 6grenmek i¢in satin alirim” 6nermesine en olumlu yanit1 veren giic mesafesi
diisiik olan grup iken, bu grubu sirasiyla giic mesafesi yiiksek olan grup ardindan gii¢
mesafesi ¢ok yiiksek olan grup ve son olarak kararsizlar grubu takip etmektedir. Giig

107



KAHRAMANMARAS’TA TUKETiICILER UZERINDE...

Dilek PENPECE

mesafesi ile Onerme ters orantili bir sekilde; giic mesafesi diiserken, rafta yeni bir iiriin
goriildiigli zaman onun ne oldugunu 6grenmek i¢in satin alma durumu yiikselmektedir.

Cizelge 8.20: Aldigim Uriinlerde Rahatliga Onem Veririm

Gli¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 28 3,39 1,315
3,00 9 3,78 ,833 10,72 ,000
4,00 280 3,96 ,692
5,00 70 4,39 1,011

“Aldigim iiriinlerde rahatliga onem veririm” Onermesine en olumlu yaniti veren
giic mesafesi ¢ok yiiksek olan grupken, bu grubu sirasiyla giic mesafesi yiiksek olan
grup ardindan kararsizlar grubu ve son olarak da giic mesafesi diisiik olan grup
izlemektedir. Bu baglamda; giic mesafesi yiikseldikge tiiketicilerin aldiklar1 tirtinlerde
daha da rahatliga 6nem verdikleri ortaya ¢cikmaktadir.

Cizelge 8.21: Ambalaji Giizel Olmayan Bir Uriinii Almam

Gii¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 28 2,82 1,442
3,00 10 2,20 1,135 2,19 ,089
4,00 282 2,87 1,077
5,00 70 2,56 1,421

Cizelge 8.21°den anlasilacag gibi, giic mesafesi yiiksek olan grup “Ambalaji giizel
olmayan bir {iriinii almam” Onermesine en olumlu yaniti vermistir. Olumlu yanitlar
strastyla; giic mesafesi diisiik olan gruptan, giic mesafesi ¢ok yiiksek olan gruptan ve
kararsizlar grubundan gelmektedir.

Cizelge 8.22: Genelde Ihtiyacim Olan Uriinleri Onceden Karar Vererek Satin Alirim

Gli¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 28 3,46 1,319
3,00 10 3,80 1,135 8,62 ,000
4,00 282 3,62 ,984
5,00 69 4,29 1,001

“Genelde ihtiyacim olan iiriinleri 6nceden karar vererek satin alirrm” Snermesine
en olumlu yanit1 veren giic mesafesi ¢ok yiiksek olan grupken, bu grubu sirasiyla
kararsizlar grubu ardindan giic mesafesi yiiksek olan grup ve son olarak da giic mesafesi
diisitk olan grup takip etmektedir. Giic mesafesi yiikseldikce tiiketicilerin genelde
ihtiyaglar olan iirtinleri 6nceden karar vererek satin alma egilimleri de yiikselmektedir.
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Cizelge 8.23: Biitiin Uriinleri Rahatlikla Gorebilecegim Aligveris Merkezlerini Tercih

Ederim
Gli¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 28 3,18 1,416
3,00 10 4,10 ,876 6,08 ,000
4,00 282 3,50 ,996
5,00 70 4,00 1,297

Cizelge 8.23’de goriildiigii gibi Kararsizlar grubu “Biitiin {iriinleri rahatlikla
gorebilecegim aligveris merkezlerini tercih ederim” Onermesine en olumlu yaniti veren
gruptur. Gli¢ mesafesi cok yiiksek olan gruptan daha az olumlu yanit, giic mesafesi
yiiksek olan gruptan ¢ok daha az olumlu yanit gelmistir. Gii¢ mesafesi diisiik olan grup
ise en olumsuz yanit1 vermistir. Bu dogrultuda; kararsizlar grubu bir kenara
koyuldugunda, giic mesafesi yiikseldikce tiiketicilerin gittikce daha cok aligveris
merkezlerini tercih ettikleri sdylenebilir.

Cizelge 8.24: Alisgkanliklarimi1 Kolay Kolay Degistirmem

Gli¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 27 3,04 1,255
3,00 10 3,10 1,287 6,75 ,000
4,00 280 3,39 1,082
5,00 68 3,97 1,159

“Aliskanliklarimi kolay kolay degistirmem” Onermesine en olumlu yaniti veren
giic mesafesi cok yiiksek olan grup iken, sirasiyla giic mesafesi yiiksek olan grup
ardindan kararsizlar grubu ve son olarak ise giic mesafesi diisiik olan grup gelmektedir.
Giic mesafesi yiikseldikge tiiketicilerin aligkanliklarin1 kolay kolay degistirmeme
egilimi de yiikselmektedir.

Cizelge 8.25: Alisverislerimde Kendi Tercihlerimden Cok, Toplumun Alacagim
Uriinler Uzerindeki Etkilerini Goz Oniinde Bulundururum

Gii¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 27 2,63 1,363
3,00 10 1,70 ,949 12,51 ;000
4,00 282 291 1,144
5,00 70 2,06 1,261

Cizelge 8.25’den anlasilacagi gibi “Aligverislerimde kendi tercihlerimden c¢ok,
toplumun alacagim iiriinler iizerindeki etkilerini g6z 6niinde bulundururum” 6nermesine
en olumlu yaniti veren giic mesafesi yiiksek olan grup iken, bu grubu sirasiyla giic
mesafesi diisiik olan grup ardindan giic mesafesi cok yiiksek olan grup ve son olarak da
kararsizlar grubu takip etmektedir.

109



KAHRAMANMARAS’TA TUKETICIiLER UZERINDE... Dilek PENPECE
Cizelge 8.26: Kaliteli Uriin Alirim
Gii¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 26 3,42 1,419
3,00 9 4,00 866 4,91 002
4,00 281 3,63 ,909
5,00 70 4,07 1,012

“Kaliteli iiriin alinm” Onermesine gii¢ mesafesi ¢ok yiiksek olan grup en olumlu
yaniti veren gruptur. Bu grubu sirasiyla; kararsizlar, giic mesafesi yiiksek olan grup ve
giic mesafesi diisiik olan grup izlemektedir. Bu baglamda; kararsizlar grubu bir kenara
koyuldugunda, giic mesafesi yiikseldikce tiiketiciler kaliteli iiriin almaktadirlar.

Cizelge 8.27: Kaliteli Uriin Pahali Uriindiir

Gii¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 28 2,57 1,168
3,00 10 2,60 1,506 3,21 ,023
4,00 282 3,04 1,109
5,00 70 3,33 1,501

Cizelge 8.27°de goriildiigii gibi “Kaliteli tirtin pahali iiriindiir” 6nermesine en
olumlu yanit1 veren grup giic mesafesi ¢cok yiiksek olan grup iken, ardindan sirasiyla
giic mesafesi yliksek olan grup, kararsizlar grubu ve son olarak ise gii¢ mesafesi diisiik
olan grup gelmektedir. Bu dogrultuda; giic mesafesi yiikseldikge tiiketiciler kaliteli
iriiniin pahal1 iiriin oldugunu diisiinmektedirler.

Cizelge 8.28: Promosyonlu Uriinleri Tercih Ederim

Gli¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 28 2,75 1,175
3,00 9 3,00 1,323 2,41 ,067
4,00 281 3,26 1,031
5,00 69 3,03 1,272

Onermeye en olumlu yaniti veren grup giic mesafesi yiiksek olan grupken; bu
grubu sirasiyla giic mesafesi ¢ok yiiksek olan grup ardindan kararsizlar grubu ve son
olarak da giic mesafesi diisiik olan grup takip etmektedir. Gii¢ mesafesi yiikseldikce

tiikketicilerin promosyonlu {iriinleri tercih etme egilimi de yiikselmektedir.

Cizelge 8.29: Cok Amagcli, Farkli Alanlarda da Kullanilabilecek Uriinleri Tercih Ederim

Gli¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 28 3,54 ,962
3,00 10 3,50 972 9,71 ,000
4,00 281 3,48 ,997
5,00 70 4,19 967
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Cizelge 8.28’den anlagilacagi gibi “Cok amach, farkli alanlarda da
kullanilabilecek, iiriinleri tercih ederim” 6nermesine en olumlu yaniti giic mesafesi ¢cok
yiiksek olan grup vermistir. Bu grubu sirasiyla giic mesafesi diisiik olan grup,
kararsizlar grubu ve giic mesafesi yiiksek olan grup izlemektedir. Tiiketicilerin gii¢
mesafesi yiikseldikce ¢ok amacl, farkli alanlarda da kullanilabilecek, iiriinleri tercih
ettikleri ortaya ¢ikmistir.

Cizelge 8.30: Yasamimda Degisikligi Sevmem

Gii¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 28 2,68 1,307
3,00 10 2,80 1,317 2,17 ,092
4,00 281 3,03 1,074
5,00 70 2,70 1,323

“Yasamimda degisikligi sevmem” 6nermesine en olumlu yaniti veren giic mesafesi
yiikksek olan grup iken, sirasiyla kararsizlar grubu ardindan giic mesafesi ¢ok yiiksek
olan grup ve son olarak ise giic mesafesi diisiik olan grup gelmektedir. Bu baglamda;
kararsizlar bir kenara koyuldugunda, giic mesafesi yiikseldik¢e tiiketicilerin
yasamlarinda degisikligi sevmeme egilimleri de yiikselmektedir.

Cizelge 8.31: Yeni Uriinleri Cekinmeden Denerim

Gii¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 25 2,84 1,491
3,00 10 2,70 1,418 2,61 ,052
4,00 278 2,76 1,028
5,00 69 3,19 1,427

Cizelge 8.31’de goriildiigii gibi giic mesafesi ¢ok yiiksek olan grup “Yeni iirtinleri
cekinmeden denerim” Onermesine en olumlu yaniti veren gruptur. Daha az olumlu
yaniti veren gruplar; giic mesafesi diisiik olan grup, giic mesafesi yiiksek olan grup ve
kararsizlar grubudur. Tiiketicilerin giic mesafesi yiikseldikce yeni iriinleri cekinmeden
denedikleri ortaya ¢cikmustir.

Cizelge 8.32: Begenmedigim Uriiniin Degistirilmesini Talep Ederim

Gii¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 26 3,50 1,273
3,00 10 3,70 1,059 9,04 ,000
4,00 281 3,47 1,038
5,00 70 4,19 ,952

“Begenmedigim {riiniin degistirilmesini talep ederim” Onermesine en olumlu
yanit1 veren giic mesafesi ¢ok yiiksek olan grup iken, bu grubu sirasiyla kararsizlar
grubu ardindan gii¢ mesafesi diisiikk olan grup ve son olarak da giic mesafesi yiiksek
olan grup izlemektedir. Bu baglamda; giic mesafesi yiikseldikge tiiketicilerin
begenmedikleri iiriinlerin degistirilmesini talep ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.
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Cizelge 8.33: Tiiketici Haklarimi1 Sonuna Kadar Kullanirim

Gli¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 28 3,46 1,201
3,00 9 3,89 1,167 6,98 ,000
4,00 281 3,28 1,101
5,00 69 3,96 1,242

Cizelge 8.33’den anlasilacagr gibi “Tiiketici haklarimi sonuna kadar kullanirim”
Onermesine en olumlu yamti veren giic mesafesi cok yiiksek olan gruptur. Bu grubu
strastyla kararsizlar grubu, giic mesafesi diisiik olan grup ve giic mesafesi yiiksek olan
grup izlemektedir.

Cizelge 8.34: Internet Uzerinden Aligveris Yaparim

Gii¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 28 2,50 1,291
3,00 10 1,70 ,823 3,16 ,025
4,00 281 2,15 ,934
5,00 70 1,87 1,361

Giic mesafesi diisik olan gruptan “Internet iizerinden aligveris yaparim”
Onermesine en olumlu yanit gelmistir. Daha az olumlu yanit verenler; giic mesafesi
yiiksek olan grup, giic mesafesi ¢ok yiiksek olan grup ve kararsizlar grubudur.
Dolayisiyla, kararsizlar grubu bir kenara koyuldugunda, giic mesafesinin diisiisiine
karsin internetten aligveris yapma egilimi yiikselmektedir.

Cizelge 8.35: Cevreye Duyarli Uriinleri Almaya Dikkat Ederim

Gii¢ mesafesi n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 28 3,29 1,182
3,00 10 3,40 1,174 6,29 ,000
4,00 278 3,28 1,031
5,00 69 3,90 1,113

Cizelge 8.34°de goriildiigii gibi “Cevreye duyarl iiriinleri almaya dikkat ederim”
Oonermesine en olumlu yaniti veren giic mesafesi cok yiiksek olan grup iken, bu grubu
sirastyla kararsizlar grubu ardindan gii¢ mesafesi diisiik olan grup ve son olarak da gii¢
mesafesi yiiksek olan grup izlemektedir. Bu dogrultuda; karasizlar bir kenara
koyuldugunda, giic mesafesi yiikseldikce tiiketiciler ¢evreye duyarl iriinleri almaya
dikkat ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.

8.4.6.2. Belirsizlikten Kacinma ve Tiiketici Davramslan liskisi

Orneklemin belirsizlikten kaginmaya iliskin verdikleri yamitlar dikkate alinarak,
katilimcilar “belirsizlikten kacinma c¢ok yiiksek”, “belirsizlikten kaginma yiiksek”,
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“belirsizlikten kacinma diisiik” ve “kararsizlar” olmak iizere dort gruba boliinmiistiir.
Belirsizlikten kagcinmanin yiiksek veya diisiik olmasi ile tiiketici davranislart arasindaki
iliskiyi inceleyebilmek icin ANOVA analizi kullanilmistir.

Cizelge 8.36: Gelirimin Cogunu Giyime Ayiririm

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F | Anlamlilik
2,00 135 2,74 1,180
3,00 28 2,79 1,343 7,09 ,000
4,00 209 2,25 ,923
5,00 16 3,06 1,526

Belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek oldugu grup “Gelirimin ¢ogunu giyime
ayiririm” Onermesine en olumlu yaniti veren gruptur. Bu grubu sirasiyla kararsizlar
grubu ardindan belirsizlikten kaginmanin diisilk oldugu grup ve son olarak ise
belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu grup izlemektedir.

Cizelge 8.37: Haftanin Bir Giiniinii Aligveris I¢in Ayiririm

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F | Anlamlilik
2,00 135 2,65 1,099
3,00 28 2,96 1,347 2,41 ,049
4,00 209 3,03 1,152
5,00 16 2,63 1,455

Cizelge 8.37°den anlasilacagr gibi; belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu grup
“Haftanin bir giiniinii aligveris icin ayiririm” Onermesine en olumlu yanitt vermistir.
Daha az olumlu yanit verenler; kararsizlar, belirsizlikten kacinmanin diisiik oldugu grup
ve belirsizlikten kacinmanin ¢ok yiiksek oldugu gruptur. Bu dogrultuda; kararsizlar bir
kenara koyuldugunda, belirsizlikten kac¢inma yiikseldikce tiiketicilerin, haftanin bir
giiniinii aligveris i¢in ayirdiklar ortaya ¢ikmaktadir.

Cizelge 8.38: Benim i¢in Aligveris Yapmak Bir Hobidir

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F | Anlamlilik
2,00 135 2,94 1,248
3,00 29 2,79 1,373 3,63 ,006
4,00 210 2,46 1,090
5,00 16 2,50 1,461

“Benim icin aligveris yapmak bir hobidir” Onermesine en olumlu yanit1 veren
belirsizlikten kag¢inmanin diisiik oldugu grup iken, bu grubu sirasiyla kararsizlar
ardindan belirsizlikten kaginmanm c¢ok yiiksek oldugu grup ve son olarak da
belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu grup takip etmektedir. Dolayisiyla; kararsizlar
bir kenara koyuldugunda, belirsizlikten kacinma diistiikce tiiketiciler igin aligveris
yapmanin bir hobi oldugu, ters yonlii bir oranti olarak, ortaya ¢ikmaktadir.
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Cizelge 8.39: Aligveriste Kolay Karar Veririm

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F Anlamlilik
2,00 135 3,28 1,077
3,00 29 2,97 1,239 4,93 ,001
4,00 209 2,74 1,110
5,00 16 3,25 1,571

Cizelge 8.39’da goriildigii gibi, belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu grup
“Aligveriste kolay karar veririm” Onermesine en olumlu yanit1 vermistir. Daha sonra
strastyla belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek oldugu grup ardindan kararsizlar ve son
olarak ise belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu grup gelmektedir.

Cizelge 8.40: Giyimde Taninmis Markalar1 Satin Almay1 Tercih Ederim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F Anlamlilik
2,00 134 3,19 1,147
3,00 28 3,21 1,258 3,09 ,016
4,00 209 2,75 1,227
5,00 16 2,88 1,628

“Giyimde taninmis markalar1 satin almay1 tercih ederim” Gnermesine en olumlu
yanit1 veren kararsizlar iken, bu grubu sirasiyla belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu
grup ardindan belirsizlikten kacimmanin ¢ok yiiksek oldugu grup ve son olarak da
belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu grup izlemektedir. Bu baglamda; kararsizlar
bir kenara koyuldugunda, belirsizlikten kag¢inma diistiikce tiiketicilerin giyimde
taninmis markalari satin alma egilimi yiikselmektedir.

Cizelge 8.41: Liikse Onem Veririm

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F Anlamlilik
2,00 135 2,79 1,170
3,00 29 2,34 1,344 2,29 ,059
4,00 210 2,47 1,013
5,00 16 2,31 1,352

Cizelge 8.41°dan anlasilabilecegi gibi; belirsizlikten kacinmanin diisiikk oldugu
grup “Liikse Onem veririm” Onermesine en olumlu yaniti veren gruptur. Bu grubu
sirastyla belirsizlikten kaginmanin yiliksek oldugu grup, kararsizlar ve belirsizlikten
kacinmanin ¢ok yiiksek oldugu grup takip etmektedir. Belirsizlikten kacinma diistiikce
tiikketicilerin lilkse nem verme egilimleri yiikselmektedir.

Cizelge 8.42: Baskalaridan Farkli Goriinmek Isterim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F Anlamlilik
2,00 134 3,27 1,178
3,00 29 3,24 1,327 1,96 ,100
4,00 210 2,93 1,182
5,00 16 2,81 1,642
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“Baskalarindan farkli goriinmek isterim” Onermesine en olumlu yaniti veren
belirsizlikten kacinmanin diisiik oldugu gruptur. Daha az olumlu yanit verenler ise;
kararsizlar, belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu grup ve belirsizlikten kaginmanin

cok yiiksek oldugu gruptur.

Dolayisiyla; karasizlar bir kenara koyuldugunda,

belirsizlikten kacinma diistiikge tiiketicilerin farkli goriinmek istegi yiikselmektedir.

Cizelge 8.43: Kendime Yakisan Uriinleri Tercih Ederim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F | Anlamlilik
2,00 135 4,04 ,793
3,00 29 4,24 912 2,99 019
4,00 208 3,84 1,040
5,00 16 4,50 1,033

“Kendime yakisan {iriinleri tercih ederim” Onermesine iligkin en olumlu yanit,

belirsizlikten kacinmanin ¢ok yiiksek oldugu gruptan gelmektedir. Bu grubu sirasiyla
kararsizlar, belirsizlikten kacinmanin diisiik oldugu grup ve belirsizlikten kaginmanin
yiiksek oldugu grup izlemektedir.

Cizelge 8.44: Kredi Kartin1 Siklikla Kullanirim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F Anlamlilik
2,00 132 3,07 1,263
3,00 29 2,76 1,550 3,80 ,005
4,00 210 2,65 1,153
5,00 16 2,25 1,571

Cizelge 8.44°de goriildiigii gibi “Kredi kartin1 siklikla kullanirim” 6nermesine en
olumlu yanit1 veren belirsizlikten kacinmanin diisiik oldugu grupken, bu grubu sirasiyla
karasizlar ardindan belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu grup ve son olarak da
belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek oldugu grup takip etmektedir. Bu baglamda;
kararsizlar bir kenara koyuldugunda, belirsizlikten kacinma diistiikge tiiketicilerin kredi
kartin1 kullanma egilimleri yiikselmektedir.

Cizelge 8.45: Kendi Ihtiyaglarim Igin Cok Sik Aligveris Yaparim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F Anlamlilik
2,00 135 3,07 1,125
3,00 29 2,93 1,412 0,63 ,000
4,00 208 2,47 977
5,00 16 2,94 1,526

Belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu grup “Kendi ihtiyaglarim icin ¢ok sik

aligveris yaparim” Onermesine en olumlu yanit1 veren gruptur. Daha az olumlu yanit
verenler; belirsizlikten kagcinmanin ¢ok yiiksek oldugu grup, kararsizlar ve belirsizlikten
kacinmanin yiiksek oldugu gruptur. Bu dogrultuda; belirsizlikten kaginma diistiikge
tiikketicilerin kendi ihtiyaclari i¢in ¢ok sik aligveris yapma egilimi yiikselmektedir.
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Cizelge 8.46: TV Reklamlarina Giivenirim
Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F | Anlamlilik
2,00 134 2,33 ,948
3,00 29 2,55 1,088 5,76 ,000
4,00 209 2,14 , 765
5,00 16 1,50 ,816

Cizelge 8.45’den anlasilabilecegi gibi “TV reklamlarina giivenirim” 6nermesine en
olumlu yanit1 veren kararsizlar iken, bu grubu sirasiyla belirsizlikten kacinmanin diisiik
oldugu grup ardindan belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu grup ve son olarak da
belirsizlikten kacinmanin ¢ok yiiksek oldugu grup izlemektedir. Dolayisiyla; kararsizlar
bir kenara koyuldugunda, belirsizlikten kaginma diistiikce TV reklamlarina giivenme
egilimi artmaktadir.

Cizelge 8.47: Uzman Goriisiine Giivenirim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F Anlamlilik
2,00 133 3,76 ,901
3,00 28 3,71 1,357 4,25 ,002
4,00 210 3,29 1,118
5,00 16 3,25 1,653

Belirsizlikten kacinmanin diisiikk oldugu grup “Uzman goriisiine giivenirim”

onermesine iliskin en olumlu yanit1 veren gruptur. Bu grubu sirasiyla kararsizlar,
belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu grup ve belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek
oldugu grup takip etmektedir. Uzman goriigiine giivenme egiliminin belirsizlikten

kacinma diistiik¢e yiikseldigi soylenebilir.

Cizelge 8.48: Canli ve Parlak Renklerden Hoslanirim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F | Anlamhilik
2,00 133 3,52 1,007
3,00 29 3,14 1,457 3,14 ,015
4,00 208 3,07 1,136
5,00 16 3,19 1,682

Cizelge 8.48’den anlasilabilecegi gibi “Canli ve parlak renklerden hoslanirim”
Oonermesine en olumlu yaniti veren belirsizlikten kacinmanin diisiik oldugu grupken,
strastyla belirsizlikten kaginmanin c¢ok yiiksek oldugu grup ardindan kararsizlar ve son
olarak ise belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu grup gelmektedir. Bu baglamda;
belirsizlikten kacinma diistiikce tiiketicilerin canli ve parlak renklerden hoslandigi
ortaya ¢cikmaktadir.
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Cizelge 8.49: Koyu Renkleri Tercih Ederim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F | Anlamlilik
2,00 134 2,57 1,047
3,00 28 3,57 1,289 7,80 ,000
4,00 209 3,05 1,100
5,00 14 3,64 1,499

Belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek oldugu grup “Koyu renkleri tercih ederim”
Onermesine en olumlu yamiti vermistir. Daha az olumlu yanit verenler; kararsizlar,
belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu grup ve belirsizlikten kacinmanin diisiik
oldugu gruptur. Bu dogrultuda; kararsizlar bir kenara koyuldugunda, belirsizlikten
kacinma yiikseldikge tiiketicilerin koyu renkleri tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Cizelge 8.50: Rafta Yeni Bir Uriin Gordiigiim Zaman Onun Ne Oldugunu Ogrenmek
I¢in Satin Alirim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F | Anlamlilik
2,00 135 2,63 1,121
3,00 29 1,93 1,067 8,84 ,000
4,00 208 2,04 ,839
5,00 16 1,88 1,455

“Rafta yeni bir liriin gordiiglim zaman onun ne oldugunu 6grenmek i¢in satin
alirim” onermesine en olumlu yanit1 veren belirsizlikten kacinmanin diisiik oldugu grup
iken, bu grubu sirasiyla belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu grup ardindan
kararsizlar ve son olarak da belirsizlikten kacinmanin cok yiiksek oldugu grup takip
etmektedir. Kararsizlar bir kenara koyuldugunda, belirsizlikten kacinma diiserken
tiikketicilerin rafta yeni bir iiriin gordiikleri zaman onun ne oldugunu 6grenmek icin satin
alma egilimi yiikselmektedir.

Cizelge 8.51: Ambalaji Giizel Olmayan Bir Uriinii Almam

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F | Anlamlilik
2,00 135 3,04 1,136
3,00 29 2,62 1,374 3,09 ,016
4,00 210 2,63 1,100
5,00 16 3,13 1,784

Cizelge 8.51°de goriildiigii gibi belirsizlikten kacinmanin ¢ok yiiksek oldugu grup
“Ambalaj1 giizel olmayan bir iiriinii almam” dnermesine en olumlu yaniti veren gruptur.
Bu grubu sirasiyla; belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu grup, belirsizlikten
kacinmanin yiiksek oldugu grup ve kararsizlar izlemektedir.
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Cizelge 8.52: Siirekli Alisveris Yapma Egilimi icerisindeyim
Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F Anlamlilik

2,00 133 2,91 1,196

3,00 29 2,52 1,405 5,61 ,000

4,00 208 2,37 1,055

5,00 16 2,19 1,471

“Siirekli aligveris yapma egilimi icerisindeyim” dnermesine en olumlu yaniti veren
belirsizlikten kag¢inmanin diisiikk oldugu grup iken, bu grubu sirasiyla kararsizlar
ardindan belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu grup ve son olarak da belirsizlikten
kacinmanin ¢ok yiiksek oldugu grup izlemektedir. Bu baglamda; belirsizlikten kaginma
yiikseldikge tiiketicilerin siirekli aligveris yapma egilimleri de yiikselmektedir.

Cizelge 8.53: Genelde Ihtiyacim Olan Uriinleri Onceden Karar Vererek Satin Alirim

Belirsizlikten kacinma n | Ortalama | Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 135 3,25 1,181
3,00 29 3,93 1,100 13,59 ,000
4,00 209 3,96 ,831
5,00 16 4,50 ,816

Cizelge 8.53’den anlasilacag1 gibi belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek oldugu
grup “Genelde ihtiyacim olan iriinleri onceden karar vererek satin alirim” Onermesine
iligkin en olumlu yamiti veren gruptur. Daha az olumlu yanit verenler; belirsizlikten
kacinmanin yiiksek oldugu grup, kararsizlar ve belirsizlikten kacinmanin diisiik oldugu
gruptur. Dolayisiyla; belirsizlikten kaginma yiikseldikge tiiketicilerin iiriinleri 6nceden
karar vererek satin aldiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Cizelge 8.54: Plansiz Olarak Aligveris Yaparim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F | Anlamlilik
2,00 135 2,86 1,186
3,00 29 2,52 1,299 5,10 ,001
4,00 209 2,32 ,964
5,00 16 2,63 1,928

“Plansiz olarak aligveris yaparim” 6nermesine en olumlu yanit1 veren belirsizlikten
kacinmanin diisiik oldugu grup iken, sirasiyla belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek
oldugu grup ardindan kararsizlar ve son olarak ise belirsizlikten kaginmanin yiiksek
oldugu grup gelmektedir. Dolayisiyla; kararsizlar bir kenara koyuldugunda,
belirsizlikten kaginma diistiikce tiiketicilerin plansiz aligveris yaptiklari sdylenebilir.
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Cizelge 8.55: Biitiin Uriinleri Rahatlikla Gorebilecegim Aligveris Merkezlerini Tercih

Ederim
Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F Anlamlilik
2,00 135 3,80 908
3,00 29 3,38 1,399 3,40 ,009
4,00 210 3,43 1,114
5,00 16 4,06 1,569

Cizelge 8.55’de goriildiigu gibi; belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek oldugu grup

“Biitiin iiriinleri rahatlikla gorebilecegim aligveris merkezlerini tercih ederim”
Onermesine en olumlu yanmiti vermistir. Bu grubu sirasiyla; belirsizlikten ka¢inmanin
diisiik oldugu grup, belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu grup ve kararsizlar grubu
izlemektedir.

Cizelge 8.56: Aliskanliklarimi1 Kolay Kolay Degistirmem

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F Anlamlilik
2,00 133 3,03 1,204
3,00 29 3,76 1,123 8,79 ,000
4,00 208 3,69 ,985
5,00 15 3,60 1,454

“Aliskanliklarimi kolay kolay degistirmem” Onermesine en olumlu yaniti veren

kararsizlar iken, bu grubu sirasiyla belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu grup
ardindan belirsizlikten kaginmanm c¢ok yiiksek oldugu grup ve son olarak da
belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu grup takip etmektedir. Bu baglamda; kararsizlar
bir kenara koyuldugunda, belirsizlikten kag¢inma yiikseldik¢ce tiiketicilerin
aligkanliklarimi degistirmeme egilimi de yiikselmektedir.

Cizelge 8.57: Alisverislerimde Kendi Tercihlerimden Cok, Toplumun Alacagim
Uriinler Uzerindeki Etkilerini G6z Oniinde Bulundururum

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F Anlamlilik
2,00 134 2,49 1,084
3,00 29 2,62 1,399 6,37 ,000
4,00 210 2,94 1,238
5,00 16 1,69 1,138

Cizelge 8.57’den anlagilabilecegi gibi; belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu
grup “Aligverislerimde kendi tercihlerimden ¢ok, toplumun alacagim iiriinler iizerindeki
etkilerini g6z oniinde bulundururum” 6nermesine iligkin en olumlu yanit1 veren gruptur.
Daha az olumlu yanit verenler; kararsizlar, belirsizlikten kacinmanin diisiik oldugu grup
ve belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek oldugu gruptur.

119



KAHRAMANMARAS’TA TUKETiICILER UZERINDE...

Dilek PENPECE

Cizelge 8.58: Bir Uriinii Satin Alirken Oncelikle Fiyatina Dikkat Ederim

Belirsizlikten ka¢inma n Ortalama | Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 134 3,12 1,128
3,00 29 3,62 1,049 6,20 ,000
4,00 209 3,64 ,986
5,00 15 4,00 1,254

“Bir iirtinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat ederim” &nermesine en olumlu
yanit1 veren belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek oldugu grup iken , bu grubu sirasiyla
belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu grup ardindan kararsizlar ve son olarak da
belirsizlikten kacinmanin diisiik oldugu grup izlemektedir. Dolayisiyla; belirsizlikten
kacinma yiikseldikge tiiketicilerin bir iiriinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat etme

egilimi de artmaktadir.

Cizelge 8.59: Cok Amagli, Farkli Alanlarda da Kullanilabilecek, Uriinleri Tercih

Ederim
Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F Anlamlilik
2,00 134 3,78 ,829
3,00 29 3,66 1,317 4,10 ,003
4,00 210 3,44 1,062
5,00 16 4,25 931

Belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek oldugu grup “Cok amacl, farkli alanlarda da
kullanilabilecek, {iiriinleri tercih ederim” Onermesine en olumlu yaniti vermistir. Bu

grubu sirasiyla;

belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu grup takip etmektedir.

belirsizlikten kacinmanin diisiik oldugu grup,

Cizelge 8.60: Alisveriste Mutlaka Pazarlik Yaparim

kararsizlar ve

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F | Anlamhilik
2,00 135 3,10 1,138
3,00 29 3,55 1,325 5,71 ,000
4,00 210 3,56 1,048
5,00 16 4,00 1,211

Cizelge 8.59°da goriildiigii gibi “Aligveriste mutlaka pazarlik yaparim” 6nermesine
en olumlu yanit1 veren belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek oldugu grup iken, sirasiyla
belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu grup ardindan kararsizlar ve son olarak ise
belirsizlikten kaginmanin diisiikk oldugu grup gelmektedir. Bu baglamda; belirsizlikten
kacinma yiikseldikge tiiketicilerin aligveriste pazarlik yaptiklar ortaya ¢ikmistir.
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Cizelge 8.61: Yasamimda Degisikligi Sevmem

Belirsizlikten kacinma n | Ortalama | Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 135 2,54 1,059
3,00 29 2,59 1,296 10,80 ,000
4,00 209 3,18 1,077
5,00 16 3,81 1,276

Belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek oldugu grup “Yasamimda degisikligi
sevmem” Onermesine iligkin en olumlu yamiti veren gruptur. Daha az olumlu yanit
verenler; belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu grup, kararsizlar ve belirsizlikten
kacinmanin diisiik oldugu gruptur. Dolayisiyla; belirsizlikten kacinma yiikseldikge
Onermeye verilen olumlu yanitta yiikselmektedir.

Cizelge 8.62: Moday1 Yakindan Takip Ederim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F | Anlamlilik
2,00 133 3,17 1,106
3,00 27 2,44 1,219 6,34 ,000
4,00 207 2,69 1,099
5,00 15 2,07 1,387

“Moday1 yakindan takip ederim” dnermesine en olumlu yaniti veren belirsizlikten
kacinmanin diisiik oldugu grupken, bu grubu sirasiyla belirsizlikten kaginmanin yiiksek
oldugu grup ardindan kararsizlar ve son olarak da belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek
oldugu grup takip etmektedir. Bu baglamda; kararsizlar bir kenara koyuldugunda,
belirsizlikten kaginma diistiikkge tiiketicilerin moday1 yakindan takip ettikleri ortaya
cikmaktadir.

Cizelge 8.63: Yeni Uriinleri Cekinmeden Denerim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F | Anlamlilik
2,00 133 3,26 1,066
3,00 28 3,11 1,343 8,82 ,000
4,00 205 2,54 1,055
5,00 16 2,75 1,732

Cizelge 8.63’den anlagilacagi gibi; belirsizlikten kacinmanin diisiik oldugu grup
“Yeni iiriinleri cekinmeden denerim” 6nermesine iliskin en olumlu yanit1 veren gruptur.
Bu grubu sirasiyla; kararsizlar ardindan belirsizlikten kaginmanin cok yiiksek oldugu
grup ve son olarak ise belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu grup gelmektedir. Bu
dogrultuda; kararsizlar bir kenara koyuldugunda, belirsizlikten kaginma diistiikce
tiikketicilerin yeni iiriinleri cekinmeden denedikleri ortaya ¢ikmaktadir.
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Cizelge 8.64: Begenmedigim Uriiniin Degistirilmesini Talep Ederim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F | Anlamlilik
2,00 134 3,63 1,011
3,00 29 4,17 928 3,72 ,006
4,00 208 3,47 1,076
5,00 16 4,06 1,389

“Begenmedigim iriiniin degistirilmesini talep ederim” Onermesine en olumlu
yanit1 veren kararsizlar iken, bu grubu sirasiyla belirsizlikten kaginmanin ¢ok yiiksek
oldugu grup ardindan belirsizlikten ka¢inmanin diisiik oldugu grup ve son olarak da
belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu grup izlemektedir.

Cizelge 8.65: Tiiketici Haklarimi1 Sonuna Kadar Kullanirim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F | Anlamlilik
2,00 135 3,62 1,032
3,00 28 4,07 1,052 5,41 ,000
4,00 208 3,21 1,188
5,00 16 3,69 1,401

Cizelge 8.65’de goriildiigi gibi; kararsizlar “Tiiketici haklarimi sonuna kadar
kullaninim” Onermesine en olumlu yaniti vermistir. Daha az olumlu yanit verenler;
belirsizlikten kaginmanin c¢ok yiiksek oldugu grup, belirsizlikten kacinmanin diisiik
oldugu grup ve belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu gruptur.

Cizelge 8.66: internet Uzerinden Aligveris Yaparim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F Anlamlilik
2,00 135 2,36 1,167
3,00 28 1,75 1,076 3,86 ,004
4,00 210 2,04 ,932
5,00 16 1,75 1,238

“Internet iizerinden aligveris yaparim” Onermesine en olumlu yaniti veren
belirsizlikten kaginmanin diisitk oldugu grup iken, sirastyla belirsizlikten kaginmanin
yiiksek oldugu grup ardindan belirsizlikten ka¢inmanin ¢ok yiiksek oldugu grup ve
kararsizlar grubu gelmektedir. Dolayisiyla; kararsizlar bir kenara koyuldugunda,
belirsizlikten kacinma diistiikce tiiketicilerin internetten aligveris yapma egilimi

artmaktadir.

Cizelge 8.67: Cevreye Duyarli Uriinleri Almaya Dikkat Ederim

Belirsizlikten kaginma n | Ortalama | Standart Sapma | F Anlamlilik
2,00 132 3,54 ,963
3,00 29 3,52 1,214 3,90 ,004
4,00 208 3,23 1,114
5,00 16 4,13 957
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Cizelge 8.67°den anlagilacagr gibi; belirsizlikten ka¢inmanin ¢ok yiiksek oldugu
grup “Cevreye duyarl iirlinleri almaya dikkat ederim” onermesine iliskin en olumlu
yanit1 veren gruptur. Bu grubu sirasiyla; belirsizlikten kaginmanin diisiik oldugu grup,
kararsizlar ve belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu grup izlemektedir.

8.4.6.3. Kolektivistlik/Bireycilik ile Tiiketici Davramslar iliskisi

Orneklemin kolektivistlige iliskin verdikleri yanitlar dikkate alinarak, katilimcilar
“kolektivist ozelligin cok yiiksek”, “kolektivist 6zelligin yiiksek”, “kolektivist 6zelligin
cok diisiik”, “kolektivist ozelligin diisiik” ve “kararsizlar” olmak iizere bes gruba
boliinmiistiir. Kolektivist 6zelligin yiiksek veya diisiik olmas ile tiikketici davraniglart
arasindaki iliskiyi inceleyebilmek icin ANOVA analizi kullanilmistir.

Cizelge 8.68: Gelirimin Cogunu Giyime Ayiririm

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 2,12 1,453
2,00 69 2,90 1,100
3,00 67 2,72 1,152 5,01 ,001
4,00 192 2,31 ,940
5,00 43 2,44 1,402

“Gelirimin ¢ogunu giyime ayiririm” 6nermesine en olumlu yanit1 veren kolektivist
ozelligin diisiik oldugu grup iken, bu grubu sirasiyla kararsizlar ardindan kolektivist
ozelligin cok yiiksek oldugu grup daha sonra kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu grup
ve son olarak da kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu grup takip etmektedir.

Cizelge 8.69: Haftanin Bir Giiniinii Aligveris I¢in Ayiririm

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 2,12 1,495
2,00 69 2,55 1,051
3,00 67 2,79 1,052 5,07 ,001
4,00 192 3,09 1,108
5,00 43 2,86 1,424

Cizelge 8.69’dan anlagilacagi gibi “Haftanin bir giiniinii alisveris ic¢in ayiririm”
Oonermesine en olumlu yanit1 veren kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu gruptur. Daha
sonra kolektivist ozelligin cok yiiksek oldugu grup, kararsizlar, kolektivist 6zelligin
diisitk oldugu grup ve kolektivist 6zeligin cok diisiik oldugu grup gelmektedir. Bu
dogrultuda; kararsizlar bir kenara koyuldugunda, kolektivist ozellik yiikseldikce
tiikketicilerin haftanin bir giiniinii aligveris i¢in ayirma egilimleri de artmaktadir.
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Cizelge 8.70: Benim i¢in Aligveris Yapmak Bir Hobidir

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 1,59 1,004
2,00 69 3,00 1,237
3,00 67 3,03 1,180 9,03 000
4,00 192 2,44 1,032
5,00 45 2,87 1,486

Benim ic¢in aligveris yapmak bir hobidir 6nermesine en olumlu yanmiti veren
kararsizlar grupken, bu grubu sirasiyla kolektivist 6zelligin diisiik oldugu grup ardindan
kolektivist 6zelligin ¢ok yiiksek oldugu grup sonra kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu
grup ve son olarak da kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu grup izlemektedir.

Cizelge 8.71: Giyimde Taninmis Markalar1 Satin Almay1 Tercih Ederim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 16 3,13 1,544
2,00 69 3,32 1,118
3,00 67 3,18 1,192 8,52 ,000
4,00 191 2,59 1,091
5,00 44 3,43 1,516

Cizelge 8.71’de goriildiigii gibi kolektivist ozelligin c¢ok yiiksek oldugu grup
“Giyimde taninmis markalar satin almayi tercih ederim” 6nermesine en olumlu yaniti
veren gruptur. Bu grubu sirasiyla kolektivist 6zelligin diisiik oldugu grup, kararsizlar,
kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu grup ve kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu grup
takip etmektedir.

Cizelge 8.72: Liikse Onem Veririm

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 2,47 1,463
2,00 69 2,97 1,084
3,00 67 2,79 1,175 4,89 ,001
4,00 192 2,35 ,949
5,00 45 2,56 1,391

Kolektivist ozelligin diisitk oldugu grup “Liikse Onem veririm” Onermesine en
olumlu yanit1 vermistir. Ardindan kararsizlar, kolektivist dzelligin ¢ok yiiksek oldugu
grup, kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu grup ve kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu
grup gelmektedir.
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Cizelge 8.73: Baskalarmdan Farkli Goriinmek Isterim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 2,76 1,562
2,00 69 3,57 ,962
3,00 67 3,31 1,117 6,15 ,000
4,00 191 2,82 1,144
5,00 45 3,07 1,572

Cizelge 8.73’den anlasilacag1r gibi kolektivist o6zelligin diisilk oldugu grup
“Bagkalarindan farkli gériinmek isterim” dnermesine en olumlu yaniti veren gruptur. Bu
grubu sirasiyla kararsizlar, kolektivist 6zelligin ¢ok yiiksek oldugu grup, kolektivist
ozelligin yiiksek oldugu grup ve kolektivist ozelligin ¢ok diisiik oldugu grup

izlemektedir.
Cizelge 8.74: Kendime Yakisan Uriinleri Tercih Ederim
Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 16 3,88 1,500
2,00 69 3,94 ,856
3,00 67 4,12 , 749 3,83 ,005
4,00 192 3,83 ,989
5,00 44 4,41 ,923

“Kendime yakisan iiriinleri tercih ederim” Onermesine en olumlu yaniti veren
kolektivist 6zelligin ¢ok yiiksek oldugu grupken, bu grubu sirasiyla kararsizlar ardindan
kolektivist 6zelligin diisitk oldugu grup sonra kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu
grup son olarak da kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu grup takip etmektedir.

Cizelge 8.75: Kredi Kartin1 Siklikla Kullanirim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 2,12 1,536
2,00 68 3,22 1,170
3,00 67 2,93 1,283 4,25 ,002
4,00 191 2,70 1,165
5,00 44 2,52 1,455

Cizelge 8.75’den anlasilacagi gibi; kolektivist 6zelligin diisiik oldugu grup “Kredi
kartimt siklikla kullanirim” Onermesine en olumlu yaniti veren gruptur. Daha sonra
karasizlar, kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu grup, kolektivist 6zelligin ¢ok yiiksek
oldugu grup ve kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu grup gelmektedir.
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Cizelge 8.76: Kendi ihtiyaglarim Igin Cok Sik Aligveris Yaparim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 2,59 1,583
2,00 69 3,23 1,045
3,00 67 2,99 1,135 8,11 ;000
4,00 191 2,45 ,949
5,00 44 2,84 1,363

“Kendi ihtiyaglarim i¢in cok sik aligveris yaparim” Onermesine en olumlu yaniti
veren kolektivist Ozelligin diisiik oldugu grup iken, bu grubu sirasiyla kararsizlar
ardindan kolektivist 6zelligin ¢ok yiiksek oldugu grup sonra kolektivist 6zelligin ¢ok
diisiik oldugu grup ve son olarak da kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu grup
izlemektedir.

Cizelge 8.77: Canl ve Parlak Renklerden Hoslanirim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 2,59 1,460
2,00 69 3,55 1,008
3,00 65 3,43 1,159 5,94 ,000
4,00 190 3,02 1,074
5,00 45 3,58 1,357

Cizelge 8.77°de goriildiigii gibi kolektivist 6zelligin c¢ok yiiksek oldugu grup
“Canl ve parlak renklerden hoglanirim” 6nermesine en olumlu yaniti veren gruptur. Bu
grubu sirasiyla kolektivist 6zelligin diisiik oldugu grup, kararsizlar, kolektivist 6zelligin
yiiksek oldugu grup ve kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu grup takip etmektedir.

Cizelge 8.78: Rafta Yeni Bir Uriin Gordiigiim Zaman Onun Ne Oldugunu Ogrenmek

Icin Satin Alirim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 1,81 1,074
2,00 69 2,65 1,109
3,00 66 2,48 1,140 6,54 ;000
4,00 191 2,09 ,796
5,00 45 1,96 1,331

“Rafta yeni bir iiriin gordiigiim zaman onun ne oldugunu 6grenmek igin satin
alimm” 6nermesine en olumlu yanit1 veren kolektivist 6zelligin diisiik oldugu grup iken,
sirastyla kararsizlar ardindan kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu grup sonra kolektivist
ozelligin cok yiiksek oldugu grup ve son olarak ise kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik
oldugu grup gelmektedir.

126



KAHRAMANMARAS’TA TUKETiICILER UZERINDE...

Dilek PENPECE

Cizelge 8.79: Aldigim Uriinlerde Rahatliga Onem Veririm

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 16 3,56 1,632
2,00 68 3,99 ,658
3,00 67 4,03 ,834 4,07 ,003
4,00 191 3,93 771
5,00 45 4,40 ,939

Cizelge 8.79’dan anlasilacag gibi kolektivist 6zelligin cok yiiksek oldugu grup
“Aldigim {iriinlerde rahatliga 6nem veririm” Gnermesine en olumlu yaniti vermistir.
Daha az olumlu yanitlar sirasiyla kararsizlardan, kolektivist 6zelligin diisitkk oldugu
gruptan, kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu gruptan ve kolektivist 6zelligin cok diisiik
oldugu gruptan gelmektedir. Bu dogrultuda; kararsizlar bir kenara koyuldugunda,
kolektivist ozellik yiikseldikce tiiketicilerin aldiklar iiriinlerde rahathiga onem verme
egilimleri de artmaktadir.

Cizelge 8.80: Ambalaji Giizel Olmayan Bir Uriinii Almam

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 2,24 1,437
2,00 69 3,25 1,117
3,00 67 3,01 1,200 5,56 ,000
4,00 192 2,60 1,023
5,00 45 2,78 1,506

Kolektivist ozelligin diisilk oldugu grup “Ambalaji giizel olmayan bir {riinii
almam” Onermesine en olumlu yaniti veren gruptur. Bu grubu sirasiyla kararsizlar,
kolektivist dzelligin ¢ok yiiksek oldugu grup, kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu grup

ve kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu grup takip etmektedir.

Cizelge 8.81: Siirekli Alisveris Yapma Egilimi icerisindeyim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 2,94 1,749
2,00 68 2,97 1,133
3,00 67 2,72 1,191 6,11 ,000
4,00 189 2,28 ,944
5,00 45 2,73 1,558

“Stirekli aligveris yapma egilimi icerisindeyim” 6nermesine en olumlu yaniti veren
kolektivist 6zelligin diisikk oldugu grupken, sirasiyla kolektivist 6zelligin cok diisiik
oldugu grup ardindan kolektivist 6zelligin ¢ok yiiksek oldugu grup sonra kararsizlar ve
son olarak ise kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu grup gelmektedir. Bu dogrultuda;
kolektivist ozellik diistiikge tiiketicilerin siirekli aligveris yapma egilimleri artmaktadir.
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Cizelge 8.82: Genelde Ihtiyacim Olan Uriinleri Onceden Karar Vererek Satin Alirim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 4,00 1,275
2,00 69 3,12 1,132
3,00 67 3,61 1,154 12,77 ,000
4,00 191 3,82 ,833
5,00 45 4,40 ,986

Cizelge 8.82°den anlasilacagi gibi kolektivist 6zelligin cok yiiksek oldugu grup
“Genelde ihtiyacim olan iiriinleri énceden karar vererek satin alirm” Onermesine en
olumlu yanit1 veren gruptur.Daha az olumlu yanit verenler; kolektivist 6zelligin ¢ok
diisiik oldugu grup, kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu grup, kararsizlar grubu ve
kolektivist 6zelligin diisiik oldugu gruptur.

Cizelge 8.83: Plansiz Olarak Aligveris Yaparim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 2,41 1,661
2,00 69 2,96 1,104
3,00 67 2,58 1,130 4,70 ,001
4,00 191 2,32 ,945
5,00 45 2,76 1,540

“Plansiz olarak aligveris yaparim” onermesine en olumlu yanit1 veren kolektivist
ozelligin diisiikk oldugu grupken, bu grubu sirasiyla kolektivist 6zelligin ¢ok yiiksek
oldugu grup ardindan kararsizlar sonra kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu grup ve
son olarak da kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu grup takip etmektedir.

Cizelge 8.84: Biitiin Uriinleri Rahatlikla Gorebilecegim Aligveris Merkezlerini Tercih

Ederim
Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 3,35 1,498
2,00 69 3,70 ,896
3,00 67 3,79 946 8,96 ;000
4,00 192 3,32 1,120
5,00 45 4,29 1,036

Cizelge 8.84’de goriildiigii gibi; kolektivist 6zelligin ¢ok yiiksek oldugu grup
“Biitiin iiriinleri rahatlikla gorebilecegim aligveris merkezlerini tercih ederim”
Onermesine en olumlu yaniti veren gruptur. Bu grubu sirasiyla kararsizlar, kolektivist
ozelligin diisiik oldugu grup, kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu grup ve kolektivist
ozelligin yiiksek oldugu grup izlemektedir.

128



KAHRAMANMARAS’TA TUKETiICILER UZERINDE... Dilek PENPECE

Cizelge 8.85: Aliskanliklarimi1 Kolay Kolay Degistirmem

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 16 3,25 1,483
2,00 69 3,01 1,131
3,00 67 3,40 1,129 4,23 ,002
4,00 190 3,62 ,945
5,00 43 3,67 1,569

“Aliskanliklarimi kolay kolay degistirmem” Onermesine en olumlu yaniti veren
kolektivist ozelligin cok yiiksek oldugu grup iken, bu grubu sirasiyla kolektivist
ozelligin yiiksek oldugu grup ardindan kararsizlar sonra kolektivist 6zelligin ¢cok diisiik
oldugu grup ve son olarak da kolektivist 6zelligin diisiik oldugu grup izlemektedir. Bu
dogrultuda; kararsizlar bir kenara koyuldugunda, kolektivist ozellik yiikseldikce
tiikketicilerin aligkanliklarini1 kolay kolay degistirmeme egilimi de artmaktadir.

Cizelge 8.86: Alisverislerimde Kendi Tercihlerimden Cok, Toplumun Alacagim
Uriinler Uzerindeki Etkilerini G6z Oniinde Bulundururum

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 1,88 1,269
2,00 69 2,07 173
3,00 67 2,49 1,064 14,80 ,000
4,00 192 3,13 1,202
5,00 44 2,52 1,455

Cizelge 8.86’dan anlagilacagi gibi kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu grup
“Aligverislerimde kendi tercihlerimden c¢ok, toplumun alacagim iiriinler tizerindeki
etkilerini goz oniinde bulundururum” 6nermesine en olumlu yaniti veren gruptur. Daha
az olumlu yanit verenler; kolektivist 6zelligin cok yiiksek oldugu grup, kararsizlar,
kolektivist ozelligin diisiik oldugu grup ve kolektivist 6zelligin cok diisiik oldugu
gruptur. Bu baglamda; kararsizlar bir kenara koyuldugunda, kolektivist ozellik
yiikseldikge, tiiketicilerin aligverislerinde kendi tercihlerinden ¢ok toplumun alacaklar
iiriinler tizerindeki etkilerini gbz oniinde bulundurma egilimleri de yiikselmektedir.

Cizelge 8.87: Bir Uriinii Satin Alirken Oncelikle Fiyatina Dikkat Ederim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 16 3,69 1,493
2,00 68 2,88 1,113
3,00 67 3,30 1,168 8,40 ,000
4,00 191 3,68 ,833
5,00 45 3,69 1,311

“Bir iiriinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat ederim” Onermesine en olumlu
yanit1 veren kolektivist 6zelligi ¢ok yiiksek ve cok diisiik olan gruplarken, sirasiyla
kolektivist 6zelligi yiiksek ardindan kararsizlar ve son olarak ise kolektivist ozelligi
diisiik olan grup gelmektedir.
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Cizelge 8.88: Kaliteli Uriin Alirim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 4,06 1,144
2,00 68 3,90 , 756
3,00 67 3,82 ,920 0,42 ,000
4,00 190 3,47 ,985
5,00 44 4,11 1,083

Cizelge 8.88’de goriildiigi gibi; kolektivist 6zelligi ¢ok yiiksek olan grup “Kaliteli
iriin alinm” 6nermesine en olumlu yaniti veren gruptur. Bu grubu sirasiyla kolektivist
ozelligi ¢ok diisiik olan grup, kolektivist ozelligi diisik olan grup, kararsizlar ve
kolektivist ozelligi yiiksek olan grup izlemektedir.

Cizelge 8.89: Cok Amagli, Farkli Alanlarda da Kullamlabilecek, Uriinleri Tercih

Ederim
Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 16 3,38 1,310
2,00 69 3,51 ,933
3,00 67 3,81 ,957 9,37 ,000
4,00 192 3,42 1,030
5,00 45 4,36 ,679

“Cok amach, farkli alanlarda da kullanilabilecek, iiriinleri tercih ederim”
onermesine en olumlu yaniti veren kolektivist 6zelligin ¢cok yliksek oldugu grup iken,
bu grubu sirasiyla kararsizlar ardindan kolektivist 6zelligin diisiik oldugu grup sonra
kolektivist 6zelligin yiliksek oldugu grup ve son olarak da kolektivist 6zelligin ¢ok

diisik oldugu grup takip etmektedir.

Bu dogrultuda;

kararsizlar bir kenara

koyuldugunda, kolektivist 6zellik yiikseldikge tiiketicilerin ¢ok amach iiriinleri tercih
ettikleri goriilmektedir.

Cizelge 8.90: Alisveriste Mutlaka Pazarlik Yaparim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 2,94 1,638
2,00 69 2,88 1,092
3,00 67 3,27 1,238 8,14 000
4,00 192 3,63 ,946
5,00 45 3,78 1,223

Cizelge 8.90’dan anlasilacagi gibi kolektivist 6zelligin cok yiiksek oldugu grup
“Aligveriste mutlaka pazarlik yaparim” Onermesine en olumlu yaniti veren gruptur.
Daha az olumlu yant verenler; kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu grup, kararsizlar,
kolektivist 6zelligin cok diisiikk oldugu grup ve kolektivist 6zelligin diisiik oldugu
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gruptur Bu baglamda; kolektivist ozellik yiikseldikce tiiketicilerin aligverislerinde
pazarlik yapma egilimi de artmaktadir.

Cizelge 8.91: Siirekli Ayn1 Markalar1 Almay1 Tercih Ederim
Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 3,47 1,231
2,00 69 3,14 1,088
3,00 67 3,00 1,030 3,62 ,007
4,00 191 2,73 1,009
5,00 45 3,09 1,379

“Stirekli ayn1 markalar1 almayi1 tercih ederim” Onermesine olumlu yaniti veren
kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu grup iken, bu grubu sirasiyla kolektivist 6zelligin
diisiik oldugu grup ardindan kolektivist Ozelligin ¢ok yiiksek oldugu grup sonra
kararsizlar ve son olarak da kolektivist dzelligin yiiksek oldugu grup izlemektedir. Bu
dogrultuda; kararsizlar bir kenara koyuldugunda, kolektivist oOzellik diistiikce
tiikketicilerin siirekli ayn1 markay1 alma egilimleri yiikselmektedir.

Cizelge 8.92: Yasamimda Degisikligi Sevmem

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 2,94 1,345
2,00 69 2,64 1,043
3,00 67 2,66 1,067 4,68 ,001
4,00 191 3,18 1,111
5,00 45 2,80 1,325

Cizelge 8.92’de goriildiigii gibi kolektivist 06zelligin yiikksek oldugu grup
“Yasamimda degisikligi sevmem” 6nermesine en olumlu yanit1 veren gruptur. Bu grubu
sirastyla kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu grup, kolektivist 6zelligin ¢ok yiiksek
oldugu grup, kararsizlar ve kolektivist 6zeligin diisiik oldugu grup takip etmektedir. Bu
baglamda; kararsizlar bir kenara koyuldugunda; kolektivist oOzellik yiikseldikge
tiikketicilerin yasamlarinda degisikligi sevmeme egilimleri de yiikselmektedir.

Cizelge 8.93: Moday:1 Yakindan Takip Ederim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 16 2,50 1,414
2,00 69 3,30 1,089
3,00 66 2,91 1,119 4,80 001
4,00 188 2,67 1,017
5,00 43 2,60 1,417

“Moday1 yakindan takip ederim” &nermesine en olumlu yamiti veren kolektivist
ozelligin diisiikk oldugu grup iken, sirasiyla kararsizlar ardindan kolektivist 6zelligin
yiiksek oldugu grup sonra kolektivist 6zelligin ¢ok yiiksek oldugu grup ve son olarak ise
kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu grup gelmektedir.

131



KAHRAMANMARAS’TA TUKETiICILER UZERINDE... Dilek PENPECE

Cizelge 8.94: Yeni Uriinleri Cekinmeden Denerim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 2,76 1,751
2,00 68 2,97 1,159
3,00 64 2,89 1,071 4,31 ,002
4,00 189 2,65 ,986
5,00 44 3,41 1,499

Kolektivist 6zelligin cok yiiksek oldugu grup “Yeni liriinleri ¢cekinmeden denerim”
Oonermesine en olumlu yanmiti vermistir. Daha az olumlu yanit verenler; kolektivist
ozelligin diisiik oldugu grup, kararsizlar, kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu grup ve
kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu gruptur.

Cizelge 8.95: Begenmedigim Uriiniin Degistirilmesini Talep Ederim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 3,71 1,532
2,00 68 3,68 ,871
3,00 67 3,75 1,020 3,52 ;008
4,00 191 3,42 1,017
5,00 44 4,02 1,320

“Begenmedigim {iriiniin degistirilmesini talep ederim” Onermesine en olumlu
yaniti veren kolektivist 6zelligin ¢ok yiiksek oldugu grup iken bu grubu sirasiyla
kararsizlar ardindan kolektivist 6zelligin ¢ok diisiikk oldugu grup sonra kolektivist
ozelligin diisiik oldugu grup ve son olarak da kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu grup
takip etmektedir.

Cizelge 8.96: Tiiketici Haklarimi1 Sonuna Kadar Kullanirim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 3,82 1,334
2,00 68 3,56 ,937
3,00 67 3,58 1,103 5,74 ,000
4,00 191 3,18 1,124
5,00 44 3,95 1,397

Cizelge 8.96’dan anlagilacagi gibi kolektivist 6zelligin cok yiiksek oldugu grup
“Tiiketici haklarimi sonuna kadar kullanirim” oOnermesine en olumlu yaniti veren
gruptur. Bu grubu sirasiyla kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu grup, kararsizlar,
kolektivist 6zelligin diisikk oldugu grup ve kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu grup
izlemektedir.
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Cizelge 8.97: Internet Uzerinden Aligveris Yaparim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 1,76 1,251
2,00 69 2,42 1,205
3,00 67 2,04 ,944 2,31 ,057
4,00 191 2,04 ,905
5,00 45 2,20 1,392

“Internet iizerinden aligveris yaparim” Onermesine en olumlu yaniti veren
kolektivist 6zelligin diisiik oldugu grup iken, bu grubu sirasiyla kolektivist 6zelligin ¢ok
yiiksek oldugu grup ardindan kararsizlar ve kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu grup ve
son olarak da kolektivist 6zelligin ¢ok diisiik oldugu grup izlemektedir.

Cizelge 8.98: Cevreye Duyarli Uriinleri Almaya Dikkat Ederim

Kolektivist n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
1,00 17 3,47 1,231
2,00 69 3,42 914
3,00 66 3,55 ,964 7,87 ,000
4,00 189 3,16 1,082
5,00 44 4,11 1,125

Kolektivist ozelligin ¢ok yiiksek oldugu grup “Cevreye duyarl iiriinleri almaya
dikkat ederim” Onermesine en olumlu yaniti vermistir. Daha az olumlu yanit verenler;
kararsizlar, kolektivist 6zelligin ¢ok diisikk oldugu grup, kolektivist dzelligin diisiik
oldugu grup ve kolektivist 6zelligin yiiksek oldugu gruptur.

8.4.6.4. Erillik/Disilik ile Tiiketici Davramslar iliskisi
Orneklemin disillige iliskin  verdikleri yanitlar dikkate alinarak, katilimcilar

“kararsizlar”, “disil ozelligin cok yiiksek”, “disil 6zelligin yiiksek” ve “disil 6zelligin
diisiik” oldugu dort gruba boliinmiistiir. Disil 6zelligin yiiksek veya diisiik olmasi ile

tilketici davramiglann arasindaki iliskiyi inceleyebilmek icin ANOVA analizi
kullanilmustir.
Cizelge 8.99: Haftanin Bir Giiniinii Aligveris I¢in Ayiririm

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik

2,00 30 2,43 1,271

3,00 11 3,73 ,905 4,13 ,003

4,00 299 2,94 1,113

5,00 48 2,56 1,351

“Haftanin bir giiniinii aligveris i¢in ayiririm” dnermesine en olumlu yanmiti veren
kararsizlar iken, sirasiyla disil 6zelligin yiiksek oldugu grup ardindan disil 6zelligi ¢ok
yiiksek olan grup ve son olarak ise disil 6zelligin diisiik oldugu grup gelmektedir. Bu
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dogrultuda; kararsizlar bir kenara koyuldugunda, disil ozellik arttik¢a tiiketicilerin
haftanin bir giinlerini aligveris icin ayirdiklar1 goriilmektedir.

Cizelge 8.100: Benim i¢in Alisveris Yapmak Bir Hobidir

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 30 2,03 1,067

3,00 11 2,64 1,362 3,11 ,015
4,00 301 2,75 1,141

5,00 48 2,44 1,472

Cizelge 8.100’den anlasilacagi gibi; disil 6zelligin yiiksek oldugu grup “Benim i¢in
aligveris yapmak bir hobidir” Onermesine en olumlu yanit1 veren gruptur. Bu grubu
stirastyla kararsizlar, disil 6zelligin ¢ok yiiksek oldugu grup ve disil 6zelligin diisiik
oldugu grup izlemektedir. Bu baglamda; kararsizlar bir kenara koyuldugunda, disil
ozellik yiikseldikce tiiketiciler i¢in aligverisin bir hobi oldugu goriilmektedir.

Cizelge 8.101: Baskalarindan Farkli Goriinmek Isterim

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 30 2,83 1,356

3,00 11 2,18 , 7151 2,22 ,066
4,00 300 3,08 1,143

5,00 48 3,27 1,567

“Bagkalarindan farkli gériinmek isterim” Onermesine en olumlu yaniti veren disil
ozelligin ¢ok yiiksek oldugu grupken, bu grubu sirastyla disil 6zelligin yiiksek oldugu
grup ardindan disil ozelligin diisiik oldugu grup son olarak da kararsizlar takip
etmektedir. Dolayisiyla; kararsizlar bir kenara koyuldugunda, disil 6zellik yiikseldikce
tiikketicilerin bagkalarindan farkli goriinmek istegi de yiikselmektedir.

Cizelge 8.102: Kendime Yakisan Uriinleri Tercih Ederim

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 30 3,47 1,404

3,00 11 3,55 1,293 9,20 ,000
4,00 300 3,93 ,868

5,00 47 4,64 ,792

Cizelge 8.102’den anlasilacagi gibi disil 6zelligi ¢ok yiiksek olan grup “Kendime
yakisan {iriinleri tercih ederim” Onermesine en olumlu yaniti veren gruptur. Daha az
olumlu yamt verenler; disil 6zelligi yiiksek olan grup, kararsizlar ve disil 6zelligin
diisiik oldugu gruptur. Bu baglamda; disil 6zellik yiikseldikge tiiketicilerin kendilerine
yakisan {iriinleri tercih etme egilimleri de yiikselmektedir.
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Cizelge 8.103: Kredi Kartin1 Siklikla Kullanirim
Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 30 2,93 1,439
3,00 11 2,82 1,401 2,19 ,070
4,00 299 2,84 1,200
5,00 47 2,36 1,421

“Kredi kartin1 siklikla kullanirim” ©nermesine en olumlu yaniti veren disil
ozelligin diisiik oldugu grup iken, bu grubu sirasiyla disil 6zelligin yiiksek oldugu grup
ardindan kararsizlar ve son olarak da disil ©zelligin c¢ok yiiksek oldugu grup
izlemektedir. Bu dogrultuda; kararsizlar bir kenara koyuldugunda, disil 6zellik diistiikge
tiikketicilerin kredi kart1 kullanma sikliklar1 yiikselmektedir.

Cizelge 8.104: Kendi ihtiyaglarim Icin Cok Sik Aligveris Yaparim

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 30 2,27 1,004

3,00 11 2,91 1,136 2,79 ,026
4,00 299 2,72 1,060

5,00 48 3,06 1,450

Cizelge 8.104’de goriildiigii gibi disil ozelligin cok yiiksek oldugu grup “Kendi
ihtiyaglarim i¢in ¢ok sik aligveris yaparim” onermesine en olumlu yanit1 vermistir. Daha
az olumlu yanit verenler; kararsizlar, disil 6zelligin yiiksek oldugu grup ve disil
ozelligin diisiik oldugu gruptur. Bu baglamda; kararsizlar bir kenara koyuldugunda, disil
ozellik yiikseldikge tiiketicilerin kendi ihtiyaglar1 icin daha sik aligveris yaptiklar
goriilmektedir.

Cizelge 8.105: Canli ve Parlak Renklerden Hoglanirim

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 29 2,55 1,139

3,00 11 2,91 ,944 5,88 ,000
4,00 299 3,22 1,096

5,00 47 3,77 1,371

“Canli ve parlak renklerden hoslanirim” 6nermesine en olumlu yamiti veren disil
ozelligin cok yiiksek oldugu grup iken, sirasiyla disil 6zelligin yiiksek oldugu grup
ardindan kararsizlar ve son olarak ise disil 6zelligin diisiik oldugu grup gelmektedir.
Dolayisiyla; disil o6zellik yiikseldikce tiiketicilerin canli ve parlak renklerden
hoslandiklar1 goriilmektedir.
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Cizelge 8.106: Rafta Yeni Bir Uriin Gordiigiim Zaman Onun Ne Oldugunu Ogrenmek

I¢in Satin Alirim

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 30 2,33 1,233

3,00 11 2,18 ,874 3,13 ,015
4,00 300 2,30 987

5,00 47 1,74 1,113

Disil ozelligin diisiik oldugu grup “Rafta yeni bir {iriin gérdiigiim zaman onun ne
oldugunu 6grenmek i¢in satin alinm” Onermesine en olumlu yaniti veren gruptur.Daha
az olumlu yanit verenler; disil ozelligin yiiksek oldugu grup, kararsizlar ve disil
ozelligin cok yiiksek oldugu gruptur. Bu baglamda; kararsizlar bir kenara
koyuldugunda, disil 6zellik diistiik¢e tiiketicilerin rafta bir iiriin gordiikleri zaman onun

ne oldugunu 6grenmek i¢in satin alma egilimleri, tersine, yiikselmektedir.

Cizelge 8.107: Aldigim Uriinlerde Rahatliga Onem Veririm

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 30 3,50 1,326

3,00 11 3,82 ,874 8,45 ,000
4,00 298 3,96 ,735

5,00 48 4,54 ,898

Cizelge 8.107°de goriildiigii gibi, disil 6zelligin cok yiiksek oldugu grup “Aldigim
iriinlerde rahatli§a 6nem veririm” 6nermesine en olumlu yanit1 veren gruptur. Bu grubu
strastyla disil 6zelligin yiiksek oldugu grup, kararsizlar ve disil 6zelligin diisiik oldugu
grup takip etmektedir. Dolayisiyla; disil ozellik yiikseldikge tiiketicilerin aldiklar
iriinlerde rahatlhiga onem verdikleri goriilmektedir.

Cizelge 8.108: Ambalaji Giizel Olmayan Bir Uriinii Almam

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 30 2,30 1,154

3,00 11 2,18 ,982 5,12 ,001
4,00 301 2,93 1,129

5,00 48 2,40 1,349

“Ambalaj1 giizel olmayan bir iirtinii almam” 6nermesine en olumlu yanit1 veren
disil 6zelligin yiiksek oldugu grup iken, sirasiyla disil 6zelligin ¢ok yiiksek oldugu grup
ardindan disil 6zelligin diisiik oldugu grup ve son olarak ise kararsizlar gelmektedir. Bu
baglamda; kararsizlar bir kenara koyuldugunda, disil 6zellik yiikseldikge tiiketicilerin
ambalaji1 giizel olmayan iiriinleri satin almama egilimleri de yiikselmektedir.
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Cizelge 8.109: Genelde Ihtiyacim Olan Uriinleri Onceden Karar Vererek Satin Alirrm

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 30 3,57 1,325

3,00 11 3,91 1,044 7,67 ,000
4,00 300 3,63 ,992

5,00 48 4,48 922

Cizelge 8.109°dan anlasilacagi gibi; disil ozelligin ¢ok yiiksek oldugu grup

“Genelde ihtiyacim olan iiriinleri onceden karar vererek satin alirrm” Snermesine en
olumlu yamit1 veren gruptur. Daha az olumlu yanit verenler; kararsizlar, disil 6zelligin
yiiksek oldugu grup ve disil 6zelligin diisiik oldugu gruptur. Dolayisiyla; kararsizlar bir
kenara koyuldugunda, disil 6zellik yiikseldikce tiiketicilerin ihtiyaclar1 olan iiriinleri
onceden karar vererek satin alma egilimleri de yiikselmektedir.

Cizelge 8.110: Biitiin Uriinleri Rahatlikla Gorebilecegim Aligveris Merkezlerini Tercih

Ederim
Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 30 3,06 1,451
3,00 11 3,00 1,265 4,82 ,001
4,00 301 3,58 1,002
5,00 48 4,04 1,288

“Biitiin iriinleri rahatlikla gorebilecegim aligveris merkezlerini tercih ederim”
Oonermesine en olumlu yaniti veren disil 6zelligin ¢ok yiiksek oldugu grup iken, bu
grubu sirasiyla disil 6zelligin yiiksek oldugu grup ardindan disil 6zelligin diisiik oldugu
grup ve son olarak da kararsizlar takip etmektedir. Bu baglamda; kararsizlar bir kenara
koyuldugunda, disil ozellik yiikseldik¢e tiiketiciler biitiin iriinleri rahatlikla
gorebilecekleri aligveris merkezlerini tercih etmektedirler.

Cizelge 8.111: Aliskanliklarimi Kolay Kolay Degistirmem

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 29 3,62 1,133

3,00 11 3,36 924 2,27 ,061
4,00 298 3,38 1,086

5,00 47 3,89 1,418

Cizelge 8.111°den anlasilabilecegi gibi; disil 6zelligin cok yiiksek oldugu grup
“Aligkanliklarimi kolay kolay degistirmem” dnermesine en olumlu yanit1 veren gruptur.
Bu grubu sirasiyla disil 6zelligin diisiik oldugu grup, disil 6zelligin yiiksek oldugu grup
ve kararsizlar izlemektedir.
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Cizelge 8.112: Kaliteli Uriin Alirim

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 27 3,37 1,355

3,00 11 3,45 1,214 4,21 ,002
4,00 300 3,67 ,901

5,00 48 4,19 1,065

“Kaliteli iiriin alinm” 6nermesine en olumlu yaniti veren disil 6zelligin ¢ok yiiksek

oldugu grup iken, bu grubu sirasiyla disil 6zelligin yiiksek oldugu grup ardindan
kararsizlar ve son olarak da disil 6zelligin diisiik oldugu grup izlemektedir. Bu
baglamda; disil ozellik yiikseldikce tiiketicilerin kaliteli iiriin alma egilimleri de
yiikselmektedir.

Cizelge 8.113: Cok Amagli, Farkli Alanlarda da Kullanilabilecek, Uriinleri Tercih

Ederim
Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 29 3,17 1,268
3,00 11 3,36 1,027 5,91 ,000
4,00 301 3,57 955
5,00 48 4,19 1,065

Disil ozelligin cok yiiksek oldugu grup “Cok amagh, farkli alanlarda da
kullanilabilecek, iiriinleri tercih ederim” Gnermesine en olumlu yaniti veren gruptur.
Daha az olumlu yanit verenler; disil 6zelligin yiiksek oldugu grup, kararsizlar ve disil
ozelligin diisiik oldugu gruptur. Dolayisiyla; disil 6zellik yiikseldikge tiiketiciler ¢cok
amagcl iiriinleri tercih etmektedirler.

Cizelge 8.114: Aligveriste Mutlaka Pazarlik Yaparim

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 30 3,34 1,360

3,00 11 3,45 1,293 2,24 ,064
4,00 301 3,37 1,055

5,00 48 3,81 1,363

Cizelge 8.114°de goriildiigii gibi; “Aligveriste mutlaka pazarlik yaparim”
Oonermesine en olumlu yanit1 veren disil 6zelligin ¢ok yiiksek oldugu grup iken, sirasiyla
kararsizlar ardindan disil 6zelligin yiiksek oldugu grup ve son olarak ise disil 6zelligin
diisitk oldugu grup gelmektedir. Bu baglamada; kararsizlar bir kenara koyuldugunda,
disil o©zellik yiikseldik¢e tiiketicilerin aligveriste pazarlik yapma egilimi de
yiikselmektedir.
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Cizelge 8.115: Yeni Uriinleri Cekinmeden Denerim

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 29 2,59 1,343

3,00 11 2,82 ,982 2,40 ,050
4,00 295 2,79 1,073

5,00 47 3,30 1,502

“Yeni iriinleri ¢ekinmeden denerim” Onermesine en olumlu yamti veren disil
ozelligin ¢ok yiiksek oldugu gruptur. Bu grubu sirasiyla kararsizlar, disil 6zelligin
yiiksek oldugu grup ve disil 6zelligin diisiik oldugu grup izlemektedir. Dolayisiyla;
kararsizlar bir kenara koyuldugunda; disil 6zellik yiikseldikge tiiketicilerin yeni iiriinleri

cekinmeden denedikleri goriilmektedir.

Cizelge 8.116: Begenmedigim Uriiniin Degistirilmesini Talep Ederim

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 29 3,34 1,286

3,00 11 3,45 1,036 3,75 ,005
4,00 299 3,56 1,033

5,00 48 4,10 1,077

Cizelge 8.116’dan anlasilabilecegi gibi; disil 6zelligin cok yiiksek oldugu grup
“Begenmedigim iriiniin degistirilmesini talep ederim” Onermesine en olumlu yaniti
veren gruptur. Daha az olumlu yanit verenler; disil 6zelligin yiiksek oldugu grup,
kararsizlar ve disil ozelligin diisiik oldugu gruptur. Bu baglamda; disil o6zellik
yiikseldikge tiiketicilerin begenmedikleri iirtinlerin degistirilmesini talep etme egilimleri
de yiikselmektedir.

Cizelge 8.117: Tiiketici Haklarimi Sonuna Kadar Kullaninim

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 29 3,62 1,133

3,00 11 3,36 1,362 6,01 ,000
4,00 299 3,30 1,110

5,00 48 4,15 1,220

“Tiiketici haklarimi1 sonuna kadar kullanirim” Onermesine en olumlu yaniti1 veren
disil 6zelligin ¢ok yiiksek oldugu grup iken, sirasiyla disil 6zelligin diisiik oldugu grup
ardindan kararsizlar ve son olarak ise disil 6zelligin yiiksek oldugu grup gelmektedir.

Cizelge 8.118: Cevreye Duyarli Uriinleri Almaya Dikkat Ederim

Disil n Ortalama Standart Sapma F Anlamlilik
2,00 30 2,76 1,279

3,00 11 2,55 1,036 6,83 ,000
4,00 298 3,43 ,990

5,00 46 3,83 1,270
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Disil 6zelligin ¢ok yiiksek oldugu grup “Cevreye duyarh iiriinleri almaya dikkat
ederim” Onermesine en olumlu yanit1 veren gruptur. Bu grubu sirasiyla disil 6zelligin
yiiksek oldugu grup, disil 6zelligin diisiik oldugu grup ve kararsizlar izlemektedir.
Dolayisiyla; kararsizlar bir kenara koyuldugunda, disil 6zellik yiikseldikge tiiketicilerin
cevreye duyarh iiriinleri tercih etme egilimlerinin de yiikseldigi goriilmektedir.
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9. SONUC

Tiiketim, bir malin iiretim ve miibadelesinden sonraki ekonomik faaliyet siirecinin
son agamasidir (Bakirci, 1999: 12).. Baska bir tanim ile tiiketim; insanlarin cari ihtiyag
ve isteklerinin tatmini i¢in belirli bir zaman araliginda kaynaklarin kullanilmasi olayidir
(Bannock ve digerleri, 1987: 87).

Kitle tiretimin egemen oldugu donemlerde, pazarlama kavrami bugiinkii gibi
gelismis degildi ve iiretim ve maliyetler on plandaydi. Ayrica tiiketicinin satin alma
giicii zayif oldugundan, seri kitle iiretimle sunulan iiriin ve hizmetlere raziydi. Ozellikle
1960’11 yillardan baglayarak, tiiketicinin artan satin alma giicii ve yiikselen egitim
diizeyi, otomasyonun {iretim bigimlerini degistirmesi, pazarlarin giderek boliinmesine
neden olmustur. Ayrica artan rekabet ve teknolojinin getirdigi iiriin gesitliligi, tiikketiciyi
karmagik bir karar alma olgusuyla kars1 karsiya getirmistir. Bu durum pazarlamacilari,
tilketiciyi daha yakindan anlamaya ve onlar isteklerine uygun {iiriin ve hizmetler
sunmaya yonlendirmistir.

Tiiketicilerin artan 6nemi dolayisiyla, pazarlama yoneticisi hangi mallarin, hangi
tilketici gruplan tarafindan, ne miktarda, ni¢in tiiketilecegini bilmek istemektedir.
Ciinkil firmanin tirettigi mallar1 ve hizmetleri bir pazarlama araci olarak kullanabilmesi,
tiikketicinin arzularini ihtiyaglarini ve satin alma davranigini bilmesine baghdir.

Pazarlamada tiiketici denilince 6nce, kendi ve ailesinin istek ve ihtiyaclarini tatmin
etmek icin satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyeli olan kisiler akla
gelir ki bunlara nihai tiiketiciler denilmektedir. Tiiketiciler agisindan, ihtiyaglarinin
tatmin edilmesi dogal olarak kabul edilebilir bir mantik icerisinde yer almaktadir.
Tiiketicilerin; gercek ihtiyaclarim karsilayan mal ve hizmeti istemeye dogru bir
egilimleri bulunmaktadir. Tiiketicinin amaci; belli sartlar altinda ulasabilecegi en
yiiksek faydaya ulagsmaktir. Bu amaca ulastiginda tiiketici dengededir. Bu denge,
tiikketicinin mal ve hizmetleri kullanarak sagladig fayda ile 6l¢iilebilmektedir.

Tiiketici birey olarak aldig1 kararlarla kendi yasamina yon verirken, hangi mallarin,
ne kadar ve hangi metotlarla iiretilecegi, faktorler arasi dagilimin nasil yapilacagi,
gelirin  ihtiyaglarin  giderilmesinde nasil  kullamlacagi, tasarruflarin  nasil
degerlendirilecegi gibi ekonomik kararlar1 da etkileyecektir. Kisiyi herhangi bir {iriinii
satin almaya yonelten belirli bir gereksinim vardir. Ancak bu gereksinim, her tiiketici
tarafindan farkli bicimde algilanmakta, buna bagl olarak ta tiiketiciler belirli bir iiriinii
satin alirken farkl giidiilerin etkisinde kalmaktadirlar.

Nihai tiiketici bir mali alirken bu malin ilgili gereksinimlerini tatmin etmesini
beklemektedir. Aym zamanda bu tatminin en ucuza saglanmasini istemektedir. Insan
ihtiyaglarim1 tanmimlayan en bilinen model Abraham Maslow tarafindan gelistirilmistir.
Maslow’a insan ihtiyaclarinin 6nem ve oncelik sirasina gore bir hiyerarsi olusturdugunu
ileri stirmiistir. Maslow’un ihtiyaglart siniflandirmasinda esas aldigir iki varsayim
vardir. Birincisi; insan davraniglarinin temelinde ihtiyaclarin bulunduguna dair
varsayimdir ki buna gore, insanlarin davramglarimi anlayabilmek icin onlarin
ihtiyaclarinin neler oldugunu bilmek gerekir. Ikinci varsayim ise; ihtiyaglarin onceligi
ve siddeti ile ilgilidir. ihtiyaclarin her birinin tatmin edilmesinden sonra, insanlar daha
iist seviyede ihtiyaclar aramaya baglamaktadirlar. Bu ihtiyaclar sirasiyla; fizyolojik
ihtiya¢lar (yeme, i¢gme, barinma vb.), giivenlik ihtiyag¢lar1 (diizeni korumak, aile vb.),
sosyal ihtiyaclar (bir gruba ait olma, sevme, sevilme vb.), saygi ihtiyact (insanin
kendine saygi duymasi, toplumda itibar gérmesi vb.) ve kendini kanitlama ihtiyacidir.

Tiiketici davranmiglarinin  6nemli ©nermelerinden birisi, insanlarin ¢ogunlukla
iiriinleri temel fonksiyonlar1 nedeni ile degil, icerdikleri anlamlari nedeniyle satin
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aldiklarini ifade etmeleridir (Solomon ve digerleri, 1999: 16). Bu ifade, bir iiriiniin ya da
hizmetin temel fonksiyonunun 6nemli olmadig1 anlamina gelmez. Burada ifade edilmek
istenen sey, Uriinlerin ya da hizmetlerin gordiikleri fonksiyonlarin da otesinde bir rol
oynadiklaridir.

Tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisinin bir geregi olarak tiiketici davranislarim
anlamak, aciklamak ve tahmin etmek ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici davranislari;
hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi veya satin
almip alinmayacagina iligkin bireylerin kararlarina ait siiregtir. Cesitli uyaricilarla karsi
karsiya olan tiiketici, kisisel ve cevre faktorlerinin etkisinde kalarak uyariciya tepki
gostermektedir. Tiiketici davramglarii agiklamaya c¢alisan tiim modellerin  ve
yaklagimlarin ortak noktasi; tiiketicilere etki eden degiskenlerin gruplandirilmasidir.

Tiiketicilerin; satin alma kararini vermesi bes asamadan olusan bir siirectir. Ilk
asama olan “problemi tamima”; tiiketicinin ¢oziilmesi gereken bir problemin farkina
varmas1 demektir. Ikinci asama olan “bilgi arayis1”; tiiketicinin, farkina vardig
problemini ¢6zmek iizere cevresindeki uygun verileri toplamaya calismasidir. Daha
sonraki “alternatiflerin degerlendirilmesi” ve “iirlin secimi” asamalar tiiketicilerin belki
de karar vermekte en ¢ok zorlandiklar1 asamadir. Piyasadaki sayisiz iirlin ve ayni
iriiniin onlarca farkli markasi arasinda tiiketici, bir secim yapmak durumundadir. Son
asama olan “degerlendirme siireci” sona erdiginde, satin alma davranisinda bulunan
tiikketicilerde, farkli miktar ve yonlerde yeniden satin alma motivasyonu olusmaktadir.
Tiiketicinin karar alma siireci her durumda ve her zaman ayn1 yogunlukta ve diizeyde
kendini gostermez. O halde, Oniimiize tiiketicinin karar vermesiyle ilgili degisik
diizeyler ¢ikmaktadir. Bu karar seviyeleri; rutin ya da otomatik davranis, sinirli sorun
cozme ve yogun sorun ¢ozme olarak simiflandirilabilir. Her karar verme diizeyinde
tiikketicilerin o iiriine olan ilgilenimleri de farklilik gostermektedir. Tiiketici kararlarim
etkileyen referans gruplarina iiyelik, ¢evresel etkiler, kiiltiir ve psikolojik unsurlar gibi
faktorler mevcuttur.

Degisik kaynaklarda farkli boliimlemeler yapilmasina ragmen, genel olarak
tiikketicilerin satin alama davraniglarini belirleyen faktorler; kisisel faktorler, sosyo-
kiiltiirel faktorler, ekonomik faktorler ve psikolojik faktorlerdir. Bu tez kapsaminda
tiikketici davraniglarini etkileyen faktorlerden kiiltiir izerinde durulmustur.

Kiiltiir; belirli bir toplumun {iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan, davranig
sonuglart ile Ogrenilen davraniglar biitiiniidiir (Odabast ve Barig, 2003: 313). En
basitinden en ilerisine kadar her tiirlii insan toplumunda kiiltiir denilen ortak bir olgu sz
konusudur. Aligveris aktiviteleri agikca kiiltiire baglanir ve kiiltiir karsisinda tiiketiciler
fiyat ve promosyonlara verilen tepkiler ve hareketler acisindan heterojendirler. Bu
yiizden, kiiltiirel degiskenler cesitli tiiketici gruplarinin bir mali digerine nazaran tercih
etmesine gore aciklanabilmektedir. Kiiltiiriin tanimlanmasi zor belli belirsiz bir yapi
oldugu diisiiniilmekte ve belirli zaman periyotlar1 icerisinde degisen bir konu oldugu
varsayilmaktadir. Kiiltiir, belirli bir zamanda belirli bir toplum tarafindan genis ¢apta
paylasilan inamislar ve degerler olarak tanmimlanan bir olguyu sekillendirmektedir.
Ayrica; kiiltiiriin 6grenilebildigi ve ulusun ya da toplumun karakterini ve kiiltiiriinii
sekillendiren ve tamimlayan giiclii faktorler olarak bilinen; tarih, egitim ve din
vasitasiyla agikca kendini belli ettigi diistiniilmektedir.

Kiiltiiriin tiiketicinin satin alma davranis1 iizerinde etkisi tartisilmaz durumdadir.
Ciinkii kisi kiiltliriiniin iirtinidiir. Kiiltiirel faktorler giinliik yasamimizin 6nemli bir
kismin olusturdugu icin satin alma kararlarini da etkilemektedir.

Uluslararas1 pazarlamacilar, tiiketicilerin gittikgce birbirlerine benzeyeceklerine ve
daha da artan bir oranda ayn1 yiyecekleri yiyeceklerine, ayn1 kiyafetleri giyeceklerine ve
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ayni1 televizyon programlarimi izleyeceklerine inanmaktadirlar. Ama gergek bundan cok
daha farklidir. Farkli Avrupa iilkelerindeki tiiketici deger sistemleri arasinda biiyiik
farkliliklar vardir. Deger sistemlerinin tarihe giicli bir sekilde kok saldiklar ve
degisime direncli olduklar1 goériinmektedirler (De Mooij, 2003: 184). Dine, dile, irka ve
milliyete dayali kiiltiirel farkliliklarin firmalar i¢in 6nemli pazar firsatlar1 sundugu ifade
edilmektedirler. Pazarlama uygulamacilari, farkli bir kiiltiirel yapiya veya belirli bir
etnik kokene sahip tiiketicilerle olan iletisimlerini kolaylastirmak amaciyla, hedef
tilketicilere ait kiiltiirel degerleri kullanma yoluna gidebilmektedir. Bu durum
reklamlarda hedef tiiketiciyle aymi etnik ge¢mise sahip modellerin kullanilmasi, satig
elemanlarinin miisteriyle ayni etnik kokene sahip adaylardan olusturulmasi, marka ve
tutundurma ¢abalarinda s6z konusu kiiltiire 6zgii resim, renk, miizik gibi kavramlarin
kullanilmas1 gibi ¢esitli sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir.

Greet Hofstede kiiltiirii; “aklin ortaklasa programlanmasi” olarak betimlemektedir
(Luna ve Gupta, 2001: 46). Bu tammmin odak noktasi, bir kiiltiirii digeri ile
kiyaslamaktir. Hofstede (1984) tarafindan tiiretilen kavramlar, gd¢men grup
davraniglarin1 ayirt etmek ve karsilastirmak igin cesitli ikili ayrimlar1 kapsamaktadir.
Hofstede uluslarn kiiltiirleri arasindaki farklar1 dort boyuta indirgemistir ki bunlar; gii¢
mesafesi, belirsizlikten kacinma, bireycilik ve erilliktir.

Gii¢ mesafesi; bir toplumda giiciin kisiler arasinda dagilim bi¢imini; bu dagilimdaki
farklilik ve esitsizliklerin iiyeler tarafindan benimsenme ve kabul edilme derecesini
gostermektedir. Hofstede’nin (1984) yapmis oldugu arastirma bulgularima gore
Tiirkiye’de giic mesafesinin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Belirsizlikten ka¢inma, insanlarin belirsiz konularin kendilerini tehdit ettigi hissine
kapilmalar1 ve bunlardan kacimmak icin cesitli inanclar ve diisiinceler yaratilmasi
boyutudur. Belirsizligi sevmeyen insanlar tarafindan olusan iilkelerin egilimi yiiksek
giivenlik ihtiyaci ve uzmanlara olan gii¢lii inangtir. Hofstede’nin (1984) yapmis oldugu
arastirma bulgularina gore Tiirkiye’de belirsizlikten kacinmanin yiiksek oldugu ortaya
cikmastir.

Bireycilik insanlarin sadece kendilerini ve yakin akrabalarin1 dnemseme egilimidir.
Hofstede bu kiiltiirel farkliligi iki farkli goriis olan bireycilik ve kolektivizm’i
kullanarak Ol¢miistiir. Kolektivizm; insanlarin bir gruba iiye olma egilimi ve grup
iyelerinin birbirlerine sadakatle baglh olmalar seklinde tanimlanmaktadir. Hofstede’ nin
(1984) yapmis oldugu arastirma bulgularina gore Tiirkiye nin kolektivist 6zellige sahip
bir iilke oldugu ortaya ¢cikmistir.

Hofstede’ye gore erillik; basari, para ve diger seyler gibi baskin degerlerin
toplumda var olmasidir. Disilik ise; diger insanlara saygi gostermek ve hayat kalitesine
onem vermek gibi degerlerin baskin oldugu toplumlar i¢in gecerlidir. Hofstede’ nin
(1984) yapmis oldugu arastirma bulgularina gore Tiirkiye’'nin erillik disilik boyutu
acisindan dengeli bir seyir izledigi, goreli olarak disilik boyutunun 6n plana ¢iktigini
ortaya ¢cikmistir.

Arastirmanin amaci; kiiltiiriin  tiiketici davraniglan {izerindeki etkisini ortaya
cikarmaktir. Yapilan literatiir aragtirmasiyla, kiiltiiriin Hofstede nin 1984 yilinda yapmis
oldugu calismadan yola cikilarak Ol¢iimlenmesine karar verilmistir. Bu dogrultuda
yoneltilen sorularla; Hofstede nin kiiltiirel boyutlar teorisi ile tiiketicilerin davraniglar
arasindaki iligki irdelenmektedir.

Arastirma Kahramanmaras ilinde basit tesadiifii 6rnekleme yontemine gore 390 kisi
iizerinde, anket yoOntemi kullanilarak yiiz yiize goriisme ile gerceklestirilmistir.
Orneklemin ana kiitleyi temsil etmesi acisindan Kahramanmaras il merkezinde, farkl
karakteristikleri olduklar1 diisiiniilen, bes farkli bolgede uygulanmistir. Konuya iliskin
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en uygun veri toplama yontemi olarak anket secilmistir. Anket; demografik ozelliklere,
gelir-aligveris iligkisine, satin alma davranisini etkileyen belirleyicilere, yenilikleri
benimsemeye, tiiketici davraniglarina ve kiiltiirel boyutlara iligkin sorulardan olusan alt1
boliimii kapsamaktadir.

Anket calismas1 sonucunda elde edilen verilerden demografik 6zelliklere iliskin
sorulara verilen yanitlar frekans analizi; gelir-aligveris arasindaki iligskiye, satin alma
davraniglar tizerindeki etkilere, yenilikleri benimsemeye iligkin sorulara verilen yanitlar
ve tiiketici davraniglarina iliskin sorulara verilen yanitlar yiizde, aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri kullanilarak analiz edilmistir. Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarim
Olctimleyip tiiketici davranislart 6nermeleri ile olan iliskisine bakilan boliimde de
ANOVA analizi yapilmistir.

Demografik ozelliklere gore katilimcilarimizin %53,3’ti kadin, %60,8’1 evli,
%48,2’si 18-30 yas arasinda, %63,6’sinin dogum yeri il, %76,2’si yetistigi cevre olarak
ili gormekte, %36,7°si lise mezunu, %60,0’1in hane halki sayis1 4-6 arasinda,
9%57,9’unun geliri 100-530 (YTL) arasinda, %46,4 {iniin ailesinde kendinden bagka bir
kisi daha ¢alisiyor, %37,7 sinin ailedeki diger calisanlarla birlikte toplam geliri 531-
1600 (YTL) arasinda, %72,8’1 calistiklari is haricinde gelire sahip degil ve calistiklar is
haricinde gelire sahip olanlarin %15,4’1i kira-faiz gelirine sahiptir. Ayrica katilimcilarin
%57,2’si gelirlerinin %50’sinden fazlasini aligveris i¢in harcamaktadir.

Analiz sonuglarina gore, satin alma davranisini etkileyen belirleyiciler onem
sirasina gore asagidaki gibidir:

1) Uriin hakkindaki kendi deneyimlerim

2) Aile bireylerinin tavsiyesi

3) Yakin ¢evremin tavsiyesi

4) Magazalan dolasmak

5) Birinde gordiikten sonra

6) Reklamlardan bilgi edinerek

7) Tamdiktan satin alirrm

8) Satig elemanlarinin tavsiyesi

Katilimcilarin %53,8’1 yeniligin yarari toplumda ortaya ciktiktan sonra yeniligi
benimsemek istediklerini ifade etmislerdir. Tiiketiciler, asagidaki onermelere olumlu
yanit vermektedirler:

¢ Aldigim iiriinlerde rahatliga 6nem veririm
Kendime yakisan iiriinleri tercih ederim
Kaliteli tiriin alirim
Genelde ihtiyacim olan iiriinleri 6nceden karar vererek satin alirrm
Begenmedigim iiriiniin degistirilmesini talep ederim
Cok amacl, farkl alalarda da kullanilabilecek, iiriinleri tercih ederim
Biitiin iiriinleri rahatlikla gorebilecegim aligveris merkezlerini tercih ederim
Uzman goriisiine giivenirim
Bir iiriinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat ederim
Aligkanliklarimi kolay kolay degistirmem
Tiiketici haklarimi sonuna kadar kullanirim
Aligveriste mutlaka pazarlik yaparim
Cevreye duyarl: iiriinleri almaya dikkat ederim
Canl1 ve parlak renklerden hoslanirim
Promosyonlu iiriinleri tercih ederim
Taksitli aligverisi tercih ederim
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e Bagkalarindan farkli goriinmek isterim
e Kaliteli iirlin pahali iirtindiir
Tiiketiciler, asagidaki onermelere olumsuz yanit vermektedirler:

e internet iizerinden aligveris yaparim
e Tvreklamlarina glivenirim
Rafta yeni bir iirlin gordiigiim zaman onun ne oldugunu 6grenmek i¢in satin
alirim
Gelirimin cogunu giyime ayiririm
Plansiz olarak aligveris yaparim
Siirekli aligveris yapma egilimi igerisindeyim
Liikse 6nem veririm
Benim i¢in aligveris yapmak bir hobidir
Aligverislerimde kendi tercihlerimden ¢ok, toplumun alacagim {iriinler
izerindeki etkilerini goz oniinde bulundururum
Kendi ihtiyaglarim i¢in ¢ok sik aligveris yaparim
Kredi kartin1 siklikla kullanirim
Ambalaj1 giizel olmayan bir iirtinii almam
Moday1 yakindan takip ederim
Yeni iiriinleri ¢cekinmeden denerim
Haftanin bir giiniinii aligveris icin ayirirnm
Siirekli aym1 markalar1 almay1 tercih ederim
Yasamimda degisikligi sevmem
Giyimde taninmis markalari satin almay: tercih ederim
Koyu renkleri tercih ederim
Aligveriste kolay karar veririm

Arastirma sonucuna gore katilimcilanin; glic mesafesi yiiksek, belirsizlikten
kacinma boyutu yiiksek, kolektivist ve disil olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu sonug
Hofstede’nin (1984) yapmis oldugu arastirma sonuglar ile paralellik gostermektedir.
Tiiketici davramiglarina iliskin Onermelerle bu dort boyut arasindaki iligkiye
bakildiginda, anlamli farkliliklar oldugu ortaya ¢cikmaktadir.
Giic mesafesi: Giic mesafesi yiikseldikce tiiketicilerin aligveriglerinde daha kolay karar
verdikleri, bagkalarindan farkli gorilnmek istedikleri, kendilerine yakisan tiriinleri tercih
ettikleri, aldiklan iiriinlerde rahathga onem verdikleri, genelde ihtiyaclan olan {iiriinleri
onceden karar vererek satin aldiklari, alisveris merkezlerini tercih ettikleri,
aligkanliklarim kolay kolay degistirmedikleri, kaliteli iiriin aldiklari, kaliteli iiriiniin
pahali iiriin oldugunu diisiindiikleri, promosyonlu iiriinleri tercih ettikleri cok amagl
griinleri  tercih ettikleri, yasamlarinda degisikligi sevmedikleri, yeni iriinleri
cekinmeden denedikleri, begenmedikleri {iriinlerin degistirilmesini talep ettikleri ve
cevreye duyarlt driinleri almaya dikkat ettikleri ortaya c¢ikmaktadir. Gii¢ mesafesi
diistiikge ise; tiiketicilerin taksitli aligverisi tercih etme egiliminin, rafta yeni bir iiriin
goriildiigli zaman onun ne oldugunu dgrenmek icin satin alma durumunun ve internetten
aligveris yapma egilimlerinin yiikseldigi goriilmektedir.
Belirsizlikten kacinma: Belirsizlikten kacinma yiikseldikce tiiketicilerin haftanin bir
giiniinii aligveris i¢in ayirdiklari, koyu renkleri tercih ettikleri, siirekli aligveris yapma
egiliminde olduklari, iiriinleri onceden karar vererek satin aldiklari, aliskanliklarini
degistirmeme egiliminde olduklari, bir iiriinii satin alirken Oncelikle fiyatina dikkat
ettikleri, aligveriste mutlaka pazarlik yaptiklar1 ve yasamlarina degisikligi sevmedikleri
ortaya cikmaktadir. Belirsizlikten kacinma diistiikce ise; tiiketiciler icin aligveris
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yapmanin bir hobi oldugu, canli ve parlak renklerden hoslandiklari, moday1 yakindan
takip ettikleri, yeni iiriinleri cekinmeden denedikleri, plansiz aligveris yaptiklari ortaya
cikmakta ve giyimde taninmis markalar1 satin alma egilimleri, lilkkse onem verme
egilimleri, rafta yeni bir {irlin gordiikleri zaman onun ne oldugunu 6grenmek icin satin
alma egilimleri, internetten aligveris yapma egilimleri, farkli goriinmek istekleri, kredi
kartin1 kullanma egilimleri, kendi ihtiyaglar i¢in cok sik aligveris yapma egilimleri, TV
reklamlarina giivenme egilimleri, uzman goriisiine gilivenme egilimleri, tersine,
yiikselmektedir.

Kolektivistlik: Kolektivist ozellik yiikseldikge tiiketicilerin haftanin bir giinlinii aligveris
icin ayirma egilimleri, aldiklart iirinlerde rahathga Onem verme egilimleri,
aligkanliklarmm1  kolay kolay degistirmeme egilimleri, aligverislerinde kendi
tercihlerinden ¢ok toplumun alacaklar1 {iiriinler tizerindeki etkilerini g6z Oniinde
bulundurma egilimleri, yasamlarinda degisikligi sevmeme egilimleri, alisverislerinde
pazarhik yapma egilimleri yiikselmekte; cok amach iriinleri tercih ettikleri
goriilmektedir. Kolektivist ozellik diistiikce ise; tiiketicilerin siirekli aligveris yapma
egilimleri ve siirekli ayn1 markay1 alma egilimleri yiikselmektedir.

Disil: disil ozellik arttik¢a tiiketicilerin haftanin bir giinlerini aligveris icin ayirdiklari,
aligverisin bir hobi oldugu, baskalarindan farkli goériinmek istedikleri, kendilerine
yakisan iiriinleri tercih ettikleri, kendi ihtiyaglar i¢in daha sik aligveris yaptiklari, canli
ve parlak renklerden hoslandiklari, aldiklari iiriinlerde rahathiga ©nem verdikleri,
ambalaj1 giizel olmayan {irlinleri satin almadiklar, ihtiyaclar1 olan {iirlinleri 6nceden
karar vererek satin aldiklari, biitiin {iriinleri rahatlikla gorebilecekleri aligveris
merkezlerini tercih ettikleri, kaliteli iiriin aldiklari, cok amacl iiriinleri tercih ettikleri,
aligveriste mutlaka pazarlik yaptiklari, yeni driinleri cekinmeden denedikleri,
begenmedikleri iiriinlerin degistirilmesini talep ettikleri ve cevreye duyarli iriinleri
tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Buna karsin disil ozellik diistiikce tiiketicilerin kredi
kart1 kullanma sikliklari, rafta bir iiriin gordiikleri zaman onun ne oldugunu 6grenmek
i¢in satin alma egilimleri, tersine, yiikselmektedir.

Sonug¢ olarak; tiiketici davranislar1 ile Hofstede’nin Kkiiltiirel boyutlar1 bazinda
anlamli iligki oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamh iliski, pazarlamacilara Snemli
katkilar saglayabilecek boyuttadir.

Arastirmanin daha genis kapsamli bir sekilde diger sehirlerde de gergeklestirilmesi,
sonuclarin iilke adina genellestirilebilmesi adina 6nem tasimaktadir.
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