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0z

20 y1l kadar 6nce pazarlama ile ugrasanlar tiikketimin hedonik ve tecriibesel tarafinin
farkina varmiglardir. Otomobil, bu gezegen iizerindeki hemen her yerde yiiz milyonlarca
insanin hayatindadir. insanlar1 otomobil almaya iten nedir? Tiiketimdeki rasyonel ve hedonik

taraflar nelerdir? Bu tez bu sorulara odaklanmaistir.

Bu calisma Aydin, Tiirkiye’deki otomobil tiiketimine en ¢ok etki eden araglar

aciklamaya ¢alismaktadir.

ABSTRACT

Two decades ago marketing researchers awoke to the hedonic and experimental
aspects of consumption. Cars touch the lives of hundreds of millions of people nearly
everywhere on this planet on a daily basis. What makes people buy a car? What are the

rational and hedonic aspects of car consumption? This thesis focuses on this question.

This framework is then applied to determine the most effective means to stimulate car

consumption in Aydin, Turkey
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1. GIRIS

Modern pazarlama ile ugrasanlar tiiketicinin 6nemini kavramis ve tiiketiciler ile ilgili
aragtirmalara hiz vermislerdir. Ulkemizde de bu konuyla ilgili arastirmalar yapilmakta,

pazarlama ve tiiketici davranisi disiplinlerine ilgi giderek artmaktadir.

Calismamiz tiiketici davramiglart ile ilgilidir. Calismamizda tiiketiciyi giidiileyen
rasyonel ve hedonik faktorler incelenmis ve otomobil sektorii iizerinde bir alan calismasi
yapilmistir. Hemen her insanin bir tiiketici oldugu g6z Oniine alinirsa tiiketim faaliyetinin
hayatimizda ne kadar 6nemli bir faaliyet oldugu asikardir. Tiiketici davranisi, pazar yerinde
tilkketicinin davranisini inceleyen, bu davranisinin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim
dalidir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin neyi satin aldiklari, nereden satin aldiklari, neden satin

aldiklar1 gibi sorulara cevap bulmaya caligir.

Tiiketici davranisinin pazarlamadaki yerini ve onemini anlamak icin Once tiiketici
olarak kendi hayatimizdaki onemini vurgulamak gerekmektedir. Yasamimizin 6nemli bir
boliimii tiiketimle ve tiiketim ile ilgili ugraslar vererek gecmektedir. Ornegin birer tiiketici
olarak bu calismada da inceledigimiz otomobil satinalma davranisi icin ¢evremizden ve
arkadaslarimizdan bilgiler topluyoruz, otomobillere yiiklenen anlamlar1 izliyoruz, iiriinlerin

fiyatlarim ve diger 6zelliklerini karsilastiriyoruz.

Otomobil cagimizin vazgecilmez ulasim araci olma 6zelligini korumakta ve uzun
yillar bu 6zelligini koruyacaga benzemektedir. Peki otomobil bize sadece ulagim araci olma
ozelliginde dolayr m1 yararlar sunmaktadir? Yoksa otomobil bizim insana 6zgii ihtiyaglarimiz
olan prestij, karsi cinsi etkileme, basarma, farkli olma, gii¢lii olma gibi ihtiyaglarimiza da haz
kazandirmaktadir, yararlar sunmaktadir? Calismamiza genel olarak bu sorular ¢ercevesinde

yon verilmis ve bu sorulara yanit bulmaya calisilmistir.

Calismamiz yedi boliimden olusmaktadir. Girisin ardindan ikinci boliimde tiiketici
davranis1 genel modeli ve tiiketici satinalma siireci ile ilgili bilgiler gerekli Orneklerle

aciklanmustir.

Uciincii boliimde tiiketicilerin satialma siirecinde etkili olan psikolojik etkiler olan,
O0grenme, motivasyon, algilama, kisilik ve tutumlar hakkinda teorik bilgiler verilmis ve ilgili

orneklerle konu aciklanmaya caligiimistir.



Dordiincii  boliimde tiiketicilerin satinalma siirecinde etkili olan sosyo-kiiltiirel
faktorler incelenmistir. Sosyo-kiiltiirel faktorlerden aile, kiiltiir, danisma gruplart ve sosyal
stmif kavrami hakkinda bilgiler verilmis konuyla ilgili ©rneklerle konu agiklanmaya

calisilmistir.

Besinci boliimde hedonizm ve hedonik tiikketim kavramlart agiklanmis. Tiiketicilere

hedonik yararlar veren otomobil satin alma davranisi incelenmistir.

Altinc1 bolimde yaptigimiz alan ¢alismasinda elde ettigimiz bulgular paylasilmis,

konu teorik ve pratik cercevede tartisiimistir.

Yedinci boliim olan sonug¢ boliimiine elde ettigimiz bulgular tartisilmis ve isletmelere

yonelik Oneriler getirilmistir.



2. TUKETIiCi DAVRANISI VE TUKETIiCi DAVRANISI GENEL MODELI

2.1. TUKETICi VE TUKETiCi DAVRANISI

Hemen her giin ihtiya¢larimizi karsilayan, onlar1 yatistiran ve bize haz veren iiriinlerle
ilgili davramiglarda bulunuyoruz. Mallar ve hizmetler hakkinda bilgi topluyor, secenekleri
degerlendiriyor, satin alma veya almama kararini veriyoruz. Tiiketicinin yaptig1 bu eylemleri
incelemek, yorumlamak ve etkilemek, pazarlama ile ugrasanlar icin cok onemlidir. Tiiketici
davraniginin ne oldugunu agiklamadan Once genel olarak insan davranisinin ne oldugunu

belirtmek gerekir.

Davranis beyin tarafindan algilanan bilginin cevabini yansitan bir goriintiidiir.
Beynimiz kendisine gelen bilgileri degerlendirmekte, yorumlamakta ve bir cevap
olusturmaktadir. Bu cevap kaslarimiza ulasarak davramis dedigimiz Oriintilyli meydana
getirmektedir. Distan gozlemlenen her tiirlii hal ve hareketimiz davranis olarak isimlendirilir
(Ozakkas: 2004: 71).Bu tamima gore hayal kurmak, duygulanmak, daktilo ile yaz1 yazmak

veya golf oynamak birer davranistir.

Hemen her insanin bir tiiketici oldugu goz Oniine alinirsa tiiketim faaliyetinin
hayatimizda ne kadar onemli bir faaliyet oldugu asikardir. Tiikketme veya tiiketim su sekilde
tanimlanmistir: 1) Yok etme ve bitirme eylemi 2) Bir mal veya hizmeti, bir ihtiyaci
yatistiracak sekilde kullanma faaliyeti. Tiiketim eylemini yapan tiiketicileri incelemek tiiketici

davranig1 adimi verdigimiz bilim dali tarafindan yapilmaktadir (Allen: 2001: 390).

Tiiketici davranisi, pazar yerinde tiiketicinin davranisini inceleyen, bu davraniginin
nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalhidir (Odabasi: 1996: 2). Tiiketici davranisi,
tilkketicilerin neyi satin aldiklari, nereden satin aldiklari, neden satin aldiklari gibi sorulari
cevap bulmaya calisirken, bu konuyla nig¢in ilgilenildigi {i¢ baglik altinda 6zetlenebilir (Kavas:

1995: 3).

1. Kuruluslarin pazarlama uygulamalarina tiiketicilerin tepkisi, basar1 ya da basarisizligin
gostergesi olabilmektedir.
2. Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik pazarlama

karmasi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.



3. Tiiketicilerin pazarlama stratejilerine  gosterebilecekleri  tepkileri  Onceden

kestirebilmeyi olanakli kilar.

Tiiketici davranisim aciklamak igin genel anlamda yapilan en Onemli model

Onerilerinden birisinde davranis su sekilde formiile edilmektedir (Foxall: 1980: 21).
D=F (K< ()
Bu formiilde D (davramis), K (kisisel etkilerin) etkilesimi ve C’nin (cevre
faktorlerinin) bir fonksiyonu olarak agiklanmaktadir. Boyle bir yaklasim ve agiklamanin
sonucu olarak “kara kutu” modeli yada Uyarict =» tepki modeli agiklamalart gelistirilmistir

(Odabas1: 1996: 19).

Sekil: 1. Kara Kutu Modeli

Uyarici Tepki
> | KARA KUTU '

Kaynak: Odabasi: 1996: 19

Cesitli uyaricilarla karsi karsiya olan tiiketici, kisisel etkiler ve ¢evre faktorlerinin
etkisinde kalarak uyarici ya da uyaricilara tepki gosterir. Burada kara kutu olarak adlandirilan,

tilkketicinin agik bicimde gozlemlenemeyen etkilerin olusumu olayidir.

2.2. TUKETIiCi DAVRANISI GENEL MODELI

Tiiketici davranislarint agiklamak icin farkli modeller One siiriilmiistiir. Biitiin
modellerin ve yaklasimlarin ortak noktasi, tiiketicilere etki eden degiskenlerin

gruplandirilmasidir. Bu degiskenler yada etmenler (Kotler: 2000: 161);

1. I¢ degiskenler yada psikolojik etkiler olarak tanmimlanan etmenler. Davranisin temel
belirleyicileri olarak bilinen bu grupta; Ogrenme, giidiilenme, algilama, kisilik, tutum

gibi konular yer almaktadir.



2. Dis degiskenler yada sosyo — kiiltiirel belirleyiciler denilen etmenler. Sosyal ve
kiiltiirel olarak iki alt grupta tek tek incelenme olanag: vardir. Toplumsal gruplar, aile,
sosyal sinif, kiiltiir, alt kiiltiir, kisisel etkiler gibi konulari icerir.

3. Demografik degiskenler. Bu gruba; yas, gelir, egitim, cografik yerlesim gibi unsurlar
dahil olmaktadir.

4. Pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler. Bunlar, kendimizin ve
rakiplerimizin uyguladiklar1 stratejilerin toplam etkisi olarak goriilmekte ve
incelenmektedir. Satin alma karar siirecinin kendisi bu gruptaki cabalar1 dogrudan
etkilemektedir. Genel olarak, bu etkiler pazar yoneticilerinin kontrolii altindadir.

5. Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler, satinalma karar siirecinin olustugu
ortamin degisikliklerini aciklamaya calisir. Farkli durumlarin farkli etkileri kabul
edilmektedir. Fiziksel ortam, zaman, satinalma nedeni, duygusal ve finansal durum bu

etkilere ornek olarak verilebilir.

Gruplandirilan bu bes degisken, tiiketicinin satin alma karar siirecine etki eder ve onun
belirli bir davranis bicimi gostermesine neden olur (Durmaz: 1995: 44). Sekil 2’de genel
olarak agiklanmaya calisilan modelde de goriildiigii gibi tiiketicinin satin alma siirecine etki
eden degiskenler, bu siirecin cesitli asamalarinda etkili olmaktadir. Tiiketici satin alma
siirecinin ilk asamasi olan sorunun belirlenmesi asamasinda, bir ihtiyacinin farkina gesitli
uyaricilarin etkisi sonucu varmaktadir (Odabasi: 1996: 164).Sorununu ¢6zmek iizere harekete
gecen tiiketici ¢esitli secenekler ile kars1 karsiyadir. Sorununu bilen ve farkina varan tiiketici
cesitli kaynaklardan bilgi elde etme faaliyetine girer (Kiel ve Layton: 1981: 233).
Seceneklerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda bilgilerin elde edilmesinden sonra her birinin
degerlendirilmesi yapilir (Kotler: 2000: 180). Satinalma kararin1 veren tiiketici, satin alma

sonucunda tatmin olma veya olmama durumuyla kars1 karstyadir.



Sekil:2. Genel Tiiketici Davranis1 Modeli
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Kaynak: ODABASI: 1996: 21
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Satin alma isleminde insanlarin oynadiklar1 bes rolii soyle belirleyebiliriz (Kotler: 2000:176).

Baslatici: Bir iiriiniin veya servisin satin alinmasi gerektigi fikrini ilk defa ortaya atan

kisi.

Etkileyen: Goriisii veya tavsiyesinin, karart etkiledigi kisi.

Karar verici: Bir satin alma isleminin herhangi bir kisminda karar veren kisi:
satin alinacak mi, alinmayacak mi, ne satin alinacak, nasil satin alinacak, nereden

satin alinacak?

Satici: Gergek satisi yapan kisi.

Kullanan: Uriinii veya servisi tiikketen veya kullanan kisi.

2.3. SATIN ALMA DAVRANISLARI

Tiiketici kararlari, satin alinacak esyanin tipine gore degisir. Dis macunu, tenis raketi,
bilgisayar, yeni bir otomobil icin satin alma kararlari, birbirlerinden ¢ok farklidir. Muglak ve
pahali esya satin alislarinda, muhtemelen, {izerlerinde daha uzun durulan satin alma kararlari
ve bu kararlar1 verecek daha fazla sayida insan bulunacaktir. Satin alicinin, satin alma
islemindeki kararinin derecesine ve markalar arasindaki farklarin derecesine gore, dort tiirlii

satin alma davranisi bulunmaktadir (Odabasi: 1996: 155).

2.3.1 Muglak Satin Alma Davramsi

Muglak satin alma davramsi iic adimdan olusur. Ilkin, satin alici, iiriin hakkinda
inanglar gelistirir. Sonra, iiriin hakkinda tutumlar gelistirir. Ve ligiinciisii, hangi markay1 satin
alacagina karar verir. Tiiketiciler, bir satin alma islemine kendilerini derinden verdikleri ve
markalar arasindaki 6nemli farklar bildikleri zaman, muglak satin alma davranisi icindedirler.
Bu tiir davranislar, kendilerini, iiriin bilhassa pahali oldugu zaman, sik sik satin alinmadigi
zaman, rizikolu, ve kendisini yiiksek Olciide ifade ettigi zaman ortaya g¢ikarlar. Tipik bir
tiikketici, iirtin kategorisi hakkinda fazla bilgi sahibi degildir (Kotler: 2000: 177). Mesela, bir

sahsi bilgisayar satin alan biri, bilgisayarda ne tiir 6zellikler istedigini bilmeyebilir.



2.3.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davramslar:

Bazen tiiketici, bir aligveris lizerinde derinden derine durmasina ragmen, markalar
arasinda cok az fark goriir. Uriin iizerinde derince durmasinin sebebi, pahali olusu, bu tiir alis
verisleri sik yapmamasi, ve iiriiniin rizikolu olusudur. Boyle bir durumda, satin alic1, pazarda
nelerin bulundugunu arastiracak, fakat iyi bir fiyat karsisinda veya satin alma kolaylig
saglandig icin, satin alma islemini ¢abucak bitirecektir (Foxall: 1980: 17). Mesela, hali satin
alinmasi yiiksek ol¢iide diisiiniip tasinmay1 gerektirir, clinkii hali pahalidir ve kendisini ifade
eden bir iirlindiir, ama yine de satin alici, belirli bir fiyat kategorisindeki halilarin hepsinin

ayni oldugunu diisiinebilir.

Hali satin alindiktan sonra tiiketici, halinin hosa gitmeyen bazi1 ozelliklerini fark
ettiginden veya diger halilar hakkinda bazi iyi seyler isittigi i¢in rahatsizlik hissedebilir.
Tiiketici simdi, belirli haliyr satin almakta yerinde bir karar verdigini belirten enformasyonu
dikkatle dinleyecek veya okuyacaktir. Bu ornekte, tiiketici, once hareket etti, sonra yeni
inanglar edindi, ardindan bir dizi tutum sahibi oldu. Bunun icindir ki, pazarlama
komiinikasyonlarinin hedefi, tiiketicinin, se¢tigi markadan tatmin olmasi i¢in inanclar ve

degerlendirmeler sunmaktir.

2.3.3. Alsilmus Satin Alma Davranislan

Cok sayida iiriin, belirli marka farklarinin bulunmayisindan 6tiirii, iizerinde az dii-
stiniilerek satin alinir. Tuzu disiiniin. Tiiketiciler, bu kategorideki aligverislerini cok az
diistinerek yaparlar. Diikkdna gider ve raftaki markaya uzanirlar. Eger devamlica aym
markay1 satin aliyorlarsa, bu, giiclii bir marka sadakatinin neticesi degil, onu satin almaya
alisilmis olmanin neticesidir. Tiiketicilerin, sik sik satin aldiklar1 diisiik fiyatlt iriinler

tizerinde ¢ok az diistindiiklerinin iyi delilleri vardir.

Tiiketici davranislari, bu {iriinlerle, normal inang, tutum, ve davranig sirasini takip
etmez. Tiiketiciler, etrafli bilgi edinmezler, markalarin 6zelliklerini degerlendirmezler ve
hangi markanin satin alinacaginda uzun uzadiya diisiinmeden karar verirler (Kotler: 2000:
177). Onlar, televizyondaki veya yazili rekldmlardaki enformasyonu pasifce kabul eder

durumdadirlar. Reklamin sik sik tekrarlanmasi marka inancimi degil, marka asinaligimi yaratir.



Aligverisi yaptiktan sonra, iiriin {izerinde uzun uzun diisiinmeden satin aldiklarindan,

yaptiklari tercihi muhtemelen degerlendirmezler.

Bu tiir iirlinlerin pazarlayicilari, iiriiniin tecriibe edilmesini tesvik etmek i¢in fiyat ve
satts promosyonlarinin etkili oldugunu goriirler. Televizyondaki reklam, yazili reklamdan
daha tesirlidir, ciinkii televizyon reklamlari, tizerinde az diisiiniilen, pasif 6grenme i¢in uygun

bir medyadir.

2.3.4. Cesitlilik Arayan Satin alma Davramslari

Baz1 satin alma durumlarinin 6zellikleri, tiiketicinin iirlin lizerinde az diisiinmesine
ragmen, 6nemli marka farkliliklarinin bulunmasidir. Kiiciik kurabiyeleri diisiiniin. Tiiketici,
kurabiyeler hakkinda bazi inanclara sahiptir; bir kurabiye markasini fazla bir degerlendirme
yapmaksizin satin alir, ve iirlinii (kurabiyeleri), tiiketim sirasinda degerlendirir. Tiiketici,
ikinci defa kurabiye satin almak istedigi zaman, farkl bir tat i¢in bir diger marka kurabiyeyi
satin alir. Marka degistirilmesi, tatmin olunmadig1 i¢in degil, ¢esitlilik [farklilik] i¢in vuku

bulur.

2.4. SATIN ALMA KARARI iISLEMINDEKi SAFHALAR

Tiiketicilere, iiriin kategorisi ve markalarla ilk defa ne zaman tanistiklarini, marka
hakkindaki diisiincelerinin neler oldugunu, iiriin {izerinde ne kadar diisiindiiklerini, marka

tercihlerini nasil yaptiklarini, ve satin aldiktan sonra ne derece tatmin olduklarini sorarlar.

Miisteri bes safhadan gecer: sorunun belirlenmesi, enformasyon aranmasi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari, ve satin alma sonrasindaki davranis.
Acikca belli oluyor ki, satin alma islemi fiili olarak satin alinmadan uzun bir zaman 6nce

baglar ve satin alinmasindan uzun bir zaman sonra neticelerini belli eder (Kotler: 2000: 177).
2.4.1. Sorunun Belirlenmesi
Satin alma islemi, satin alicinin bir mesele veya ihtiyagla karsi karsiya bulundugunu

anladigi zaman baglar (Antonides ve Raaij: 1998: 286). Bu ihtiya¢, dahili veya haricl

diirtiilerle hareketlendirilebilir. Birinci durumda, o kimsenin normal ihtiyaclari—aclik,
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susuzluk, seks— esige kadar yiikselir ve bir itki olur. Ikinci durumda, bir harici diirtii, bir
ihtiyaci hareketlendirir. Bir firinin Oniinden gecen bir kimsenin, firindan heniiz ¢cikmis ek-
mekleri gormesiyle aclik hissi canlanir; bir kimse, komsusunun yeni otomobiline hayranlik

duyar; veya Hawaii adalarindaki bir tatilin reklamin1 veren bir televizyon reklamini seyreder.

Pazarlayicilarin, bir kimsenin belirli bir ihtiyacim1 hareketlendiren sartlar1 belirtmeleri
gerekir. Pazarlayicilar, ¢ok sayida tiiketiciden bilgi toplamak suretiyle, bir iirliniin
kategorisindeki ilgiyi atesleyen en sik diirtiiyii belirtebilirler. Daha sonra, miisteri ilgisini

atesleyecek pazarlama stratejileri gelistirebilirler.

2.4.2. Bilgi Arastirmasi

Ilgisi hareketlendirilmis bir tiiketici, daha fazla bilgi arayacaktir. Biz bu sekilde
hareketlendirilmenin iki seviyesini belirleyebiliriz. Arastirmanin yumusak tutulmasi safthasina
arttirilmis dikkat denir. Bu seviyedeki bir kimse, bir iiriin hakkinda daha fazla bilgi edinmeye
aciktir (Kotler: 2000: 178).

Daha sonraki seviyede, bir kimse, faal enformasyon arastirmasina girer: okunmasi
gereken malzemeyi arar, arkadaslarina telefon eder, ve iiriin hakkinda bilgi edinmek i¢in
diikkanlar1 dolasir. Pazarlayicinin bu seviyedeki baslica ilgisi, tiikketicinin, esash bilgi edinmek
icin bagvurdugu kaynaklar ve bu kaynaklarin her birinin daha sonraki satin alma kararindaki
nisbi etkileridir. Tiiketicinin enformasyon kaynaklari dort grupta toplanir (Odabasi: 1996:
166).

o Sahsi kaynaklar: Aile mensuplari, arkadaslar, tanidiklar, komsular.

¢ Ticari kaynaklar: Reklamlar, satis gorevlileri, perakendeciler, paketlenme,
vitrinlerdeki teshirler.

e Kamu kaynaklari: Kiitle medyasi, miisteri-reyting organizasyonlari.

¢ Deneysel kaynaklar: Elle muayeneler, gozden gecirmeler, kullanis

Bu kaynaklarin nispi miktar1 ve etkileri, iirlin kategorilerine ve satin alicinin
ozelliklerine gore degisir. Genel olarak soylemek gerekirse, tiiketici, bir iiriin hakkindaki en
cok enformasyonu ticari kaynaklardan, yani pazarlayicilarin hakimiyetindeki kaynaklardan

ogrenir. Fakat en etkili enformasyon, sahsi kaynaklardan edinilir. Her enformasyon kaynagi,
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satin alma karar etkisinde farkli bir fonksiyonu icra eder. Ticarl enformasyon, normal olarak,
bilgilendirici fonksiyonu icra eder, ve sahsi kaynaklar da, mesrulastirma veya degerlendirme
fonksiyonunu icra ederler. Mesela, doktorlar, ilaglar1 ¢cok defa ticarl kaynaklardan Ogrenir,

fakat enformasyonun degerlendirilmesi icin diger doktorlara bagvururlar.

Tiiketici, enformasyon toplarken, birbirleriyle rekabet halindeki markalar ve onlarin

ozellikleri hakkinda bilgi edinir.

2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici, birbirleriyle rekabet halindeki markalar hakkindaki enformasyonu nasil bir
islemden gecirerek nihai deger hiikmiine varir. Biitiin satin alma durumlarinda, biitiin
tiikketiciler veya bir tiiketici tarafindan kullanilan bir tek degerlendirme islemi yoktur. Muhtelif
degerlendirme islemleri vardir ve bu degerlendirme islemlerinin en ¢ok kullanilan modelleri,
tilkketicinin, iiriin hakkinda ¢ok defa suurlu ve rasyonel [akilci] temeller iizerinde karar

verdiklerini gosterir (Foxall: 1980:17).

Bazi temel kavramlar, tiiketicinin degerlendirme islemlerini anlamamiza yardim
edecektir. Birincisi, tiiketici, bir ihtiyacin1 karsilamaya calisir. Ikincisi, tiiketici, iiriinden bazi
belirli yararlar saglamay1 diisiiniir. Uciinciisii, tiiketici, her iiriinii, bu ihtiyac1 tatmin etmek
icin birbirlerinden farkli yetenekleri sunan bir 6zellik demeti olarak goriir. Uriinlerin ilgi

uyandiran 6zellikleri, miisterilere gore, iirlinden iirline degisir:

. Fotograf makineleri: Resmin kesin olarak net olmasi, makinenin resim ¢ekme siirati,
makinenin boyutlari, fiyat1.

o Oteller: Otelin mevkii, temizlik, atmosfer, fiyat.

. Agiz yikayia sivilar: Renk, ne derece etkili oldugu, mikrop oldiirme kapasitesi,

fiyat, tad/hangi tad1 verdigi

Otomobil lastikleri: Giivenlik, lastiklerin tirtillarinin dayanma miiddeti, kullanilirken

belli ettigi kalite, fiyat.

Tiiketiciler, hangi iirliniin 6zelliklerinin en uygun olacagi diisiincelerinde oldugu kadar,

her 6zelligin kendilerince ne kadar 6nemli oldugunda farkli diisiincelere sahiptirler. Onlarin
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en cok dikkat ettikleri 6zellikler, bekledikleri yararlar1 saglayan ozelliklerdir. Bir iiriin icin
pazar, cok defa, farkli tiiketici gruplarinin dikkatini ¢eken Ozelliklere gore boliinebilir.
Tiiketici, her markanin her 6zellige gore hangi mevkide bulunduguna dair bir marka inanclari
setini gelistirir. Bir marka hakkindaki inanglar seti, markanin imajini olusturur (Kotler:

2000: 180).

2.4.4. Satin Alma Karari

Tiiketici, degerlendirme safhasinda, secilecek markalar setinde tercihler yapar. Tii-
ketici, ayn1 zamanda, en c¢ok tercih edilen markayir satin almay1 diisiinebilir. Bununla
beraber, satinalma arzusu ve satinalma karar1 arasinda araya iki faktor girebilir (Odabasi:

1996:170).

Birinci faktor, digerlerinin tutumlaridir. Bir kimsenin, tercih ettigi bir alternatifteki
tutumunda, bir diger kimsenin sozleri iizerine, tercihinin seviyesinin azalmasi iki seye
baghdir: (1) bir diger kimsenin, tiiketicinin tercih ettigi alternatif hakkindaki olumsuz
tutumunun yogunlugu ve (2) tiiketicinin, digerinin arzularina ayak uydurmasindaki
motivasyonu. Digerinin iiriin hakkindaki olumsuz diisiincesinin yogunlugu ve o kimsenin
tilkketiciye yakinliginin derecesine gore, tiiketici, satin alma arzusunu o nisbette degistirecektir.
Bunun aksi de dogrudur. Eger satin alicinin saydigi ve sevdigi o kimse de ayni markayi

begeniyorsa, tiiketicinin, o markaya olan tercihi daha da artacaktir.

Ikinci faktor, beklenmeyen durumsal faktorlerdir. Bunlar, satin alma arzusunu

degistirmek icin ortaya cikarlar.

2.4.5. ALISVERIS SONRASI DAVRANISLAR

Tiiketici, bir iiriinii satin aldiktan sonra, bir 6l¢iide tatminlik veya tatminsizlik du-
yacaktir. Pazarlayicinin isi, iiriiniin satin alinmasiyla bitmez. Pazarlayicilar, alisveris
sonrasindaki tatminligi, alisveris sonrasindaki hareketleri, ve {irliniin satin alinmasindan

sonraki kullanilisini izlemelidirler (Odabasi: 1996:184).
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2.4.5.1. Alsveris Sonrasindaki Tatminlik

Bir satin alicinin iiriinden, yiiksek olciide tatminlik duydugunu, biraz tatmin oldu-
gunu, veya hi¢ tatmin olmadigini belirleyenler nelerdir? Satin alicinin tatmin olmasi, satin
alicinin iiriinden beklediklerinin ve iiriiniin sezilen icraatinin birbirine yakin olusunun bir
fonksiyonudur. Eger {iiriinlin icraati, tiiketicinin bekledigi gibi degilse, miisteri tatmin
olmamistir; eger beklenilenleri yerine getirmisse, miisteri tatmin olmustur; eger {iriiniin
icraat1 beklenilenlerin de iistiinde ise, miisteri memnun olmustur. Miisterinin, iiriiniin
tekrar satin almas1 ve onu digerlerine tavsiye etmesi veya digerlerine iirlinii kotiilemesi,

onun bu tiir hislerine baglidir (Foxall: 1980: 27).

Tiiketiciler, bir iiriinden beklentilerini saticilardan, dostlarindan, ve diger enfor-
masyon kaynaklarindan aldiklar1 mesajlar {iizerine kurarlar. Beklentiler ve icraat

arasindaki gedik ne kadar biiyiik olursa, miisterinin tatminsizligi o derece fazla olacaktir.

Alisveris sonrasindaki tatminlik hisleri, irliniin oviilmesinin, iiriiniin muhtemel icraati
gercege sadik kalinarak anlatildigini gosterir. Bazi saticilar, iirliniin icraatin1 oldugundan da az
gosterirler ki, o zaman tiiketicilerin, iirtinden duyduklar1 tatminlik hisleri beklenilenlerin de

uistiinde olur.

2.4.5.2. Ahsveris Sonrasindaki Hareketler

Tiiketicinin iiriinden tatmin olup olmamasi, onun daha sonraki davranisimi etkileye-

cektir. Eger tiiketici tatmin olmussa, iiriinii, tekrar satin alabileceginin isaretlerini belli

edecektir.



3. TUKETIiCi DAVRANISINA ETKi EDEN PSIKOLOJiK FAKTORLER

Tiiketiciler psikolojik etkilerin neticesinde satinalma davranisinda bulunurlar. Bu etkiler
o0grenme, algilama, motivasyon, kisilik ve tutumlardir. Ayn1 zamanda insan1 diger canlilardan
ayiran en Onemli Ozellikler olan psikolojik faktorler, tiiketicinin kendisiyle ile ilgili
faktorlerdir. Tiiketicilerin nasil 6grendigini, nasil algiladigini, kisiliklerin olusmasini ve nasil

motive olduklarini anlamak pazarlamacilara 6nemli bulgular saglayacaktir.

3.1. OGRENME

Insan1 diger canlilardan ayiran en temel ozelliklerden birisi 6grenmedir. Yasam ile
ilgili pek cok sey Ogrenildigi gibi tiiketim olayr da 6grenilmektedir. Hangi ihtiyaclarimizi
hangi iriinlerle giderecegimize, hangi magazaya gidecegimize, hangi {iriinii nasil

kullanacagimiza dgrenerek karar veririz.

Ogrenme, bireyin, kendi yasantilar1 araciligiyla davranislarinda degisiklik olusturmasi
stirecidir (Binbasioglu: 1991: 2). Yasant1 ve tecriibenin etkisi sonucu tepki meyillerinde
degisim olarak da tamimlanmaktadir (Hall: 1966: 3-6). Hemen hemen yaptigimiz ve
diisiindiigtimiiz her sey ogrenilmistir (Engel: 1968: 114-115).

Golf oynamak, daktilo ile yazi yazmak, dil ve konusmak, yliriimek, dislerimizi
fircalamak Ogrendigimiz durumlara birer Ornektir. Ayrica insanoglu diger insanlarin
kendinden neler bekledigini- roliinii- de 6grenmektedir. On yargilar, tutum, algi, kisilik ,
degerler ve diirtiilerin biiyiilk bir kismi da Ogrenildigi gibi, insan ayni zamanda nasil

ogrenecegini de ogrenmektedir.

Uc tiir ogrenmeden soz edilebilir. Sirasiyla bunlar tepkisel kosullanma, edimsel

kosullanma ve bilissel 6grenmedir.
3.1.1. Tepkisel Kosullanma (Klasik Sartlanma)
Rus fizyolog Ivan P. Pavlov’un calismalarina dayanan ve yaygin olarak kullanilan bir

Oogrenme tiiriidiir. Pavlov kopekler iizerine yaptigi deneylerde 6grenme ile ilgili onemli

bilgilere ulagsmistir.
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Arastirmada yapilan deneylere gore, kopege yiyecek verildiginde, salya salgilamaya
baslamistir. Bu arada belirli araliklarla ¢alinan zile kopek hicbir tepki vermemistir. Sonralari
zil calinmasindan hemen sonra kopege yemek verilmis, bir siire bu denemenin devami
sonucunda her zil ¢alisinda kopegin salyalarinin aktigr belirlenmistir. Sonug olarak kopek zil
sesi ile yiyecek arasinda bir iliski kurmus ve kosullanmistir (Atkinson ve digerleri: 1999:

235). Sekil 3° de bu 6grenme siireci agiklanilmistir.

Sekil 3: Tepkisel Kosullanma Siireci

Zil » Tepki yok
(Notr Uyarict) (Notr Tepki)
Yiyecek » Salya Salgilama
(Kosulsuz Uyarici) (Kosulsuz Tepki)
Zil ve Yiyecek » Salya Salgilama
(Notr ve Kosulsuz Uyarici) (Kosulsuz Tepki)
Zil » Salya Salgilama
(Kosullu Uyarici) (Kosulsuz Tepki)

Kaynak: Odabasi: 1996: 33

3.1.2. Edimsel Kosullanma (Operant Sartlanma)

Bir davranisin sonuglarina bagh olarak degisiklige ugramasi olarak tanimlanabilecek
olan edimsel kosullanma, B.F. Skinner’ in calismalar1 sonucu ortaya konmustur. Skinner’ e
gore, belirli cevresel uyaricilara karsilik yapilan hareketler kosullanabildigine gore, cevresel
uyaricilardan bagimsiz, icten gelerek yapilan hareketler olan edimler de kosullanabilirler.
Bunun i¢in olumlu sonu¢ veren edimler odiillendirilirse, tekrarlanma olasiliklar1 artar.
Odiillendirmeler ise, olumlu ya da olumsuz pekistirme biciminde olabilir. Kisaca davranis

kendisinin dogurdugu sonuglara bagli olarak 6grenilir (Odabasi: 1996: 36).

Psikolojide “edim™, belirli bir is durumuyla karsilastii zaman, bireyin
yapabildikleridir (Binbasioglu: 1991: 23). Tepkiler, belirli ¢evresel uyaricilara karst yapilir;

fakat, edimler, gozlenebilen ¢evresel uyaricilardan bagimsiz, adeta kendiliginden yapilan
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hareketlerdir (Baymur: 1973: 160). Buna “edimlerin sartlandirilmas1” ya da operant sartlanma

denir.

Bu konuda soyle bir deney yapilmistir: A¢ bir fare, kafes icine birakildigi zaman,
cesitli edimlerde bulunur. Bu sirada, rastlanti sonucu, mandala dokunur dokunmaz, altindaki
kaba yiyecek diiser. Fare, yiyecegi yer ve boylece odiillenmis olur. Bundan sonra, yeniden
ayn1 yere birakilan fare, daha kisa zamanda bu edimde bulunur. Baslangicta gelisigiizel
davranis gosteren fare, her ileriki deneyde, mandala daha cabuk yaklasmaya baslar ve en
sonunda dogrudan mandala yonelir ve yiyecegi elde eder. Boylece sartlanmis (6grenilmis)bir

edim olusur (Binbasioglu: 1991: 24).

Klasik sartlandirmada birey edilgin oldugu halde, edimlerin sartlandirilmasinda
etkindir. Edimlerin sartlandirilmasinda, bir edimin yinelenme olasiligi artirilabilir ya da
azaltlabilir. Bir davranisin yiyecek ile odiillendirilmesi “olumlu pekistirme”, sok ile

cezalandirilmast da ““ olumsuz pekistirme” dir (Odabasi: 1996: 37).

Skinner’e gore, davranmiglar, hem olumlu, hem de olumsuz pekistiriciler ile belli bir
bicime sokulabilir. O, buna “ bicimlendirme” (shaping) demistir. *“ Bir kedinin, ya da kopegin
bir beceri, kazanabilmesi ic¢in, o hayvan istenilen harekete benzer hareketleri yaptikca
odiillenecek olursa, sonunda hayvan, bu hareketi yapabilir hale gelir (Binbasioglu: 1991: 24).
Skinner, boylece, insanlarin da herhangi bir alanda istenildigi gibi yetistirebilecegi goriisiinii

ileri siirmiistiir (Baymur: 1973: 162).

Bu tiir sartlanmada, “6diil” ve “ceza” adi verilen pekistiriciler onemli rol oynar.

Burada 6diil olumlu pekistirici, ceza ise olumsuz pekistiricidir.

3.1.3. Bilissel Ogrenme

Ogrenme konusunda sadece etki / tepki iliskisine bagli kalmanimn bircok konulari
aciklamada yetersiz kaldig1 goriilmiistiir. Tutum, inang¢, deneyimlerin ve amaca nasil
ulasilacagi konusundaki anlayislarin da 6grenmeyi etkileyecegi kabul edilmistir (Ciiceloglu:
2000: 163). Bu ozellikler, tepkisel ve edimsel kosullanma modellerinde kara kutu i¢inde

diistiniilmiis ve etkileri degerlendirme igerisine alinmamuistir.
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Bilissel kurama gore, kisi diisiince yetenegi ile, gecmis deneyimi olmasa bile sorununu
anlayabilecek ve ¢oziim yollarim Ogrenebilecektir (Atkinson: 1999: 255). Sorun ¢b6zme
islemi tiiketicinin siirekli olarak yaptigi bir igslemdir. Edinilen bilgiler deneyimlerle birleserek

karar almada etkide bulunurlar.

Biligsel 6grenme kuramcilari, kisinin 6grenmesinin sadece etki / tepki ve pekistirmeye
bagl oldugunu kabul etmezler. Ogrenme, kisinin belirli bir sorun ile ilgili olarak bilgilerini

olusturma siireci olarak goriilmelidir (Odabasi: 1996: 40).

Sorunlarim1 biligsel siire¢ ile cozmeye calisan tiiketici, kendi kararlarim1 kendisi
verdiginde ya da bagkalarmin kararlarint ve sonuglarmi gozlemleyerek Ogrenmeyi
gerceklestirmeye calisir. Ogrenmenin bircogu, 6zellikle cocuklukta baskalarin1 gozlemleyerek
gerceklesir. Uriinlerin ne zaman ve nasil kullanildigin1 bagkalarim1 gozlemleyerek dgreniriz.
Eger iriiniin kullaniminin baskalarina yararlar getirdigini goriirsek, biz de kendimiz i¢in bu

iriinii seceriz. Bu siirece “model alma” denir (Atkinson: 1999: 255).

3.1.4. Ogrenme Kuraminda Bazi Onemli Ogeler

Ogrenme siireci pek ¢ok onemli dgeyi icerir. Bunlar diirtii, ipucu, tepki, pekistirme ve

anida tutmaktir. (Odabasi: 1996: 41)

DURTU: Bireysel varolusumuzun siirdiiriilebilmesi icin yaratilisimiza uygun olarak
arzulara verdigimiz isimlerdir (Ozakkas: 2004: 71). Diirtiiler temelde hayatta varligimizi
stirdiirebilmek icin gerekli ana elemanlardir. Bunlarin sayesinde hayat anlam kazanmakta,

hayat1 devam ettirme hissiyle dolmaktayiz. Diirtii bir yasam enerjisidir.

Diirtiilerin 6ziine indigimizde iki ana temel diirtiiden bahsetmek miimkiindiir.
Bunlardan birincisi; her tiirlii yasamsal faaliyetlerimizi siirdiirdiigiimiiz yemek, i¢mek,
cinsellik vs. gibi. Ikinci ana boliimde ise saldirganlik diirtiileri sz konusudur. Ozellikle
birinci diirtiilerin engellendigi, ketlendigi veya hedefe ulasamadigi durumlarda bu ikinci tiir
diirtii aktive olmaktadir (Engel: 1968: 118). Engeli ortadan kaldirmak, tahrip etmek veya

oldiirmek bu diirtiiniin temel amacidir.
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Diirtii icten gelen temel bir arzu ve istektir. Bu manada her diirtiiniin bir hedef
nesnesi vardir. Diirtiiniin amac1 hedef nesneye ulagmaktir. Diirtii hedef nesneye ulasabilme
arzusuyla dolu bir enerji yiiklenir, bu enerji kisinin o diirtiiyli hedefine ulagtirabilme arzusuyla
siirdiiriiliir. Hedef nesnesine yaklastikca diirtii bu siirecte keyif alir, mutlu olur (Ozakkas:
2004: 72). Hedef nesneyi yakaladiginda diirtiiniin hazzi doruk noktasina ulasir ve iizerindeki
yiikii bosaltir. Ancak diirtii hedefine ulasamazsa ya da diirtii hedefe dogru giderken

engellenirse bu haz dolu siire¢ yerini gerilim dolu bir hale birakir.

Bir baska kaynakta diirtiiler birincil ve ikincil olarak ikiye ayrilmistir (Engel: 1968:
118). Birincil diirtiiler: Dogustan gelen fizyolojik ihtiyaglarimizdir. Bunlara 6rnek olarak
aclik, susuzluk, acidan kacinma ve cinsellik verilebilir. ikincil diirtiiler: Ogrenilmis diirtiiler,
sonradan elde edilmis diirtiilerdir. Bunlara 6rnek olarak, para arzusu, korku, gurur ve rekabet

verilebilir.

IPUCU: Ipuglant da uyaricilardir ve herhangi bir cevresel kaynaktan gelirler.
Tepkinin ne zaman, nerede ve nasil olacagini belirlerler (Ciiceloglu: 2000: 156). Araba
pazarlamacilarinin deneme kullanimi i¢in potansiyel miisterilere arabay1 vermeleri, 6grenme

icin bir ipucu olusturmak amactyladir.

TEPKI: Kisinin herhangi bir davranisi olarak tamimlanabilir (Odabasi: 1996: 41).
Ornegin, bir marka konusunda tutum degisikligi, imaj degisikligi, satin alma eyleminin

gerceklesmesi, tiiketicilerin Uiriiniin farkina varmalar: gibi.

PEKISTIRME: Bir davramisin kuvvetlendirilmesi olarak tanimlanabilir (Ciiceloglu:
2000: 156). Eger belirli bir tepki odiil gerektiriyorsa pekistirme s6z konusudur. Bir davranig

odiillendirilirse aliskanlik olusabilecektir.

ANIDA TUTMA: Ogrenilenin ve deneyimlerin belli, bir siire sonra dogru olarak
hatirlanmasidir (Odabasi: 1996: 41). Unutmayr saglayan bircok neden vardir. Zaman,
mesajlarin acikligi, aym tiir mesajlarin benzerligi, kisilerin konuya ilgileri, 6grenilen seyin

kiiltiir ve deger yargilari ile olan tutarliligi bunlar arasinda sayilabilir.
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3.2. ALGILAMA

Mal ve hizmetler, sadece fonksiyonel degerleri icin satin alinmazlar. Satin
alinmalarinda bireysel, sosyal ve psikolojik degerlerde rol oynar. Mesela otomobil satin
alinmasinda sadece bir yerden bir yere transfer olma ihtiyaci rol oynamaz, ayni zamanda

sahiplerine prestij kazandirdiklari i¢cin otomobil satin alinabilmektedir (Foxall: 1980: 29).

Baska bir ornek de giysilerden verilebilir. Giysiler sadece soguktan korunmak ve
ciplakliktan kurtulmak icin satin alinmazlar. Bir giysinin stili, rengi ve kalitesi onu giyenin
statiisii, bagli bulundugu grubu, bireysel imaj1 ve tarzi hakkinda bize bilgiler verir. Bu noktada
bir mal veya hizmetin tiiketici goziinde nasil algilandig1 pazarlamacilar ilgilendiren énemli

bir konudur.

Algilama bes duyu organimizin alicilarina gelen enerji ile baslar (Engel: 1968: 79).
Algilama, beynin disindaki diinyanin, reseptorler araciligiyla beyne ulastirilmasi ve orada

anlamlandirilmasidir (Ozakkas: 2004: 63).

Beynimize bes duyu araciligiyla siirekli olarak girdiler ulagsmaktadir. Beynimiz bu
girdileri 6rgiitlemekte, yorumlamakta ve onlar1 anlamli bir sekle sokmaktadir. Iste bes duyu
araciligiyla elde edilen “ses, goriintii, tat, koku, titresim” gibi duyumlarin beyin tarafindan
bireysel yasanti ve deneyimlerin etkisi altinda anlamlandirilmasina algilama denir. Algilama,

duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bi¢cime getirme siirecidir (Odabasi: 1996: 63).

Duyum, bir uyaricinin duyu organlari tarafindan alinmasidir. Duyum 1s181n parlakligi,
sesin yiiksekligi, tencerenin sicakligi gibi deneyimleri igerir. Burada dikkat edilmesi gereken
nokta algilamanin sadece fizyolojik bir olay olmadigidir. Eger sadece fizyolojik oldugu
varsayilirsa, farkli gecmisleri, deneyimleri ve ozellikleri olan kisiler ayn1 nesneyi benzer bir
sekilde algilayacaklardir (Ciiceloglu: 2000: 99). Algilamada daha Onceki yasanti ve
deneyimlerin etkisi biiyiiktiir. Bu yiizden algilama son derece 6znel bir siirectir. Her diigiince
ve davranis algilama siirecinden gecerek ortaya ¢ikmaktadir. Kendimizi ve ¢evremizi anlama

bu sekilde gerceklesmektedir.

Algilama siireci genel olarak ele alindiginda, karsimiza iki 6nemli boyut ¢ikmaktadir

(Ciiceloglu,:2000: 121). Bunlar, secici algilama ve algisal orgiitlemedir.
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3.2.1. Secici Algilama

Neyin algilanacagi ve nasil algilanacagina etki eden bircok degisken s6z konusudur.
Kisi, her an sayillamayacak kadar ¢ok sayida uyariciyla karsi karsiyadir. Ancak, bunlardan
birkag1 belirgin olarak algilanir. Kisi sadece algilamak istediklerini algilayacaktir (Ozden:
1978: 15). Beynimiz giren duyu verilerini, siirekli secerek algilar. Se¢cme olayr algilama

olayinin en belirgin 6zelliklerinden biridir (Ciiceloglu: 2000: 122).

Uyaricilar belli bir siizme mekanizmasindan gegirilir. Kisi duymak istedigini duyar,
gormek istedigini goriir. Secici algilamada hangi uyaricilarin segilecegi iki grup faktore

baglhdir (Odabasi: 1996: 65).

-Kisisel faktorler (beklentileri etkileyen gecmis deneyimler ve giidiiler)

-Uyaricinin yapisi

Insanlar, hergiin muazzam miktarda diirtiilerle kars1 karsiyadirlar. Ortalama bir insan
hergiin 1.500‘den fazla reklamla Kkarsi karsiyadir (Kotler: 2000: 173). insanlar
beklentilerindekini gérmek isterler. Beklenti, gecmis deneyimlerden elde edilen benzerlikleri
gorme egilimidir (Odabasi: 1996: 65). Tiiketicilerde kendi beklentilerine gore iiriin ve
ozelliklerini algilarlar. Ornegin, sade kahvenin seker icermeyecegini onceden bilen bir kisi,
riin olarak kahveyi bu icerikte bekleyecektir. Tiiketici distan gelen uyaricilarin hepsiyle

hareket edemeyeceginden segici dikkat ile bunlar siiziilecek, secilecektir (Kotler: 2000: 173).

Uyaricinin ozelliklerinden uyaricinin degiskenligi (change in stimulus) ilkesine gore
degisiklik gosteren uyarici hemen dikkati ceker. Ayrica uyaricinin biiyiikliigii ve uyaricinin

siddetide dikkati ceken unsurlardir (Atkinson: 1999: 175).

Kisinin ihtiyaglar ile yakindan ilgili olan algilama siirecinde, insanlar ihtiyaglar1 olan
seyleri algilama egiliminde olacaklardir (Odabasi: 1996: 65). Ornegin karni acikan biri,
yiyecek ile ilgili olaylara daha ¢ok dikkat edecektir.
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Uyaricinin yapist konusunda ise zitlik, biiyiikliik, siddet gibi mekanizmalar hangi
uyariciya daha fazla dikkat verilecegini agiklar. Ornegin gazetelerdeki renkli bir reklam her

sayfas1 renkli olan dergiye gore daha ¢ok fark edilme 6zelligine sahiptir.

3.2.2. Algisal Orgiitleme

Kisi bir uyaram orgiitleme ilkelerinden biri yada birkagina gore algilar. Bu orgiitleme
ilkelerini iice ayirabiliriz. Bunlar; sekil ve zeminin birbirinden ayrilmasi, gruplama ve

tamamlamadir.

Kisilerin nesne algilamalarindaki bashica Orgiitleyici egilimi, sekil ve zeminin
birbirlerinden ayrilmasina iligkindir (Morgan: 1984: 266). Bir resmin duvarda asili oldugu bir
durumu tasvir edersek; sekil resimdir, resim ise duvardir. Biitiin algilamalarda bir sekil ve bir

zemin vardir (Ciiceloglu: 2000:123).

Gruplamada ise birbirine yakin olan nesneler gruplanarak algilanirlar. Ayrica birbirine
benzeyen maddeler kendi iclerinde gruplanarak algilanir (Odabasi: 1996: 66). Bir bayan, bir

erkek ve bir cocugu gordiigiimiizde bunlar aile olarak algilariz.

Tamamlama egilimi ise, kisinin kopuk parcalar yerine biitiinii algilayacagini aciklar
(Atkinson: 1999: 180). Miizik dinlerken tek tek notalar yerine melodiyi algilamamiz bu ilke
ile ilgilidir.

3.3. MOTiVASYON

Bir markayi, bir iriinii, bir reklami algilamak; o iiriiniin varligi hakkinda tiiketicinin
haberdar olmasin1 saglarken, satin alma davranisi i¢in yeterli degildir. Tiiketici satin alma
davranisi, bir iiriiniin farkinda olmaktan daha cok seyle giidiilenmektedir. Bunlar tiiketicinin
ihtiyag ve diirtiileri, kisisel hazlari, tutumu, kisiligi ve sosyal cevredir (Foxall: 1980: 45).
Nitekim, motivasyonu tiiketici tercihlerine etki eden diger faktorlerle ayristirarak
coziimlemeye ulasmamiz ¢ok zor goriinmektedir. Bunun sebeplerine baktigimizda, bireyin
tepkilerine, ihtiyaclarinin ve diirtiilerinin tatmin olmasina gotiiren yollar, tiiketicinin

yetenekleri, karakteri ve gecmis deneyimleri ile ilgili olmasindandir (Antonides ve Raaij:
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1998: 159). Bu konunun karmasikligi karsisinda ve giidiilenmeye etki eden sebepler

incelendiginde bazi motivasyon teorileri, kisilik teorileriyle es tutulmustur.

Cagdas pazarlamanin bir boyutu tiiketicinin ihtiyaclarim belirlemek ve bu ihtiyaglara
cevap verebilmek oldugu kadar tiiketicileri bu amaca giidiilemek olarak da diisiiniilmelidir.
Giidiileme kavrami incelenirken karsimiza bazi kavramlar c¢ikmaktadir. Bunlar ihtiyaglar,
istekler ve giidiilerdir. Bazen birbirlerinin yerine kullanilan bu kavramlar arasindaki farkin
bilinmesi gerekir. Ihtiyac bir eksikligin fark edilmesi olarak tanimlanabilir (Odabasi: 1996:
47). Ekonomi literatiiriinde ihtiyac, tatmin edildigi zaman haz, tatmin edilmedigi zaman elem
ve 1stirap veren duygudur seklinde tanimlanmaktadir (Sahin: 1994: 11). Istek ise, tatmin
olmayan ihtiyaglarin varliginda ortaya ¢ikar, ihtiyacin nasil tatmin edilecegini soyler fakat
harekete gecirmez. Ornegin, yiyecege ihtiyactmiz oldugu bir durumu ele alalim, yemek
ihtiyacimizin ne ile tatmin edece8imizi belirten (makarna, corba, hamburger vs.) fakat
harekete gecirmeyen gii¢ icimizdeki istektir. Diirtii eyleme gecirmede giiclii bir uyaricidir
(Foxall: 1980: 46). Diirtiiye yakin bir kavram ise giidiidiir ve uyarilmis ihtiya¢ olarak
tanimlanabilir. Ihtiyaclar tepki egilimini yaratirken, giidiiler belirli bir tepkiye yon verir. Bu

acidan giidiiler tepkiye daha yakindir (Mahato: 1989: 33-35).

Giidiiler tiiketici se¢imlerinde ¢cok onemlidir, ¢iinkii belirli isteklere yonelik tepkiyi
yonlendirir. Belirli bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi her zaman tiiketiciyi harekete geciren bir giic
degildir (Odabast: 1996: 47). Bunun icin icsel ve digsal kosullar ile tiiketicinin davranig

sonucunda elde edecegi kazanglarin belirlenmesi gerekir.

Buna gore giidiilenmeyi, ihtiyaclar, ihtiyaclarin iistesinden gelmeye yonelik davranis
ve bu ihtiyaglarin giderilmesi arasindaki iligki olarak tanimlayabiliriz (Ciiceloglu: 2000: 230).

Giidiilenmis davranis, bir nesneyi veya bir amaci elde etmeye yonelen bir aktivitedir.

Tiiketici arastirmalarinda, giidiillenmis durumlarin iki bileseni 6nem kazanmaktadir
(Foxall: 1980: 46). Bunlardan birincisi istenilen amag¢ veya nesne, ikincisi harekete gecirecek

durum veya kosullarin olugsmasidir.

Dikkat edilmesi gereken ©nemli bir husus giidiilerin hepsi fizyolojik arzulardan
kaynaklanmaz. Takdir edilme duygusu, basarma arzusu gibi sosyo-psikolojik ihtiya¢larda

motivasyon siirecinde etkilidir.
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GUDULENME SURECI: Giidillenme siirecinde ii¢ 6nemli unsur karsimiza
cikmaktadir (Williams: 1987: 56).

1- Belirli bir amaca yonelten giidiileyici durum
2- Amaca yonelik davranis

3- Amaca ulasmak

Bu {i¢ unsuru bir 6rnekle soyle izah edebiliriz.

- Etrafindaki insanlar tarafindan takdir edilme, begenilme ihtiyacinin aglig
hissedilmektedir.

- Insanlarin kendisine ilgi gostermeleri beklenmektedir.

- Bu durumdan kurtulmak i¢in bir seyler yapmak gerekmektedir.

- Gegmis deneyimlerden pahali ve gosterisli cep telefonu olanlara ilgi gosterildigi ve
begenildikleri bilinmektedir.

- Tiim imkanlar zorlanip gosterisli bir telefon alinir.

- Gerilim azalmistir.

- Ya da daha farkli bir durum s6z konusudur, yeterli mali giice ulagilamadigindan
gerilim devam etmektedir.

- Gerilim devam etmekte, yeni bir eyleme gecmek gerekmektedir.

Belirli bir eylemin gergeklestirilmesi ve belirli amacin secilmesi diisiinme ve

O0grenmeye baglhdir.

Karsilanmamis ihtiyacin sonucunda gerilim ortaya cikar. Ihtiyaci doyuracagina
inanilan davranis ile gerilimi azaltacak hareket bilincli ya da bilingsiz bicimde yerine getirilir.
Sectigi amag ve buna ulagmak i¢in secilen davranis kisinin diisiinme ve 6grenmesi sonucunda
olusur (Antonides ve Raaij: 1998: 159). Doyumun saglanmis olmasi secilen eylemlere

baglidir.

Tiiketicinin ihtiyacinin ortaya c¢ikmast kendini satin alma davramisinda ve iki tiir
tilketim bi¢ciminde hissettirir. Bunlardan birincisi fayda saglayan yararlar ikincisi hedonik /

deneysel yararlardir (Engel: 1990: 253).
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Faydaci yararlar somut ve islevsel iiriin 6zellikleridir. Hedonik yararlar ise duygusal,
fiziki zevkler, diisler, ve estetik Ozellikleri igerir. Her iki tiir yarar en iyi segenegin
belirlenmesi siirecinde “degerlendirme Olgiitleri” olarak kullamilirlar (Odabasi: 1996: 47).
Hem faydaci hem de hedonik yararlarin birlikte satin alma kararim etkiledigi cogu zaman
goriilmektedir. Yukarida verdigimiz ornekte cep telefonu, haberlesme, iletisim gibi faydaci
ozelliklerinden ziyade hedonik yarar kazanilma amaciyla satin alinmaktadir. Sonug¢ olarak
hem rasyonel (faydaci) hem de hedonik (duygusal) ilgilerden tiiketiciler giidiillenmektedir

denilebilir.

THTIYACLAR KURAMI: Giidilenme kuramlarindan ihtiyaclar kurami insanlarin
ithtiyaglarim bes asamada incelemektedir (Maslow: 1954: 80-106).

1. Fizyolojik ihtiyaglar (Physiological) : Hayati siirdiirmek i¢in gerekli ihtiyaclar, yeme,
icme, barinma, cinsellik gibi.

2. Giivenlik ihtiyaclar (Safety) : Tehlikelere kars1 korunma gibi.

3. Sevgi, ait olma ihtiyaglar1 (Belongingness and love) : Sevme, sevilme, arkadaslik
benimsenme gibi.

4. Saygi ihtiyaclar (Esteem and status) : Prestij, onur, iin, bagimsizlik, taninma gibi.

5. Kendini gerceklestirme (Self actualization) : Kendine giiven, inang, yaraticilik gibi.

Bu asamalar bir oncelik siras1 gosterir. Maslow’a gore kisi ancak birinci ihtiyacini
doyurduktan sonra ikinci siradaki ihtiyaci diisiinebilir. Ikinci asamadaki ihtiyaclarin
doyurulmasi, iiclincii agsamadaki ihtiyaclar1 ortaya cikarir. Bu siralama bodylece son asamaya
kadar gider. Belli bir ihtiya¢ doyurulmadik¢a, daha yiiksek diizeydeki bir ihtiyaca kars1 istek

belirmeyecektir. Ayrica iist diizeyden birden en alt diizeye inilebilir.

3.4. KISILIK

Tiiketicinin kisiligi satinalma siirecinde énemli bir psikolojik etkidir. Kisililik, kisinin
i¢c ve dis cevresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilasmis bir iliski
bi¢cimidir (Ciiceloglu: 2000: 404). Kisiligin olugsmasinda bir¢ok etken rol oynar. Bunlart iki

grup icerisinde inceleyebiliriz (Odabasi: 1996: 88):

1. Kalitsal (genetik) etkenler (g0z, ten rengi, sa¢ rengi gibi)
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2. Cevresel etkenler (kiiltiir, sosyal sinif, aile, kitle iletisim araclar1 gibi)

3.4.1. Kisiligin yapis1
Kisiligin incelenmesinde tanimla da baglantili ii¢ 6nemli konu 6n plana ¢ikmaktadir

(Schiffman: 1991: 101).

1- Kisisel farkhiliklar: Kisiligin olusmasinda kisisel etmenler de 6nemli rol oynadigina gore,
hi¢ kimse bir bagkasinin benzeri olamaz. Buna karsin, belirli kisilik 6zelliklerinde bircok
kimse benzerlikler gosterir (Atkinson: 1999: 459). Ornegin, bazilar1 rekabetgi bir 6zellikte
yiiksek bir noktada iken, bircoklar1 diisiik bir noktada bulunabilirler. Bu durum, tiiketici
davranislarinin incelenmesinde kisileri belirli 6zelliklere gore gruplandirmak ve bunu pazar
boliimlemesine temel olarak almak i¢in yararli olmaktadir. Aksi takdirde, herkes her 6zellikte

cok farkli olmus olsa, pazar boliimlemesi olanak dis1 olacaktir.

2- Kisilik tutarh ve siireklidir: Tutarli olma ile kisinin benzer durumlarda davranisinin
degismedigi anlasilir (Ciiceloglu: 2000:405). Bu ozellikler 6zellikle pazarlamacilar icin
onemlidir. Pazarlamacilarin, kisiligin bu denge ve siireklilik 6zelliklerini kendi iiriinlerini
almaya yoneltecek sekilde degistirmeye ugrasmalari anlamsiz ve basarisiz olacak bir
calismadir. Bunun yerine, hangi kisilik Ozelliklerinin belli iiriinlerin alinmasinda etkili

oldugunu belirleyerek ona uyum gosterecek stratejiler olusturmak gereklidir.

3- Kisilik degisebilir: Yukaridaki ozelliklerde dengeli ve siirekli oldugu belirtilmesine
karsin, kisilik baz1 farkli kosullarda degisebilir (Foxall: 1980: 62). Ayrica, kisi olgunlastik¢a
kisiliginin de degistigi bilinmelidir. Ornegin, yasamdaki bazi ©nemli olaylar kisinin
kisiliginde degisiklige neden olur. Yeni bir bebegin diinyaya gelmesi, evlilik, ayrilik, kisinin

sevdigi birisini yitirmesi, savas durumunda kalinmasi 6rnek olarak verilebilir.

Kisilik kuramlari: Kisilik konusunda pek cok kuram olmasina karsilik, tiiketici davraniglar

ile ilgili olarak psikoanalitik kuram ele alinacaktir.
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3.4.2. Psikoanalitik Kuram

Viyanali bir bilim adami olan Freud’un gelistirdigi kurama gore, kisilerin bilingli
olarak fark edemedikleri bir takim bilincalt1 etkiler vardir. Kisiligin ii¢ temel birimi

bulunmaktadir (Kassarjian: 1971: 409) . Bunlar id, ego ve siiperego’ dur.

1.id

Dinamik yapiya gore id, viicutta yeri belirlenemeyen afaki bir sekilde tanimlanan
icgiidiilerimizin ve diirtiilerimizin kaynag: olarak tanimlanan insanoglunun ilk ruhsal bileseni
olarak tasavvur edilir. Canliligin ilk baslangic1 olan bakteriyofajlardan, gelismis insan
modeline kadar tiim canlilar, varliklarin1 siirdiirme ve devam ettirme genetik sifresiyle

donatilmistir (Ozakkas: 2004: 94).

Bebegin ilk primitif farkindalik diizeyi ile agzinin bir memeye yonelmesi memeyi
talep etmesi, id’in ilk kaynag olarak nitelendirilmektedir (Ciiceloglu: 2000: 408). Id, memeye
yonelmekte, memeyi alip emdiginde rahatlamakta ve denge haline gelmektedir. Bu
farkindalik  halinin artmasiyla diirtiilerin ve icgiidiilerin nesneye yonelik hareketleri ve
eylemleri id olarak isimlendirilebilir. Daha sonraki gelisim evrelerinde id’in diirtiilerinin
hedefe yonelik talepleri ego, gecerlilik ve siiperego tarafindan bazen engellenecek, bazen

carpitilacak, zaman zaman da izne tabi tutulacaktir ( Atkinson ve digerleri: 1999: 460).

2. Ego

Ruhsal yapinin en énemli kismi ego diye tanimladigimiz benlik kismidir. Insanin izah
etmeye yonelik teoriler cogunlukla benlik (ego) odaklidir. Ego kelimesi teknik terim itibartyla
Freund’un teorisin de, ruhsal yapinin yapisal acidan ayristirilmasindaki ikinci 6nemli 6gesidir.
Id’imiz, diirtiileri ve arzular1 temel alarak var olur. Ego insan ruhunun gerceklik yoniinii
temsil eden parcasidir. Gergeklik, yasadigimiz evren igerisindeki gecerliligini yitirmeyecek
olan fiziki kurallarin ve bunlarin iizerine bina edilmis bir medeniyetin varliginm1 kabul
etmektir. Ego bu gerceklige uyum gosterdigi oranda egodur (Atkinson ve digerleri: 1999:
460). Yetkin bir ego zamanin cizgiselligini ve siirekliligini; mekanin ii¢ boyutsal yapisi,

mantiksal kurguyu, olaylar arasindaki determinal bagi, somut olan bilgiyi ve bu bilgilerin dil
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ile ifade edilmesini ve bunlardan sonra soyut olan bilgiyi ¢ikarsamayr 6grenir.Bu sartlari

yerine getirerek ego yetisen bir egodur (Ozakkas: 2004: 103).

Ego, id’in iizerinde bir kontrol gorevlisidir. Id’in diirtiilerinin rastgele bir sekilde ulu
orta desarjinin gerceklik ilkesine uyulmasi nedeniyle bu diirtiilerin kontrol mecburiyeti vardir
ve bu gorevi ego iistlenir. Ama diirtiilerin yogun bir baski altin da desarj etme imkani
vermeden tutabilmek oldukca zordur. Diirtiilerin asir1 baskist sonucunda egonun tiim
fonksiyonlar1 ¢okiip devre disi kalabilir. Bu nedenle de ego idi belirli bir dereceye kadar
memnun etmek ve bunun diirtiilerine alternatif ¢ikis yollar1 bulmak durumundadir (Ciiceloglu:
2000:407). Ego id’i hosnut tutmak mecburiyetindedir. Birinci gérevi budur, aksi takdirde

hayatta kalmasi ve sosyal varligina toplum i¢inde devam ettirmesi miimkiin degildir.

Ego nun ikinci gorevi ise realiteye uyum saglayip onu hosnut etmektir (Ozakkas:
2004: 109). Bir baska ifadeyle onun gorevi, ¢evresindeki diinya ile iyi gecinmek, realiteye
uymak, fiziksel sartlarin sinirlarini bilmek ve ona gore davranmaktir. Gergekligi yani ¢evreyi

tatmin etmeyen ve ona uyum gostermeyen ego varligin1 devam ettiremez.

Egonun {iciincii bir gorevi ise, asagida anlatacagimiz siiperegoyu hosnut tutmaktir.
Siiperego yargilarimizin hepsini temsil eden, ideal kimlik olarak benimsedigimiz kimligimizin
bizden istediklerini yerine getirmek konusundaki fonksiyonudur. Id diirtiilerin tatminini
isterken siiperego diirtiilerin bastirilmasim talep eder (Ozakkas: 2004: 109). Realite bu
diirtiilerin uygun zemin ve zaman da gerceklik ilkesine uygun bir sekilde desarjini talep eder.
Iste boylece egomuz ii¢ tane efendisi olan bir koleye benzetilebilecek bir konumda
betimlenebilir.Bu kole efendilerini memnun etmek iizere caligmaktadir. Efendiler id,

gerceklik ve siiperego dur.

3. Siiperego

Ruhsal aygitin iigiincii pargasi siiperegodur. Siiperegonun olusabilmesi icin ruhsal
aygitin gelisim basamaklarinin saglikli bir cevrede olusmasi gerekir. Siiperego, realitenin de
Otesinde anne ve babanin c¢ocuktan bekledigi davranis kaliplarinin, dogru ve yanlislarin
icsellestirilmesidir. Yani anne ve babanin tasarimsal olarak icerige alinmasi, introjekte
edilmesidir. Anne-baba ile birlikte tiim deger yargilarinin; orf, adet, gelenek, din ve kiiltiire

yiiklemis oldugu kodlamalarin i¢ diinyamizda tasariminin olusturulmasidir (Atkinson: 1999:
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460). Giinah, yasak, ayip gibi kavramlarla iyinin ve kotiiniin ayristirildig: bir tasarim diinyada
cocuk bir takim diirtiilerini tatmin etmeyi arzu etse dahi i¢indeki bu siiperego baskisi

sebebiyle eylemlerini belirli oranlarda kontrol eder veya durdurur.

Freud, kisilikle ilgili yapiy1 inceleyip agiklamasinin yaninda, kisiligin bebeklik ve
cocukluk doneminde gecirilen asamalar sonucunda olustugunu vurgulamaktadir. Bunlar bes

grupta toplanmaktadir (Ozkalp: 1995: 118).

-Oral Donem: Dogumdan iki yasina kadar gecen donemdir. Diinya ile iliski agiz ile
yapilmakta oldugundan, anne emzirmesinden yada biberondan ayrilma kriz yaratabilecektir.
Bu donemi asamayan yada donem oOzelliklerini tasiyan kiside bagimlilik, pasiflik hakimdir

(Foxall: 1980: 62).

-Anal donem: Tuvalet egitiminin verildigi donemdir. Cocugun ilgisi ve haz aldigi
bolge anal bolgedir. Eger tuvalet egitimi ¢ok sikiysa ve zorlayici ise, bu donemde saplanma

olabilir. Boyle kisiler ¢ok kontrollii, kat1 ve kurallara ¢ok baghdirlar (Ozakkas: 2004: 127).

-Fallik donem: Cocuk dort yast civarinda bu doneme girer ve cinsel organina
dokunmaktan zevk almaya baslar. Haz bolgesi genitaldir ve farkli cinslerin farkli organlara
sahip olduguna 6grenir. Ugiincii ¢atisma noktasi, kars1 cinsten ebeveyne yakinlik duymastyla
ortaya cikar. Bu catismayr nasil ¢ozdiigli gelecekte karsi cinsle ve otoriteyle iliskisini

etkileyecektir (Ozkalp: 1995: 119).

-Latens Donemi: Bu donemde kisiligin cesitli kistmlarinin kristallesmesi goriiliir.

Latens bir tiir bekleyis anlamina gelir ve cocuk bir ¢ok diirtiiyli frenlemeyi 6grenir.

-Genital Donem: Ergenlikle beraber gelen ve romantik iligkilerin basladigi donemdir.

Yakin yasittaki kars1 cinsten kisilerle iliskiye gecme cabas1 yogundur (Ozakkas: 2004: 127).

Freud’a gore, kisinin kisiligi degisik donemlerdeki yasadigi catismalart nasil
¢ozdiigiine bagh olarak belirecektir. Ozellikle ilk iic asama bu konuda belirleyici 6zellige
sahiptir. Bu donemlerde yasanan catisma, hayal kiriklig1 ve sevginin diizeyleri kisinin yetiskin

olarak kisiligini ve davranislarini sekillendirir.
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Kisiligin pazarlama konularinda ¢ok basarili bicimde uygulanmasi oldukg¢a zor olsa da
belirli uygulamalar devam etmektedir. Bunlardan bir tanesi “pazar boliimleme” dir. Bu tiir bir

calisma su adimlardan olusabilmektedir (Shiffman: 1991: 110)

1. Marka ve iiriin secimine etkide bulunan kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi,

2. Tiketiciler arasindaki farkliliklar1 anlamaya katkist olmayan 0Ozelliklerin elenmesine
yonelik pilot ¢alismalarin yapilmast,

3. Belirli boliimlerin profillerini gelistirmek icin, iiriin grubu ve marka satin alma

davranislariyla ilgili 6l¢eklerin kullanima.

3.4.3. Benlik Kavram

Kisilik calismalarindan pazarlamada daha etkin yararlanabilmek ig¢in, psikolojinin
gelistirdigi yeni kavramlar tiiketici davramislarimin analizinde kullanilmaya baslanmistir.
Benlik bu kavramlardan biridir. Freud‘un psikolojik kavramlarindan, hiimanist psikologlar
tarafindan gelistirilmistir. Kisinin kendini nasil gordiigii, kisiligine iliskin kanilarinin ne
oldugunu aciklar (Odabasi: 1996: 95). Benlik kavrami; anne, baba, arkadaslar, 6gretmenler ve
diger 6nemli kisiler ile iliskiler sonucunda olusur. Uriinler ve markalar tiiketicinin beliginin
bir uzantist olarak kabul edilir. Bu agidan iiriinlerin ve markalarin tasidigi sembolik anlamlari
bilmek gereklidir. Benlik kavramina gore, kisi benligini ideal olarak gelistirmeye calisacaktir.
Bu ideal durum hi¢bir zaman gerceklesmeyecektir, ancak kisiyi, yeteneklerini ve bilgilerini
arttirmaya yoneltecektir. Bu ise, tiiketim aligkanliklarini etkileyen bir etmen olarak

pazarlamacilarin ¢alismalarina yon verecektir.

Benlik kavrami, kisinin kendini algilayis bicimidir. Insanlarin kendilerini algilayis
bicimleri ve tiiketici olarak gosterdikleri davranislar arasindaki iliskiyi arastirmada benlik
kavram1 yaygin bir yaklasim olmustur. Tiiketici davraniglarini benlik kavramina gore
degerlendirmenin 6nemli bir avantaji, tiiketicilerin disaridan gozlemciler tarafindan yapilan
tanimlamalar yerine, kendi kendilerini tanimlamalaridir (Loudon ve Bitta: 1993: 309). Benlik
kavrami oldukca karmasik olmasina karsin, iyi orgiitlenmistir ve tutarli bir bicimde calisir. En
genis benlik aciklamasi benligi, ideal ve gercek olmak iizere iki boyutta inceler. ideal benlik,
Kisinin kendisini ideal olarak, olmasin1 istedigi gibi algilamasi olarak tanimlanabilir. Ger¢ek

benlik ise, kisinin kendini gercekte oldugu gibi algilamasidir (Odabas1: 1996:95). ideal benlik
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ile gercek benlik arasinda ¢ok kesin bir iliski vardir. Insanlar gercek benliklerini ideal
benliklerine yaklastirmak i¢in iistiin cabalarda bulunurlar. Benlik kuramcilarina goére, temel
giidiileme ideal benlige ulagsmaktir. Tiiketiciler, satin alacaklar1 iriinlerin ideal benligin

ulasimina yardimci olduguna inandiklarinda kararlarin1 gerceklestirmektedirler.

Tercih edilen markalar, tiiketicinin kendi benlik kavramiyla en tutarli imaja sahip
olarak algiladig1 markalar olacaktir. Ancak, marka tercihleri mutlaka bir satin almaya
doniismeyebilir. Diger faktorler ve fiyat marka tercihini degistirebilir, satin almayi

gerceklestirmeyebilir.

3.5. TUTUMLAR VE TUTUMLARIN DEGIiSTiRiLMESIi

Kisilerin olusturduklar1 tutumlarin onlarin satinalma kararlarinda dogrudan etkileri
vardir. Benzer bicimde bu kararlar belirli bir tutumun pekistirilmesini yada degistirilmesini de
etkilerler. Tutumlar, c¢evremizdeki baz1 nesnelere, kisilere ve olaylara yonelik
diisiincelerimizi, duygularimizi ve eylemlerimizi icerir. Ornegin, alisveris yerlerine, iiriinlere,

markalara, kisilere ve diisiinceler yonelik olumlu yada olumsuz tutumlarimiz vardir.

Giinliik hayatimizda ¢ok kullandigimiz “tutum” kelimesi, bir¢ok kavramla es anlamli
olarak kullanilmaktadir. Bunlardan bir tanesi olan inang, bir nesne yada olayin nitelikleri
hakkindaki bilgilerin dogruluguna kisinin vermis oldugu olasiliktir. Diger bir kavram ise
degerdir. Deger, nesne yada olaylarin kisi i¢in ifade ettigi faydadir. Fikir yada kani ise, kisinin

tasidigr tutumlarin yorumlanarak ifadesidir (Antonides ve Raaij: 1998: 191).

Bu kavramlarla iligkili ve bazen es anlamli olarak ¢ok sik kullandigimiz tutum, kisinin
nesne, kani yada ortamlara yonelik olumlu yada olumsuz bir bi¢cimde tepkide bulunma
egilimine denir. Tutumlarin olusmasindaki temel kaynaklar; iliskilendirme, deneyim ve

bilgilenmedir (Foxall: 1980:67).

3.5.1. Tutumlari Olusturan Temel Bilesenler

Tutumlar kendileri gozlenememesine karsin, gozlenebilen ve incelenebilen

davranislart ortaya cikartan egilimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi ise, tutumu olusturan
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bilesenleri incelemeyi zorunlu kilmaktir. Baz1 arastirmacilar tutumlar1 inan¢ ve deger iliskileri

olarak ac¢iklamaya calismiglardir (Shiffman ve Kanuk: 1991: 247).

Tutum = Inan¢ x Deger

Ancak boyle bir yaklasimin tutum kavramini tam olarak aciklamada yetersiz kaldigi
ileri siirtilmekte ve bu nedenle ii¢ bilesenli tutum agiklamasi daha yaygin kabul gormektir

(Busch ve Houston: 1985: 161).

1. Bilissel Bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inang¢larini olusturur.
Bilgiler ne kadar gerce§e dayanirsa o kadar kalici olur. Bilgilerin degismesi durumunda
tutumda degisecektir. Tutuma konu olan nesne hakkinda kisinin tiim inang¢larin1 kapsar ve
dogru yada gercek olmalar1 gerekmez. Bilissel bilesen, tiiketicinin iiriin, marka 6zellikleri ve

magazanin sundugu hizmetler hakkindaki inan¢larini olusturur

2. Duygusal Bilesen: Kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir. Biligsel
bilesene gore daha basit yapidadir ve kisinin degerler sistemi ile iligkilidir. Kisi, bir nesneyi
olumlu yada olumsuz olarak degerlendirip ona gore duygular besler (Ciiceloglu,: 2000: 232).
Duygusal bilesen ile bilissel bilesenin siki bir iligkisi oldugu diisiiniiliir. Tiiketici davranisi
alaninda calisanlar, genellikle tiiketicinin inanclar1 ile duygularinin tutarli oldugunu kabul

ederler.

3. Davramgsal Bilesen: Tutumun konusuna yonelik belirli bir davranmis egilimidir.
Duygusal ve biligsel bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini yansitir. Davranigsal
bilesen eylem yonliidiir. Eger bir tiiketici Ford binek arabasi satin almaya egilimi oldugunu
belirtmigse, normal kosullarda o tiiketicinin gelecek satin alma kararinda Ford markay1

sececegi kabul edilir. Sekil 4’de tutum bilesenleri incelenmistir.
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Sekil 4: Tutum Bilesenleri
Biligsel Bilesen

Tﬁketici markadan haberdar olur ve onun hakkinda
Inanglar olusturur. .

Duygusal Bilesen

Marka hakkinda olumlu ya da olumsuz duygular
olusur.

Davranigsal Bilesen

Markaya karst olumlu ya da olumsuz davranis ortaya
cikar. Satin alinir ya da reddedilir. Kulaktan kulaga
olumlu ya da olumsuz fikirler sunulur.

Kaynak: Busch ve Houston: 1985: 161

Aragtirmalar, tutum bilesenleri arasinda tutarlilik oldugunu gostermistir (Antonides ve
Raaij: 1998:197). Tiiketicinin davranisi, ancak bilesenler birbirleri ile tutarlilik gosterdigi
takdirde iirlin hakkinda olumlu duygu ve inanclarin olusturulmasi ile etkilenebilir. Ancak, bu

konuda ortamin da etkisi s6z konusudur.

Tutumun olusumunda etkili olan bilgi kaynaklarinin bilinmesi tutum caligmalarinda
onemli bir yere sahiptir. Tiiketicilerin tutumlarinin olusmasinda etkili olan temel kaynaklar,
kisilik, deneyim, kisisel etkilenme ve kitle iletisim araclaridir (Shiffman ve Kanuk: 1991:
248). Sekil 5’te tutumlarin olugsmasinda etkili olan bilgi kaynaklar1 verilmistir.

Sekil 5: Tutumlarin olusmasinda Etkili Olan Bilgi Kaynaklar:

KiSiLiK

g o
= 3 — =
29 TUTUMLARIN 0z
= z OLUSMASI 7=
R Z
aE =

= KITLE iLETiSiM

= ARACLARI

(Dergi, gazete, radyo, TV)

Kaynak: Yavuz Odabasi: 1996: 77



33

Dogrudan deneyim ile tutumlarin olusmasi pazarlamacilar tarafindan cok sik
kullanilan bir yontemdir. Ornek iiriin dagitimi ve iiriiniin denenmesinin saglanmasi ile
olusabilecek tatmin olma durumu tutum olusmasina etkide bulunabilecektir. Tekrar ihtiyac
duyuldugunda bu olumlu tutumun etkisiyle iiriiniin yeniden satin alinma olasilig1 yiiksek

olacaktir.

Aile kisisel etkilenmede en onemli birimdir (Antonides ve Raaij: 1998:205), ciinkii

temel degerleri ve inanglar aile tarafindan ogreniriz.

Kitle iletisim araclar1 tutumlarin olusmasinda 6nemli kaynaklardir. Genel ve 6zel
amach radyo, TV, gazete ve dergiler ihtiya¢ duyulabilecek bilgileri aktaran araglar olarak

onemli gorevler iistlenirler.

3.5.2.Tutumlarin Ozellikleri

Tutumlarin hem tiim olarak, hem de tek tek bilesenleri i¢in s6z konusu olan bazi
ozellikleri vardir (Kagitgibasi: 1979: 88). Kisilerin tutumlari bu 6zelliklerdeki farkliliklardan
kaynaklanmaktadir.

1. Gii¢ Derecesi: Her tutumun bir giicii vardir. Bu gii¢, ii¢ bilesenin gii¢lerinin toplami
olarak diisiiniilebilir. Tutumlar ve bilesenler giic bakimindan farkli olabilirler.
Yerlesmis tutumlarin giicii ve onu olusturan bilesenlerin giicleri de yiiksek olur
(Foxall: 1980: 71). Asir1 olan tutumlarinda gii¢lii oldugu bilinmektedir. Giiclii ve asir

tutumlarin degistirilmesi, asir1 olmayan ve gii¢siiz tutumlara gore daha zordur.

2. Karmagsik Tutumlar: Bilesenlerinin karmasiklik derecelerine gore farkli olabilirler

(Antonides ve Raaij: 1998: 206). Bilesenleri karmasik olan tutumlarin karmasik,

bilesenleri yalin olan tutumlarin ise yalin olacaklar1 soylenebilir.

3. Diger Tutumlarla iliski ve Merkezilik: Kisilerin tutumlari, diger tutumlarla iligkileri

bakimindan farklilik gosterir. Bazi tutumlarin, diger tutumlarla iligkileri siki iken,
bazilar1 kopuk olabilirler. Bir tutumun diger tutumlan etkisi altina aldig1 durumlara da

rastlamak olasidir.
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4. Bilesenlerarast Tutarlilik: Yapilan arastirmalar, tutum bilesenlerinin genellikle

birbirleriyle tutarli olduklarin1 gostermektedir (Kagit¢ibasi:1979:89). Eger, bilesenler

arasinda tutarsizlik var ise, bu durum tutumlarda degisme nedeni olabilecektir.

5. Tutumlararasi Tutarhlik: Kisilerin tutumlar1 genellikle tutarli olma egilimi

gostermesine karsin, tutumlarin varolmasi i¢in, sart degildir. Tutarhiligin derecesi de

somut olaylara gore degisebilmektedir.



4. TUKETICi SATINALMA DAVRANISINA ETKi EDEN SOSYO-
KULTUREL FAKTORLER

Tiiketicinin satinalma siirecinde etkili olan bir diger faktor grubu ise sosyo-
kiiltiirel faktorlerdir. Bu faktorler bizim 6grenmemiz, algilamamiz gibi psikolojik
durumumuza etki ettigi gibi satinalma siirecinde de etki etmektedir. Bu faktorler aile,

gruplar, sosyal siif ve kiiltiirdiir.

4.1. AiLE

Aile, aileyi olusturan iiyelerin tiiketim davraniglar {izerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Bu yiizden, aile bircok iiriin grubu icin ana hedefi olusturulur. Aileyi
olusturan kisilerin yiiklendikleri roller aileyle ilgili kararlarin alinmasinda 6nemli bir
etken olmaktadir. Kocanin rolii, kadinin roliinden nasil farklidir? Satin alma kararlari
nasil verilmektedir? Uriin ve marka seciminde ailenin olusturdugu kriterler nelerdir?
Bu sorunlarin yanitlanmasi etkili bir pazarlama calismasinda ©nemli rol

oynayacaktir.

Aile en genis anlamu ile, kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak,
tanimlanabilir (Antonides ve Raaij: 1998: 309). Ailenin iiye sayisina, evlenme
bicimlerine, soyun belirlenis bi¢cimine, oturma yerine, otoritenin dagilimina goére

siniflandiriimalar yapilmistir (Ozkalp: 1993: 99).

1-Ataerkil Aile: Babanin egemenligine dayanan bir aile tipidir. Asil ve son
karar verici durumda olan babanin otoritesi sonsuz ve mutlaktir. Diger aile iiyeleri
bu kararlara uymak zorundadirlar.

2-Anaerkil Aile: Annenin egemenliginin kesin ve mutlak oldugu aile tipidir.

3-Genis Aile: Geleneksel aile tipidir. Aileyi olusturan iiyelerin sayis1 fazladir.

Genellikle, bir¢ok kiiciik aileden olusur.



36

4-Kiiciik Aile: Baba ve anne esit otoriteye sahiptir. Uye sayis1 az ve simrlidir.

Bu yiizden c¢ekirdek aile olarak da bilinir.

4.1.1.Ailenin islevi

Sosyolojik olarak ailenin islevleri arasinda, neslin siirdiiriillmesi, ¢cocuklarin
bakimi ve yetistirilmesi gibi etmenlerin sayilmasina karsin, tiiketici davranislarinin
incelenmesinde bunlardan ayri1 olarak bazi islevler daha ¢ok 6nem kazanir (Foxall:

1980: 119).

1-Ekonomik islev: Ailenin finansal ihtiyaglar1 karsilama islevi hic siiphesiz
temel islevidir. Ekonomik islevin yerine getirilmesinde aile iiyelerinin sorumluklari
biiyiik degisiklikler gostermistir (Antonides ve Raaij: 1998: 319). Ornegin,
Tiirkiye’de calisan kadin sayisi artmaktadir. Kiiltiirel ortam, aile iiyelerinin bu

konudaki sorumluluklarina degisik 6l¢ii ve bicim getirebilmektedir.

2-Toplumsallasma Islevi: Aile iiyeleri bos vakitlerinde toplumsallasma
islevini yerine getirirler. Arkadas ziyaretleri, dini bayramlarda ziyaretler, gruplar
halinde pikniklere gitmek gibi Ornekler verilebilir. Aile iiyelerinin birbiriyle
olusturduklar iligkiler ¢ocuklarin kisiliklerini ve degerlendirme kriterlerini etkiler

(Foxall: 1980: 124).

3-Duygusal Islev: Aile iiyeleri arasinda, sevgi, mutluluk, kivang, iiziintii gibi
duygusal iliskiler iist diizeydedir. Aile iiyelerinden birinin basarisi tiim iiyeleri
sevince bogar. Mutsuz bir olay ise, aile iiyelerinin {iziilmesine ve mutsuz olmalarina
neden olur. Bu duygusal iliskiler aile tiyelerini birbirini baglar ve kaynastirir.
Ornegin, yeni alman bir araba tiim iiyelerin sevinmesine neden olurken, sinavda

basarisiz olan bir ¢cocugun durumu diger aile iyelerini de etkiler (Kotler: 2000: 165).

4-Uygun Yasam Bicimi Islevi: Aile; finansal durum, aile tipi, yasam
egrisindeki yeri, aile iiyelerinin kisilikleri, sosyal konum gibi etmenlerin etkisinde
uygun bir yagsam bi¢imi olusturur. Yasam bi¢imi ise, aile ve iiyelerinin tiiketim

yapilarina sekil verir.
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5-Siizgec Islevi: Daha genis toplumsal sistemlerin (kiiltiir, sosyal sinif,
danisma grubu gibi) normlari aile {yeleri tarafindan siizgecten gecirilir ve
yorumlanir. Bu siire¢ genis toplumsal sistemlerin 6zellikle cocuklarin tiiketim
davramslarim  etkiler. Ornegin, c¢ocuklarin ne zaman ve hangi televizyon
programlarini seyredecegi, neleri okumasi gerektigi, hangi oyuncak tiirleri alinacagi

gibi konularda anne ve babalar etkili olurlar (Berey ve Pollay: 1968: 72).

4.1.2. Aile Satin Alma Kararlar

Temel karar birimi olarak pazarlamacilar tarafindan ele alinan aile
iyelerinin incelenmesi, genis bir uygulama alani bulmustur. Cok sayida aragtirmalar
degerlendirildiginde birkag noktada toplanabilen eksiklikler hemen goze
carpmaktadir. Bu agidan aile iiyelerinin satin alma kararlarindaki rollerini inceleyen

arastirmalara elestiriler sunlardir (Karabulut: 1980: 27-37).

1- Arastirmalarda aile {iyelerinin satin alam siireci igindeki yerlerinin,
agirliklarinin ya da rollerinin agik olarak olciilememesi elestirilerden bir
tanesidir.

2- Aile iiyelerinin kararlardaki agirliklar1 ya da rolleri incelenirken, satin alma
kararlarinin son asamasi ile yetinilmistir. Halbuki, gerek karar alinirken,

gerekse karar alindiktan sonra, aile liyeleri karsilikli etkilesim icindedir.

Bu ac¢idan ailede satin alma kararlarinin verilmesi cesitlilik gostermektedir

(Kavas ve digerleri: 1995:176).

1- Kocanin kararlarda egemen oldugu durumlar.
2- Kadinin kararlarda egemen oldugu durumlar.
3- Kadin ve kocanin esit oldugu durumlar.

4- Egslerin bagimsiz oldugu durumlar.

Teknolojinin gelismesi ve {lretilen iriinlerin kalitesi, kullanishigi, rahathig
saglamast ile tiiketicilerin aligkanliklart ve satin alma karar siireclerindeki
degerlendirmeleri degismistir. Ailede es ve ¢ocuklarin is hayatina atilmasi ile birlikte

ekonomik durumun daha da iyilesmesi sonucunda aile iiyelerinin satinalma siirecine
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katilimlar1 artmaktadir. Satinalma sonrast degerlemeyi de aile iiyelerinin ¢ogu
birlikte yapmaktadirlar. Ulkemizde demokratiklesme cabalari sonucunda kadinlara
taninan haklardaki gelismeler ve televizyonlarda kanal sayisinin artmasi ile birlikte
tuketicilerin davranislarinda, tutumlarinda, ihtiyaclarinda  ve tuketim

aliskanliklarinda degismeler meydana gelmistir (Islamoglu: 1990: 27-37).

Ulkemizde ailenin gelirinin ailenin hangi ihtiyaclar icin harcanacagi karar
veren kisilerin orani tablo 1’de gosterilmistir. D.P.T Aile yapis1 arastirmasi (1992)
sonucglarima gore, genelde koca kararlarin yarisina yakin kismini tek basina
vermektedir. Bu oran kirsal kesimde daha da artmaktadir. Kent ailesinde ise kadinin

karar verme siirecine katilma orani yiiksektir.

Tablo 1:. Ulkemiz Ailelerinde Karar Verenlerin Dagilim

Kisi %

Ailedeki Biiyiikler 5.06
Evin Hanimi1 10.64
Evin Beyi 45.87
Kari-Koca Birlikte 38.06
Bilinmeyen 0.36

Kaynak: Kavas ve Digerleri: 1995: 176

Aragtirmalar ailede satin alma kararlarinin verilmesine etki eden bircok

etmenlerin oldugunu ve bunlarin degisebilecegini gostermistir.

Ailede satin alma gorevleri ya da rolleri iiriine gore farkliliklar
gosterebileceginden ve farkli aileler ayni tiir {Uriinler i¢in farkli roller
gelistirebileceginden, pazarlama stratejileri i¢in aile {iyelerinin rollerini net bir
sekilde belirlemek cok gii¢ bir ugrastir. Bu yilizden, pazarlamacilar calismalarinda su

sorulara cevap aramalidirlar:

1- Uriin grubuna hangi aile iiyeleri ilgi gelistirmektedir?

2- Uriin grubu hakkinda gerekli bilgileri hangi aile iiyeleri aramaktadir?
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3- Uriin icin ne kadar harcanaca@ini hangi aile iiyeleri belirlemektedir?

4- Renk, biiyiikliik, stil gibi spesifik tiriin niteliklerini hangi aile tiyeleri
belirlemektedir?

5- Hangi markanin alinacagi konusunda son karar1 hangi aile iiyeleri
vermektedir?

6- Satin alma ne zaman yapilacagini hangi aile iiyeleri belirlemektedir?

7- Uriinii nereden satin alinacagini hangi aile iiyeleri belirlemektedir?

8- Uriinii hangi aile iiyeleri satin almaktadir?

9- Hangi aile iiyeleri iiriinii kullanmakta ya da tiikketmektedir?

4.1.3. Ailede Yasam Egrisi

Kisinin yaslanmasi aile i¢indeki statii degismelerini belirler. Bekar bir erkegin
evlenmesi ona koca roliinii yiikler, cocuklar oldugunda ise baba durumuna gecer ve
statiisii tekrar degisir. Bu degismeler, ayn1 zamanda ailenin ihtiyaclarini, karar verme
siirecini ve davranisini ©nemli boyutlarda etkiler (Myers: 1967: 248). Ornegin
cocuklu ailelerin otomobilden bekledigi 6zellikler ile ¢ocuksuz bir ailenin bekledigi

ozellikler birbirinden farklidir.

4.2. GRUP DINAMIiGi VE DANISMA GRUBU

Insanlar dogumlarindan oliimlerine kadar toplumsal gruplarin iiyeleridir ve
davraniglar1 bu gruplar tarafindan gelistirilen normlarin etkisindir. Arkadas gruplari,
meslek gruplari, okul arkadaslar1 gibi kiigciik capli gruplar o6zellikle tiiketicilerin
tiketim olgusunu cesitli sekillerde etkiler. Bu etkiler su sekilde gruplanabilir
(Antonides ve Raaij: 1998: 335):

1- Tiiketici iiriinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler.

2- Tiiketici iiriin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

3- Tiiketicinin iiriinii denemesi etkiler.

4- Tiketicinin triinii nasil kullanacagini etkiler.

5- Tiiketicinin, hangi ihtiyag¢larinin tiiketilen iiriin ile karsilanacagini etkiler.

6- Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup icinde bi¢imsel ve bicimsel

olmayan iletisim agini etkiler.
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Sekil 6’da gruplar ve etkileri verilmistir.

Sekil 6: Gruplar ve Etkileri

GRUPLAR SUNAR ETKI
Aktif Oldugumuz
Bilgiler Satinalmalar
Ait Oldugumuz —>
) Odiiller Tiiketim
Ait Olmak Istedigimiz .
Kimlik Iletigim
Kacindigimiz

Kaynak: Hawkins ve digerleri: 1980: 206

Iki veya daha fazla kisi arasinda iliskiler olusur. Bu iliskiler siireklilik
kazanarak tutum ve davranislan etkilediginde bir toplumsal gruplasmadan s6z etmek
olasidir. Toplumsal gruplagsma iiyeleri arasinda belli iligkiler bulunan ve siirekliligi

olan insan toplulugudur (Ozkalp: 1993: 230).

Dikkat edilirse bu tanitim igerisinde iki 6nemli 6zellik vardir.

1- Uyeler arasinda belirli iligkiler vardir (6rnegin, ortak cikarlar, inanglar,

beklentiler gibi ).

2- Siireklilik olgusu vardir (6rnegin, otobiis yolcular1 yada ugakla ucan kisiler
birer grup degildirler). Bir zaman dilimi icerisinde bir siiper markette aligveriste
bulunanlar grup olusturmazlar. Ciinkii, kisa bir siire i¢in tesadiifen bir araya

gelmislerdir ve bu durum gegicidir ).

4.2.1. Grup Cesitleri

Insanlarin cogu bir¢ok grubun iiyesidir. Bu gruplarin bazilari, kisilerin deger
yargilar1 ve davranislan iizerinde digerlerinden daha fazla etkilidir. Ornegin, dini bir
gruba iiyelik, kisinin deger yargilarim1 ve davraniglarin1 satran¢ kuliibiine olan
tiyelikten daha fazla etkileyecektir. Bu degerlendirmeden sonra, genel kabul gormiis

grup cesitlerini sO0yle siralayabiliriz (Chissnal: 1995: 159).
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1- Birincil grup: Yiizyiize iliskilerin, yakinhigin, kisisel iliskilerin, sevgi ve
dostlulugun yiiksek oldugu, iki yada daha fazla kisi arasinda olusan gruptur. Uyenin
kisisel gelismesine dogrudan etkide bulunur. Aile, arkadaslar, ¢calisma arkadaslar1

gibi gruplari icerir. Uyeler arasinda dogrudan ve sik iliskilerin olusmasini temel alir.

2- Ikincil grup: Birinci grup disinda kalan tiirler olarak belirlenebilir.
Sehirlesme ve sanayilesme sonucu ortaya ¢ikan grup cesitlerindendir. Grup iiyesi

olmada daha agik bir secim s6z konusudur. Ornegin, politik parti iiyeligi gibi.

Grup iiyeleri, tiikketim ile ilgili olarak deger yargilarimi ve kriterlerini
Ogrenirler. Bunlara uymak ise, iyi bir iiye olabilmek i¢in zorunludur. Grup i¢in iyi

olan, iiyeler i¢inde iyidir degerlendirmesi gecerli ve etkili bir degerlendirmedir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyebilen alt1 gruptan soz edilebilir
(Shiffman ve Kanuk: 1991: 312-315). Aile ¢ogu zaman kisinin tiiketim kararini
etkileyebilecek en uygun konumdadir. iki ©nemli degiskeni soz konusudur.
Birincisi, aile tyeleri ile ilgili iliskinin diizeyi ve sikligidir. Digeri ise, ailenin
degerlerinin, tutumlarinin ve davramiglarinin olusumundaki etkisidir. Sekil 7°de

tilkketici ile ilgili gruplar verilmistir.

Sekil 7: Tiiketici fle Ilgili Gruplar

Aile Arkadas Bicimsel Sosyal
Grubu Gruplar
A 4 A 4 A 4

TUKETICININ TUKETIM KARARI

A A A
Alisveris Is Grubu Tiiketici Eylem
Grubu Gruplari

Kaynak: Odabasi: 1996: 104
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Arkadas grubu bi¢imsel olmayan gruba Ornektir. Aileden sonra, goreceli
olarak en cok etkiye sahip gruptur. Bicimsel sosyal gruplara farkli nedenlerle girilir.
Yeni arkadaglar edinme, onemli kisilerle bir arada olma, yeni ufuklar kazanma gibi
nedenler bunlar arasinda sayilabilir. Bigimsel sosyal gruplarin iiyeleri ¢ofu zaman
belirli iriinleri birlikte tiiketirler. Aligveris grubu, iki yada daha fazla kisinin
beraberce aligveris etmesi durumunda olusur. Beraber aligveris sosyal bir zevk
oldugu kadar sosyal riski azaltma ve aligveris grubundaki bilgili ve uzman kisiden
etkilenme olay1 soz konusudur. Is grubu bir ekip olarak birlikte calisan kisilerden
olusur. Kisilerin arasinda etkilesim iiriin tercihine ve kullanimina etkide bulunur.
Ozellikle, isyerlerinde satis kampanyalar1 bu konuda etkili bir satis yontemidir.
Tiiketici eylem gruplari, tiiketici koruma eylemleri i¢in 6zel amagla bir araya gelen

kisilerden olusur.

Bu gruplardan ayr1 olarak tiiketiciye satin alma kararlarina etki eden danigma

gruplar1 da bulunmaktadir.

4.2.2. Damisma Gruplari

Danigma gruplari, kisilerin satin alma kararlarinda deger hiikiimleri olarak
islev goren gruplardir (Antonides ve Raaij: 1998: 340). Danisma gruplarini iki ana
boliimde incelemek olasidir (Witt: 1970: 13).

1-Kisinin bagh oldugu grup: Bu tiir grubun, kisiye damisma etkisi vardir.
Kisi, gruptaki diger iiyeleri gozlemleyerek kendisi i¢in de gecerli olabilecek

normlari olusturur. Gelistirilen normlar kisinin tiiketim yapisin etkiler.

2-Kisinin olmak istedigi grup: Kisi, iiye olmamasma karsin, hayranlik
duydugu grubun zevk ve normlarimi benimseyerek grupla iliski kurmak ister.
Ornegin, gen¢ ve yeni bir yoneticinin basariyr simgeleyen bicimde giyinerek

calistigl kurumda iist diizey yonetici grubunun arasina girme 6zlemi gibi.

Bunlarin disinda, kisi tutum ve davramiglarinin begenmedigi grupla

bagdastirilmamasi icin bazi davranislardan kacinabilir (Tapan: 1979: 34). Grubun
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olusturdugu davranis biciminin karsitin1 benimser. Ornegin, hippiler ile isadamlart

gruplarinin davranislarindaki zithklar gibi.

Danigsma grubu tiiketicinin davranisi iizerinde iic 6nemli etkide bulunur
(Howard: 1977: 180). Bunlar; normlandirici, kimliklendirici ve bilgilendirici

etkilerdir.

1- Grup iiyeleri, her iiyenin grup normlar1 yoniinde davranig gostermesini bekler.
Uygun davraniglar ddiillendirilirken, uygun olmayanlar cezalandirilir. Kisi, danigma
grubunu kullanarak kendini ifade edebilir ya da grubu sevdiginden etkiyi rahatlikla
kabul eder. Normlar spesifik degerlerdir ve hangi davranisin uygun, hangilerinin

uygun olmadiklarini belirler (Ciiceloglu: 2000: 532).

2- Grup davranisin1 6rnek alma egilimi yaratir. Kisi sevdigi ve saygi duydugu
iyelerin yaptiklarin1 yapmak ister. Kendisini grup ile ozdeslestirmeye calisarak,
iliskilerini gelistirme egilimi gosterir. Bu egilim, kisiler arasinda secim kriterlerinin
kuvvetlenmesini ve bu kriterlere olan inanci artirir. Kisaca, tutumu degisiklige
ugrar. Kisilerin tutumlarinin 6grenme yoluyla kazanildigini biliyoruz. Bu durumda,
grup, tutumlarin olusumda ve degisimde 6nemli bir rol oynamaktadir (Antonides ve

Raaij: 1998: 461).

3- Kisi, grup iiyeleriyle olan giinliikk konusmalarindan ve iligkilerinden c¢esitli
bilgiler edinir. Ornegin, hangi kriterlerin secilecegi, hangi markalarin iyi ya da kotii
oldugu hakkindaki bilgiler gibi. Kisi, bu bilgileri kendine mal eder ve tutumlar1 grup
tiyelerininki gibi olur (Foxall: 1980: 104).

Tiiketici, danisma grubunun etkilerini neden kabul eder? Bu soruya maliyet,
kazang iliskileri ile cevap vermek olasidir. Grup normlarina uymanin bir maliyeti
(kaybedilen zaman, harcanan zaman, feda edilen ugraslar ve arkadaglar ) olabilecegi
gibi, getirecegi kazanclar da vardir ( arkadaglik,bilgi, tatmin gibi ). Kisi, kazancinin
en list seviyeye gelmesine calisir ve grup normlarini kabul etme egilimi gosterir
(Loudon ve Bitta: 1993: 205). Grubun olugmasi, grup normlarinin bilinmesi kadar,

etkilerinin ne olacaginin belirlenmesi de pazarlamacilar ag¢isindan 6nemlidir.
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4.3. KULTUR

Davraniglar1 en genis bicimde etkileyen unsur, kuskusuz icinde yasadigimiz
kiiltiirdiir. Tiiketici davraniglarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin
hepsi kiiltiiriin etkisindedir. Bir iilkenin Kkiiltiirii, o iilkede iiretilen iiriinlerin
belirlenmesine oldugu kadar, tiikketimine de etkide bulunur. Bu yiizden, toplumun
inan¢ ve deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin toplumun iiyeleri {izerindeki

etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar icin vazgecilmez bir gorevdir.

Kiiltiir, belirli bir toplumun {iyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan

sonugclari ile 6grenilen davranislar biitiiniidiir (Linton: 1981: 489).

4.3.1. Kiiltiiriin Ozellikleri

Kiiltiiriin belirgin ve genelde kabul gormiis 6zellikleri sunlardir (Erdogan:

1983: 134-137):

1. Kiiltiir 6grenilmis davraniglar toplulugu,
2. Kiiltiir, toplumun iiyelerince paylasilmstir.

3. Kiiltiir degisebilir.

Kiiltiir insanlarda dogustan varolmayip, dogumdan sonraki yasamda
kazanilan aligkanliklardir. Kiiltiirel degerler yasamin ilk asamalarinda o6grenilir ve

degismeye karsi koyan bir egilim tasir (Foxall: 1980: 159).

Kiiltiir, toplum iiyelerince paylasilmis degerler ve inanglar sistemidir. Bu
degerler ve inanclar kusaktan kusaga aktarilir. Kiiltiirel degerler, sadece bir zaman
diliminde degil, gecmis ve gelecek kusaklarda da paylasilir. Toplumsallasma yoluyla
olusan bu olay siireklilik tasir. Kiiltiirel degerlerde bu siire¢ igerisinde bazi1 ufak
degismeler olabilirse de, biiyiik derin degismeler, sapmalar normal kosullarda olmaz
(Tylor: 1924: 1). Kiiltiiriin toplumun iiyelerince paylasilma 6zelligi pazarlamacilar
gruplari incelemeye yoneltmistir. Bu yiizden, belirli biiyiikliikteki gruplarin davranig

benzerlikleri pazarlama stratejilerine ve uygulamalarina temel olugturmalidir.
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Kiiltiir zaman icerisinde degisir. Bu aym1 zamanda ¢evre kosullarina kiiltiiriin
uyum saglamasi ile olur. Teknolojik gelismeler ve bunun sonucu olarak iletisim
konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu hizlandiran 6nemli

etmenlerdendir (Foxall: 1980: 162).

Bu o6zelliklerin disinda onemli bir diger 6zellik de kiiltiiriin cesitli ihtiyaglar
giderme ozelligidir. Insan ihtiyaclarin1 tatmin etmeyen deger yargilari, inanglari
aligkanliklar yok olmak zorundadir. Toplumu olusturan kisilerin ihtiyaglarim
cevaplayan {riinler ve isletmeler uzun donemde yasama sansina sahip olmaktadirlar.
Bu yiizden, pazarlamacilar toplumun ihtiyaglarina doniik olarak calisirlarsa basari

kazanabileceklerdir.

4.3.2. Kiiltiirel Degerler ve Normlar

Kiiltiirtin 6zellikleri tiiketici davramislar1 iizerinde etkide bulunarak kendini
gostermektedir. Toplumsallagsma siireci ile 6grenilen davranig bi¢imi kisinin giinliik
deneyimlerini etkiler, boylece tiikketim konusundaki davranis bu siire¢ igersinde
etkilenmis olur. Toplumda ¢ogunlugun kabul ettigi deger yargilari, iiriin gruplar
arasinda neyin degersiz, neyin degerli oldugu secimine belli bir diizeye kadar sekil
verebilecektir (Henry: 1976: 121). Ornegin, islam kiiltiirinde domuz eti yenmemesi,
hint kiiltiiriinde ineklerin 6zellikli bir yere sahip olmalar1 gibi. Genel kabul gormiis
ve oturmus deger yargilart kusaktan kusaga gecerken ayni zamanda tiiketim

aligkanliklar1 ve tercihlerini de beraberinde getirmektedir (Foxall: 1980: 164).

Her kiiltiiriin insanlara yansittig1 degerleri ve normlar1 vardir. Degerler, hangi
davranislart iyi, kotii ve dogru ya da yanlis oldugunu belirten genel fikirler,
kavramlardir. Normlar ise, yaptirim giicii olan kurallar biitiiniidiir. Kiiltiirel degerler,
normlar araciligiyla davranislart etkilerler (Antonides ve Raaij: 1998: 374). Her iki
kavram da toplumsallagsma siireci ile Ogrenilir. Genel olarak degerler iic grupta
incelenmektedir. Insanlar arasindaki iliskiler hakkinda toplumun goriisii ( diger yonlii
degerler ), toplumun cevre ile iliskiler hakkindaki goriiniisii ve toplumun arzu edilen
bicimde yasamas1 yaklasimlari ( kisi yonlii degerler ). Tiim bu degerler tiikketim, satin

alma ve iletisim uygulamalarina etkide bulunmaktadir (Foxall: 1980: 165).
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Ozel tiiketim olaylar1 farkli eylemleri gerektiriyor olsa bile, bir kiiltiirde genel
olarak degerler arasinda benzerlikler vardir. Alis veris olayinda paarlik aligkanliklari,
semt pazarlarinda satin almalar bu benzerliklere 6rnek verilebilir. Kiiltiirel degerlerin
ana degerler grubu genis bir perspektif olusturur. Ornegin, esitlik, adillik, temizlik,

insanlik gibi. Sekil 8’de degerler normlar, yaptirimlar ve tiikketim yapilar verilmistir.

Sekil 8: Degerler, Normlar, Yaptirimlar ve Tiiketim Yapilan

Normlar

Uygun davraniglarin

genisliklerini belirler

Kiiltiirel

Degerler

Tiketim

yapilari

Yaptirimlar /
».| Normlara uymamay1

cezalandirir

Kaynak: HawKkins ve digerleri: 1983: 50

4.3.3. Kiiltiiriin incelenmesinde Sistem Yaklasimm

Sistem yaklasimi yonteminde kiiltiir degisik alt sistemlerin aciklamasi ile ele
alinmaktadir. Sistem yaklagiminin 6nemli 6zelliklerinden biri olan, alt sistemlerin
birbiriyle etkilesimi burada da s6z konusudur. Biitiiniin anlasilabilmesi icin, etkilesim
icindeki parcalarin incelenmesi zorunlulugu ile, kiiltiiriin alt sistemleri soyle

ozetlenebilir (Harris ve Moran: 1979: 62):

1. Yakinhk sistemi: Toplumun aile, cogalma ve toplumsallasma iliskilerini

inceler. Bazi kiiltiirlerde aile, cekirdek ve bagimsiz nitelikler kazanirken,
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bazilarinda genis aile niteliginde olabilmektedir. Ailenin etkinliklerini is

hayatinin her boliimiinde gérmek olasidir (Foxall: 1980: 161).

. Egitim sistemi: Toplumun yeni ve geng iiyelerinin nasil bilgi, yetenek ve

degerlerle donandigini inceler (Harris ve Moran: 1979: 63).
Egitimin bigcimsel ve big¢imsel olmayan tiirlerinin etkilerini ve olusma

sekillerini bilmek zorunludur.

. Ekonomik sistem: Toplumda iiriinlerin ve hizmetlerin nasil ve ne bigimde

iiretilip dagitildigin1 inceler (Antonides ve Raaij: 1998: 433). Ornegin. Japon

ekonomik sistemi ailenin bir uzantisi seklindedir ve grup yonliidiir.

. Politik sistem: Toplum yOnteminin yapisi ve toplumsal dengenin nasil

kuruldugunu ve o toplumdaki politik orgiitlerin islevlerini inceler (Foxall:
1980: 161). Baz iilkelerde krallik, seyhlik hiikkmii siirerken, bazi iilkelerde

demokrasi veya diktatorliik gecerli olmaktadir.

. Dini sistem: Toplumun din egitimi ve dinsel amaclh oOrgiitlerinin islevlerini
inceler. Yasamin materyal yoniiniin 6tesi icin anlam ve giidiillenmeyi
olusturan yollarin aciklanmasidir (Harris ve Moran: 1979: 63). Bu alt
sistemin Onemi, toplumda olusan inan¢ ve tutumlara etkide bulunmasindan

kaynaklanmaktadir

Kurumlar sistemi: Toplumda kisilerin bir araya gelerek olusturduklar
birlikler ve bunlarin islevlerini inceler. Bazi toplumlar ¢ok grup yonliidiir ve
hemen hemen her tiirlii ugras icin, bicimsel ve bi¢cimsel olmayan tipte
kuruluslar olusturmaktadirlar. Bazi toplumlar ise, daha fazla bireycidir ve bu

tir orgiitlenmelere yatkin degildirler (Foxall: 1980: 165).

Saglik sistemi: Toplumun, hastaliklar1 6nleme ve bakimi konusunda yaptigi

islevleri ele alan saglik sistemi kiiltiirler arasinda farklilik gostermektedir.

. Rekreasyon sistemi: Toplumu olusturan kisilerin toplumsallagsma yollar1 ve

bos zamanlar1 degerlendirme bicim ve egilimlerini inceler. Bir toplumda
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oyun kabul edilen ugraslar, baska bir toplumda is olarak kabul edilebilir (Antonides
ve Raaij: 1998: 472).

Konular1 ayr1 ayri ve birbirlerine yaptiklar1 etkileri acisindan incelemek,
pazarlamacilar icin ©6nemli bir yaklasim olmaktadir. Her bir alt sistemin
uygulamalara etkileri olmakta ve kiiltiirel farkliliklarin etkileri daha 1iyi

anlasilabilmektedir (Kotler: 1980: 127).

4.3.4. Degisik Kiiltiirlerde Tiiketici Davramslar:

Sanayilesmis toplumlarda ekonomik bollugun ve giivenin etkisiyle kiiltiir
yapisinda biiyiik degisiklikler olmaktadir. Ozellikle bu toplumlarda uygulanan daha
kisa calisma zamanlari, artan uzunca tatiller ve iicretli izinler, uzun ve siki ¢alisma
degerlerinin yerine bos zamanlarda yararli ¢alismalar yapma ve eglenme degerlerinin

onem kazanmasina neden olmaktadir (Foxall: 1980: 165).

Daha uzun bos zaman ve dinlenme olanaklar1 ¢calismada, yasamda, dinlenme
ve eglencede rahathk ve bi¢imsel olmayan davramiglart ortaya cikartmaktadir.
Bolluk, zenginlik ve bos zamanlan saglikli ve atletik goriiniim kazanmaya ayirmak
genclik duygusuyla beraber etkin olmaya baslamistir. Hedonik, yani zevk yonlii
kiiltiir degerleri agir basmaya baslamis ve genclik kavrami nitelikleri toplum
izerinde etkisini gostermeye baglamistir. Bu arzu ve degisme kendini yash gruplar
izerinde de gostermekte ve yaslilar da genc goriinmek arzusunda bulunmaktadirlar.
Degismeler sonucunda, insanlarin arzu ve ihtiyaclart siirekli degisiklik
gostermektedir. Bu da sunulan {iriin ve hizmetlerin niteliklerinde farkliliklar
olmasina neden olmaktadir (Antonides ve Raaij: 1998: 412). Ornegin, hizli ve cabuk
servis yapan, rahat ortamli lokantalarin gelismesi, giyimde jeanslerin, T-shirtlerin
herkesi etkilemesi, yeni yerler gorme arzusunun ortaya cikmasi, giizellik

enstitiilerinin artmasi gibi.

Toplumlar arasindaki kiiltiirel farkliliklar ©6zellikle uluslararast pazarlama
konusunda 6nem kazanmaktadir. Uluslararasi pazarlama planlayicilarinin, iilkelerin

dinsel olarak dagilimlar1 ve felsefelerini, aile yapilanin niteliklerini, egitim yapilar
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ve sosyal iligkilerdeki deger yargilarim1 ¢oziimleyebilmeleri zorunludur. Kiiltiir,
toplumlar arasinda Onemli degisiklikler gosterebilecegi gibi, bir toplum icindeki
degisik gruplar arasinda da degisiklikler gosterebilir. Bir toplumdaki cesitli gruplarin
olusturduklar1 bu kiiltiire alt kiiltiir denmektedir. Alt kiiltiiriin degisiklikleri bazi
toplumlarda acik bir bicimde incelenebilmektedir (Antonides ve Raaij: 1998: 472).
Ornegin, A.B.D.'de zenciler kendilerine has bir alt kiiltiir gelistirmislerdir. Tercih
ettikleri iirtin ve hizmetler beyazlardan degisik olabildigi gibi, ihtiyaglar1 da belirli

farkliliklar gostermektedir.

4.4. SOSYAL SINIF

Genel anlamda, statii bir sosyal hiyerarside kisilerin belli kriterlere gore
derecelenmesidir. Kisi siirekli olarak kendisini, karsilastirma standart1 olarak alacagi
etrafindaki kisi ya da kisiler ile 6l¢mek, degerlendirme yapmak egilimindedir. Statii
bir dereceleme siireci olduguna gore, uygulanacak kriterlerin Ol¢iilebilir olmasina
O0zen gostermek gerekmektedir. Bu konu 0Ozellikle pazarlamacilar agisindan cok
onemlidir. Sosyal statiiniin Ol¢iimiinde kriterler secildikten sonra, bu kriter ayni

zamanda kisileri giidiileyici bir rol oynamaktadirlar (Odabasi: 1984: 137).

Bir c¢esit sosyal hiyerarsi icinde kisilerin derecelenmesi islemi olarak
tanimlanabilen sosyal sinif kavraminin bazi 6nemli 6zellikleri vardir (Foxall: 1980:
138). Sosyal sinif hiyerarsik bir ozellige sahiptir. Bu o6zellikten dolayi, diger
siiflarin iiyeleri ya daha fazla, yada daha az statiiye sahiptir. Ancak, ayn1 siniftaki
iyeler hemen hemen ayni statiiye sahiptirler. Sosyal sinif {iyeleri ayni tarz davranis
bicimleri gostermesi 6zelliginden dolayi, pazar bdliimlenmesine temel olusturur.
Sosyal sinif iiyeligi tikketim davranisi ve tutumlari i¢in danigma grubu islevini yerine

getirir.
4.4.1. Sosyal Smif Kavramina Kurumsal Katkilar
Sosyal smif kavrami, ayni toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle ¢ok siki

iliskileri olan ve davranissal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal

yapiyt aciklamaktadir (Warner: 1960: 140).
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Sosyal siif incelemelerinde kullanilacak yontemlerden birincisinde kisiler
spesifik olarak secilmekte ve cevrelerindeki degerleri sosyal konumlarina gore
derecelemeleri istenmektedir. Bu yontemde, sosyal iligkiler temel alinmaktadir
(Evaluated Participation). Calismalarin  sonucunda elde edilen “iliskiler
Diyagramlar1” belirli kisi ya da kisilerin sosyal konumlarini belirlemek i¢in kontrol
edilirler. Yapilan calismalar ve sonuglar1 subjektif etkilerde kalmakta ve yargisal
olmasindan dolay1 elestirilere ¢ok acik olmaktadir. ikinci yontem (Index of status
characteristics ) ise, birinciye gore daha objektiftir. incelemeye alinan degiskenler

sunlardir (Warner: 1981: 446):

1- Meslek,

2- Gelir seviyesi,

3- Gelirin kaynagi,
4- Egitim,

5- Yasanilan evin tipi,

6- Yasanilan cevrenin yapisi.
Bu degiskenler arasinda en ¢ok kullanilanlar meslek ve gelir olmustur.

Warner, bu degiskenlerin incelenmesi sonucu, A.B.D. icin gecerli olan altili bir
sosyal bir smif gelistirmistir (Warner: 1981: 446). En iistten en altta dogru
siralanabilecek olan alti sinif soyledir (Shiffman ve Kanuk: 1991: 372):

1- En iist ( sosyal elit tabaka, soylu eski aileler, servet en az iki, ii¢ nesilden

gelmektedir ).

Az sayidaki koklii aileler s6z konusudur..

En iyi kliiplerin iiyelerindirler ve goniillii olaylarin sponsorlugunu
tistlenirler.

e Yerel hastanelerin ve okullarin danigsma kurullarinda gorev alirlar.

® (ok degerli doktorlar ve avukatlar 6rnek verilebilir.

¢ Onemli finansal kuruluslarin baslarinda bulunanlar ve koklii kuruluslarin
sahipleri de bu sinifta yer alir.

e Varliga, refaha aligkindir, ancak gosteris i¢in harcama yapamazlar.
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2- Ustiin alt1 ( yeni zengin olan simf ).

e En iist sinif tarafindan tam olarak kabul edilmemisledir.
e Yeni varliklari, degerleri temsil ederler.

e Basarili yoneticiler 6rnek verilebilir.

® Yeni varliklar gosteris amacli kullanirlar.

3-Ortanin iistii ( profesyonel meslek sahipleri ve yoneticiler )

* Ne aile statiisii ne de olaganiistii varlia sahiptirler.

e Kariyer yonliidiirler.

e Geng,basarili,profesyonel,sirket yoneticisi ve is sahibi kisiler ornek
verilebilir.

e (Cogunlugu iiniversite mezunudur ve dnemli bir boliimii ileri egitim
derecelerine sahiptir.

* Profesyonel ¢cevrede ve sosyal etkinliklerde aktiflerdir.

® Acik ve net bir bicimde daha iyi seyleri elde etmeye ilgi duyarlar.

e Evleri adeta basarilarinin bir simgesi gorevi gormektedir.

® (ok cocuga sahip olma egilimlidir.

4-Ortanin alt1 ( beyaz yakali ¢alisanlar ve kiigiik is sahipleri )

® Yonetici olmayan beyaz yakalilar ve yiiksek iicretli mavi yakalilara 6rnek
verilebilir.

e Saygi ve kabul gérmeyi arzularlar, iyi vatandas olarak goriilmek isterler.

e (Cocuklarin dogru davraniglar gostermelerini isterler.

¢ Dini faaliyetlerde bulunurlar.

e Temiz ve sik goriilmeyi tercih ederler. Son moda giysilere karsi

egilimlidirler.

5- Alun iistii ( mavi yakali ¢calisanlar, kalifiye isciler )
¢ En biiyiik sosyal siniftir.

e Genellikle mavi yakalilardan olusur.

¢ Giivenlik icinde olmaya ¢ok calisir.

e Isi eglence satin almada bir arag olarak goriir.
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e (Cocuklarin uygun davranmalarini isterler.

® Yiiksek maas kazananlar plansiz harcamaya egilimlidirler.

¢ Bos zamanlarimi zenginlestirecek iiriinlere meraklidir ( TV, av malzemeleri ).
¢ Evin beyi (koca) macgo goriiniimliidiir.

¢ Erkek spora merakli,sigara tiryakisi ve bira diigkiiniidiir.

6- Altin alt1 ( kalifiye olmayan ¢alisanlar, diisiik gelir sahipleri )

e Kalifiye olmayan isciler ve diisiik egitimliler 6rnek verilebilir.
¢ Bu siniftakilerden bazilar1 ¢ogu zaman issizdir.

e (Cocuklarina koétii davranirlar.

e @Giinliikk yasama egilimindedirler.

Pierre Martineau yiiriittiigii calismalarinda, yasam sekli, sinif konumu ve
sosyal aligkanlik, harcama-tasarruf iliskileri gibi kavramlar1 pazar boliimlemesinde
kullanmistir. Martineau sosyal sinif sisteminin pazari boliimlere ayirmak icin
kullanilabilecegini ve her bir gruba ©6zel pazarlama cabalar1 ile ulasabilecegini

gostermigtir (Martineau: 1958: 121).

Martineau’nun  ¢alismalarina  gore ekonomistler smif {iyeliklerden
kaynaklanan kisiler arasindaki psikolojik farkliliklar1 gormezlikten gelmektedir.
Zengin bir kimsenin, basitce daha ¢ok geliri olan fakir biri oldugu ve ayni gelir
seviyesine erisilince zengin biri gibi davranacagi goriiniisii kabul etmemektedir

(Martineau: 1958: 121).

Martineau, aragtirmalar1 sonucu pazarlamacilar icin gecerli olduguna inandig1

su Onerilerde bulunmustur.

1. Metropolitan pazarinda, agiklanabilen ve ayri tutulabilen bir sosyal
smif islevi vardir.

2. Degisik siniflar arasinda biiyiik boyutlarda psikolojik farkliliklar
oldugunun farkina varmak oOnemlidir. Siniflar arasinda farkli sekilde diisiinme

egilimi oldugu gibi, bilissel siirecler de farkliliklar gostermektedir.
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3. Tiiketim yapilari, siif iiyeliklerini belirleyecek prestij sembolleri

olarak gorev yapar.

Ulkemizde sosyal smiflarla ilgili c¢alismalar az da olsa yapilmaya
baslanmistir, ancak yeterli diizeyde olduklar1 soylenemez. Pazarlama acisindan onem
tastyan analizlerin birisi toplumumuzun smiflarini tablo 2°de  goriildiigii gibi
tanimlanmustir.

Tablo 2:. Ulkemizdeki Sosyal Smiflama Ornegi

Sosyal Toplam
Siniflar Gelirin

Tiiccar, Sanayici % 2.2 Ust katman
Profesyonel Tepe
Yoneticileri

% 28.7

Biiyiik ciftci

Serbest meslek

Biiyiik biirokrat ve

Teknokrat % 3.4 Ust-orta katman
Albaylar, generaller,

Universite 6gretim

Uyeleri

Kiigiik girisimciler
Profesyonel yoneticiler
Orta esnaf % 30 Alt-orta katman % 42.40
Orta basamak
Memur, subaylar

Kiiciik esnaf
Astsubay

Ozel ve kamu alt
Basamak gorevlileri % 34.51 Ust-alt katman % 23.3
Orgiitlenmis isci
Kiiciik ciftciler

Rengber % 29.89  Alt-alt katman % 5.6
Orgiitlenmemis isci
issiz

Kaynak: Mehmet Olucg: 1987: 9
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4.4.2. Sosyal Simifin Pazarlama Stratejisinde Kullanimm

Pazar boliimlemesi ¢alismalarinda sosyal sinif kavrami, tiiketici davranislar

acisindan su konularda incelenebilir (Rotzoll: 1967: 22-27).

1. Tiiketim yapilari,
2. Satin alma yapilari,

3. Harcama ve tasarruf yapilari,

Sosyal smiflar i¢in bu noktalar incelendiginde bazi 6nemli farkliliklar
bulunmustur. Ortanin iisttii ve {ist smifin {iyeleri arasinda, daha c¢ok prestij ve
sembolik degerleri olan iiriin ve magazalarin tercih edildigi belirlenmistir. Ortanin
tistiindeki simif iiyeleri, iyi bir muhitte, zevkli dosenmis bir evde oturmayi tercih
etmektedirler. Tasarruf ve harcama sekilleri bakimindan da farkliliklar vardir. Ust
siif iiyeleri tasarruflarini hisse senedi, tahvil gibi alanlara yatirirken, ortanin alt1 ve
alt sinif {iyeleri banka ve gayrimenkul yatirimlarim1 secmektedirler. Tasarrufun gelir
icindeki yiizdesi, iist siniflara dogru artarken, alt sinifta en az olmaktadir (Rotzoll:

1967: 25).



5. HEDONiZM VE HEDONIK TUKETIM

Yunan felsefesinin iinlii ve 6nemli diisiiniirlerinden olan Aristippos (1.0. 435-355)
hedonculuk adiyla da amilan hazcilik okulunun kurucusudur. Siiriip gelen diisiince
akimlarinda insan i¢in amaclanan bir en iistiin iyinin sozii edilmektedir, ama bunun ne oldugu

ise yarar bir bicimde belirtilmemektedir.

Aristippos’a gore insanin amaci, yasamdan tat almaktir. “Her varlik hazzi arar ve
elemden kacar, haz sadece kendisi i¢in istenir”’, “ Dogal olan hi¢bir sey utandiric1 degildir”,
“Mutlulugun ergi hazdir”, diyor Aristippos (Hangerlioglu: 1993: 36). Olabildigi kadar genis
ve uzun siireli haz, Aristippos’un bas ilkesidir. Ne var ki bu haz aciya doniismemelidir.

Bilgeligin ise yararlilig1 da bu doniismeye engel olmasindandir.

Hazz1 ise hoslamilan duygulanim olarak tamimlayabiliriz (Bolay: 1999: 197). Haz
hoslanilmayan duygulanim anlaminda kullanilan acinin karsitidir ve hos terimiyle
anlamdastir. Haz, canlilarin bir itki giiciidiir, biitiin canlilar acidan kacarlar ve hazza yonelirler
(Cevizci: 1999: 400). Hoslanti deyimiyle 6zdeslestirilebilecek olan haz, duygunun temel

niteliklerinden biridir ve yasamin dolaysiz bir verisidir.

Ne var ki psikolojik olarak incelendiginde birbirinden cok farkli ve ayri tiirden olgu ve
olaylar1 icine alir. Ornegin Kant tarafindan ileri siiriilen ethik haz ( torebilimsel hoslantr) ve
Santayana tarafindan ileri siiriilen estetik haz (sanatsal hoslant1) deyimleri haz’in birbirinden
tiimiiyle farkli iki bilyiik alanin1 dile getirir. Kant soyle der: “irademiz, herhangi bir nedenden
yansiyan haz ve aci duygulariyla belirlenmisse, diisiincemizin niteligi bizi ilgilendirmez. Bu
durumda sadece haz duygusunun ne kadar ¢ok oldugu, ne kadar siirdiigii ve nasil elde
edildigiyle ilgileniriz. Tipki para harcamak isteyen bir adamin altinin dagdan mi ya da
kumdan mu ¢ikarildigina aldirmadig: gibi. Nerden gelmis olursa olsun altin ayni degerdedir.
Bunun gibi yasamin sadece haz vericiligini arayan adam, diisiincelerin duyulardan m1 yoksa
ustan m1 geldigine aldirmaz. Sadece bu diisiincelerin bizlere ne kadar ¢ok hazzi ne kadar
zaman verebilecegine aldirir.” Santayana’ya gore “Giizellik, nesnelerin bir niteligi olan haz ,

nesnelesmis olan hazdir (Hangerlioglu: 1993: 293).”

Hedonizm’in felsefi ve psikolojik olarak iki tiirti bulunmaktadir.
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5.1. Felsefi Hazcihik (Hedonizm)

Felsefi hedonizm en {istiin iyiligin haz oldugunu ileri siiren bir dgretidir (Bolay: 1999:
518). Sokrates, mutlulugun iyi’ye yonelmek ve onu gerceklestirmekle elde edilebilecegini
Ogretmisti, iyiye yoOnelen ve onu gerceklestiren davramiglara da erdem adini veriyordu.
Sokrates’¢i okullar bu Ogretinin gelistiricileri olarak iyi’nin ne oldugu sorusuna karsilik
aradilar. Aristippos’un ve onun izinden yiiriiyenlerin Kirene’li oluslarinda otiirii Kirene okulu
adiyla da anilan hazcilik bu sorunun karsiliklarindan biridir. Bu 6gretiye gore iyi demek, haz
demektir; haz veren sey iyi, ac1 veren sey kotiidiir (Hangerlioglu: 1993: 293). Aristippos’a
gore her davranisin nedeni mutlu olma istegidir. Yasamanin eregi hazdir. Haz, insan1 insan
eden duygudur. Bilgilerimiz duygularimizla alabildigimiz kadardir, bundan Gteye gecemez.
Oyleyse bize duyularmmizin getirdigi hazza yonelelim ve acidan kacalim. En iistiin iyi
(summum bonum), hazdir. Ancak, gercek haz siirekli olandir. Siirekli hazza’da bilgelikle

varilabilir. Bilgenin hazzi, kendi kendinden hognut olmasiyla belirir (Arslan: 2002: 115).

Epikiir’e gore, hazzin boyle bir aciklamasi insan1 mutlu yapamaz ve sadece tutkularin
tatmini yoluyla ulagilan bir doyum, yasamin amaci olamaz (Dolu: 1993: 24). Yasamin
amacinin haz oldugunu ileri siirmesine karsin, dogru haz insanin bilgeliginden, ruh
derinliginden ve korkusuzlugundan olusmaktadir. Sonradan kendisinden cok daha biiyiik
acilara neden olabilen hazlar dogru olanlar degildirler ve bunlarin secilmemesi gerekmektedir.
Eski Yunan disiiniirlerinin hedonizm goriisleri genel bagliklar altinda sOyle Ozetlenebilir

(Drakopoulos: 1991: 17):

1. Birbirine zit olan iki giidii (haz ve ac1) insan yasaminda temel rol oynar.

2. Insan yasamindaki en iistiin iyiligin ve arzunun, acinin en aza indirilmesi, hazzin en
yiiksege cikartilmasi oldugu sdylenebilir.

3. Bencil hedonizm egilimi ana egilimdir.

4. Haz ve acinin Olciilmesinde ve belirli bir eylemin degerlendirilmesinde, bir 6l¢iim

aracinin bulunmasi gerekliligine inanilir.

Felsefi hedonizme gore; hazzin en yiiksege getirilmesi her bireyin ulagsmak istedigi bir

gercek ve amactir, birey bunun i¢in ¢caba harcar.

Haz iiriin ile 6zdeslesmistir. Bir hedonist i¢in su esitlik gecerlidir.
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Haz = lyilik
Mutluluk = Haz

5.2.Psikolojik Hedonizm

Ikinci tiir hedonizm, psikolojik hedonizmdir ve giidiilenme ile aciklanmaya ¢alisilir. Haz
iyl bir seydir, ciinkii hepimiz en azindan ona ulagmak icin arzu besleriz ve caba harcariz.
Arzunun var oldugunu ve onu tatmin etmek icin bir hakkimiz oldugunu kabullenmek gerekir.
Iki tiir hedonizmin olusu, ikisi arasinda bir uyusma sorununda beraberinde getirmektedir.
Ortak bir Oneri olarak, hazzin tek bir amag olarak arzulandig:1 ve bunun da iyi bir sey oldugu

One surilebilir.

Hedonist olmayan disiiniirler; gercek, bilgi, giizellik ve erdemi hazza ek olarak yada
onun yerine gegebilecek amaclar olarak kabul ederler. Ozellikle hedonist olmayan
psikologlar, insanin amacinin hazzi en yiiksege getirmek oldugunu kabul etmezler. Bunun
yerine, insanlarin amaclarinin giic (Nietzsche) yada kendini gerceklestirme (Maslow)

oldugunu ileri siirerler (Arslan: 2002: 82).

Ote yandan, bireyler fiziksel ihtiyaclarin yaninda toplumsal ihtiyaclarin varhginda da
tatminin 6nemine inanirlar. Birinci tiir ihtiyaglardaki tatmini One ¢ikaran hedonizm, bu
ihtiyaglarin tatminini yasamin amacit olarak kabul eder ve bu da insanin erdemli olmasina
katkida bulunmaz. Modern tiiketicilerin “ben, sahip oldugum ve tiikettigim seyler disinda bir
hicim” anlayis1 ile o©zdeslestigini vurgulayan E.Fromm, cagdas endiistriyel toplumun

basarisizligini iki psikolojik nedenle agiklamaktadir (Fromm: 1991: 20):

1. Yasamin tek amacinin mutluluk yada bir baska deyisle, maksimum haza ulagmak
olarak goriilmesi. Bunu, tiim isteklerin yada biitiin ©6znel ihtiyaclarin tatmine

ulastirilmasi olarak tanimlamak da miimkiin.

2. Sistemin kendi varligini koruyup, siirdiirebilmesi i¢in, desteklemek zorunda oldugu
bencillik, yalnizca kendi c¢ikarim diisiinmek, a¢ gozliiliikk ve sahip olma ihtiyact gibi

karakter ozelliklerinin, uyumu ve basariy1 saglayacagi inanci.
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Hazzin arttikga ac1 ve elemi azaltabilmesi, ihtiyacin tatmin bekleyisindeki siddetin
elem haline gelmesi nedeniyledir. Hedonizm, hazzin amag bi¢imine geldigi en yiiksek diizey
olarak degerlendirilebilir. Insanin sonsuz ihtiyagc ve isteklerinin olacagmni varsayan,
kabullenen ekonomik davranis daima daha fazla tilketmeye ve sahip olmaya odaklanmaktadir.
Bu davranis, bireye haz getiren bir davranis olarak kabullenilmektedir (Karabulut: 1987: 9).
Ote yandan, hedonizmin farkli a¢iklamalar1 olabilecegini unutmamak gerekir. Hedonizmin
derecesi, bireye, topluma ve duruma gore farkliliklar gosterebilmektedir. Ancak, ana
diisiincenin hazzi ya da tatmini en iist diizeye getirmenin insan yasaminin temel unsurunu
olusturdugu kabul edilmektedir. Hedonizmin bu boyutu onun 6znellik 6zelligi ile de dogrudan
baglantilidir. Oznellik, hicbir nesnel, bireysel 6lciitiin iyiligi clgmede gegerli olamayacagini

aciklar. Iyi kavrami sadece bireyin neye iyi olarak inandigina ve neyi iyi gordiigiine baglhdir.

Her birey haz ve aciy1 dener ve birey kendisine haz yada ac1 veren durumlara asinadir.
“ birey bir sey istiyor ve bu da haz verici ise giidillenme hedonisttir’” Hedonizm, bizi hazza
gotiirecek ve acidan sakinmamizi saglayacak her yolun iyi ve giizel oldugunu soyler.
Hedonizmin islerligi, iyi ve kotiiniin eylemleri giidiilemesi acisindan dogru fikir olarak kabul

edilmesindendir (Hodapp: 1994: 32).

Tiiketim kiiltiiriiniin egemen oldugu toplumlarda, gercek ya da diigsel 0zgiirliigiin
neden ve nasil kullanildiginin temeli de burada yatmaktadir. Burada, hedonist bireyin “aninda
tatmini” 6n plana alma 6zelligi ortaya ¢ikmaktadir. Sabir ve “ertelenmis tatmin” yerine ¢abuk
ve hemen tatmin istegi baskindir. Hedonist bireyin sabr1 yoktur, haz alabilecegi, en yakin ve
anindaki iliski onun icin yeterli olacaktir. Diis ve fantezi bu konuda imdada yetismeye c¢aligir.
Egzotik yiyecekleri denemek i¢in gercek mekanda ve Kkiiltiirde olmak gerekmez, bu zevki
marketlerdeki konservelerle de aninda elde etmek olanaklidir. Ciinkii, hedonist i¢in duygular
yasantinin bir parcasi degildir. Ancak ve ancak bir olaya bakis agis1 ya da bir duyguya yonelik
inanglardir (Odabagi: 1999: 84).

Bu aciklamalar 1s18inda, hedonizm ile tiiketim arasindaki baglantiyr incelemek
kolaylagsmaktadir. Modern tiiketimin hedonist (hazc1) yapisi, romantik donemin baslangici
olan 18. yiizyll Bati Avrupa’sma ve ozellikle de Ingiltere’ye dayanmaktadir. Tiiketim ve
tiikketiciyi inceleyen bilim dallar1 ve bu konudaki aragtirmalar, modern tiiketicinin sadece
akilct ve ekonomik bir tiiketim davranisini gostermedigini bize agiklamaktadir. Tiiketici,

romantik duygularin ve giidiilerin  etkisinde kalarak da tiiketim olayini, deneyimini
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gerceklestirmektedir (Holbrook: 1996: 26). Romantizmin tiiketicilerin yasamlart {izerindeki
etkisini, cogunlukla neden satin aldiklarini, romantizm — hedonizm — tiiketici talebi—
satin alma davramis1 modeli aciklamakta yetersiz kaliyor. Romantizm asil etkiyi, tiikketim
faaliyetlerindeki deyimleri zenginlestirmede yardimc1 olarak gosterilir. Ote yandan

romantizm — tiiketim deneyimi — duygusal tepkiler— haz biciminde ifade edilen bir

siirecle bu etki aciklanmaya calisilir.

Bu acidan bakildiginda hedonizm, deneyimin haz boyutunda zevk almak olarak
tanimlanabilir. Yasam boyu gerceklesen deneyimlerden, duyular araciligiyla elde edilebilecek
haz kalitesini olabildigince elde edebilmek temel amactir. Hedonist yaklasim, duygularin
Otesine gecerek  hazzin kaynaginin tiikketim deneyimindeki duyularin roliine ©nem
vermektedir. Cagdas hedonizmin gelismesi temel ilginin duyulardan duygulara gecmesidir
(Odabasi: 1999: 84). Bu yiizden haz tiiketim, tiiketilen iiriinlerin duygusal 6nemlerinden elde
edilen tatmin olarak diisiiniilebilir. Geleneksel hedonizm, duygusalliklar ve duygulart hos
tutmayla karakterize edilir. Her zevk goreceli olarak smirhidir ve spesifik eylemlerle
baglantilidir. Ornegin ; yeme yada cinsel iliski gibi. Bu anlamda, standart bicime getirilebilir.
Zevk ve tatmin arasinda az yada ¢ok bir baglanti kurulabilir. Cagdas hedonizm, romantik
donemde gelisme olanagi bulmus ve hazzin fiziksel tatminden ayr tutularak, diis gorme ile
kazanilabilecegi diisiincesi yayginlasmistir. Haz belirli eylemlerle degil, diislerle, fantezilerle
elde edilebilir. insanlar, diislerini gercek uyaricilarin yerine gecirmeyi 6grenebilmislerdir ve
bilin¢li bigcimde kendilerine haz ve zevk verecek cevrelerini olusturarak ya da yonlendirerek
kendilerine potansiyel haz diinyas: gerceklestirmeye calismaktadirlar (Odabagi: 1999: 84).
Haz, eger belirli eylemlerle baglantili olmaktan kurtarilabilirse sonsuz bir potansiyele sahip
olabilecektir. Boylece, ¢cagdas anlamda zevk ve haz icin, fanteziler, diisler ve imajlar ¢ok
onemli araclar haline gelebilmektedir. Diis yaratmayi, fantezi yaratmay1 saglayabilen iiriinler
hedonik (hazci) tatmin yaratmanin ana kaynaklaridir. Tiiketici, bu tatmini saglayabilecek
iriinleri ve hizmetleri arama egilimindedir. Geleneksel duygusal hedonizm, fantezi ve diis
iriinii olan hedonizm’e dogru bir yonelme s6z konusudur. Boylece, gercek tiiketimin Oniine,
hatta onun yerine gegebilmektedir (Odabasi: 1999: 85). Modern reklam ve iletisim
endiistrileri boyle bir diigsel tiiketim yaratmada yardimci ve aract olabilmektedir.bir zamanlar,
kral ve soylularin sahip olduklar yiiksek maddi giicle hazzin en yiiksegine ulasmak i¢in
caligmalar1 s6z konusu iken , bugiin toplumlarin biiylik bir kismi bdyle bir davranisa kitle

iletisim araclarinin yogun etkisiyle kilitlenmis goriinmektedir. Kederden acidan uzak durmay1
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amac edinen tiiketici i¢in“ medyatik hedonizm, “ yasamin her anini1 ve her alanim1 hazzin

kendisi olarak algilatmaya 6zen gosteriyor (Oktay: 1995: 145).

5.3. Hedonik Tiiketim

Hedonik tiiketim kavrami Hirschman ve Holbrook tarafindan su sekilde
tanimlanmistir: “Bireyin iiriin tecriibesinin coklu duyussal, fantezi ve duygu unsurlar1 vardir.
Iste, hedonik tiiketim bize tiiketici davramisimin bu unsurlarla ilgili yonlerini tanimlar

(Hirschman ve Holbrook: 1982: 92) .”

Coklu duyussal (multi sensory) kavramiyla deneyimin tat, ses, koku, dokunma ve
gormeyi icine alan tiim duyu alma bicimleriyle algilanmasi kast edilmektedir. Bireyler, sadece
dis uyaricilardan (parfiim) gelen ¢oklu duyussal izlenimlere cevap vermekle kalmazlar ayni
zamanda ¢oklu duyusal imajlar yaratarak tepki verirler. Ornegin, bir parfiimii kullanmak
tilkketicinin sadece bu kokuyu algilamasina degil, zaten hepsi daha 6ncede tecriibe edilmis
olan sekiller, sesler ve dokunma duygularim1 kapsayan ig¢sel bir imge yaratmasina da neden
olur bir parfiim kokusu tiiketicinin bu parfiimii kullanan biriyle olan bir goniil anisini
hatirlatmasina neden olabilir yada eskiden olmus bir olay: tekrar yasamak yerine diisiinde bir
yenisi iiretir. Belli bazi iiriinlerin tiiketiminde, (6rnegin romanlar ,oyunlar ve spor olaylar1 )
duygusal uyarim arayisi temel giidiilenme olarak ileri siiriilmektedir. Kisaca hedonik tiiketim,
tiketicilerin iirtin  kullaniminda c¢oklu duyussal imajlarini, fantezilerine ve duygusal
uyarimlarina atifta bulunur. Bu etkilerin olusturdugu tepki ise hedonik tepki olarak

adlandirilabilir (Hirschman ve Holbrook: 1982: 97).

Hedonik tiiketim goriisiine gore {iriinler, nesnel varliklar olarak degil de daha cok
6znel semboller olarak tanimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil ettigi énemlidir.
Gercek degil de iirliniin tasidig1 ve yarattigl imaj odak noktasidir. Anahtar olciit ise, anlamin
Ogrenilmesinden cok, tiiketicinin duygusal tepkisidir. Baz1 durumlarda, iiriinlerin se¢iminde
duygusal istekler, faydac1i ve akilci giidiilere gore daha baskindir. Sevgi, nefret yada
kiskanglik gibi duygularin kendi yasantimizdaki tiikketimde akilcr giidiilerin, faydaci davranisa
baskin oldugunu rahatlikla gorebiliriz. Kars1 cinsten sevdiginiz birisine alacagimiz bir yil basi
hediyesinin gereginden fazla, abartili fiyat1 6deyerek bu hediyeyi aldigimiz ¢ok olmamis

mudir?
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Tiiketiciler, bu iiriiniin somut, bilinen nitelikleri belirgin ve anlasilir olmasina ragmen
bu niteliklere katkida bulunacak 6znel bir anlam eklerler. Bir {iriiniin somut bir nesneden ¢ok
Oznel bir sembol olarak algilanmasi markalarin nasil secildigini izah edebilir. Tiiketici
acisindan, iriiniin acik ve belirgin nitelikleri bakimindan ©nemi onun yaratacagi Oznel

sembollerden daha az 6nemlidir.

5.4. Otomobil Satinalma Davranisinda Rasyonel ve Hedonik Tiiketim Faktorleri

Insanlar tiiketim eylemlerini rasyonel (utiliterian) veya hazci (hedonik) yararlarin
etkisi altinda gerceklestirmektedir (Odabasi: 1996: 50). Calismada, tiiketim eylemlerini
etkileyen bu yararlar 11 faktor altinda ele alinmistir. Bu faktorlerin 6 tanesi rasyonel yararlar
aciklamaktadir. Bunlar sirasiyla, fiyat, kalite, ekonomiklik, performans, uygunluk ve aracin

gorsel ozellikleridir (Byun: 2000: 291).

Tiiketim eylemlerini etkileyen diger 5 faktor ise, hedonik faktorler grubunda yer
almaktadir. Bunlar ise sirasiyla, farklilik, gii¢ istenci, karsi cinsi etkileme, basar1 arzusu ve

prestij arzusudur (Ciiceloglu: 2000: 251).

Rasyonel faktorler daha ¢ok islev-odakli ve faydasal iken (Batra ve Ahtola: 1991),
hedonik faktorler daha cok bireysel ve subjektif olarak agiklanmaktadir. Hedonik tiiketim
daha cok eglence ve haz elde ederek sonucunda mutlu olmak amaglanmaktadir(Hollbrook ve
Hirschman: 1982). insanlar otomobil satin alirken goz 6niinde bulundurduklar1 hedonik ve
rasyonel faktorler insana sonugta bazi kazamimlar sunmaktadir. Ornegin prestij ve basari
ihtiyacim1 tatmin etmek isteyen bir birey, satin alacagi otomobille bu ihtiyaglarini tatmin
ederek haz alacagina inanmakta ve bu ama¢ dogrultusunda giidiilenmektedir. Bireyler
otomobil satin alirken hem ulasim ihtiyaglarim1 en rasyonel bir sekilde gerceklestirmek
isterken, hem de kendilerini farkli goriip, giice bu otomobil sayesinde ulastiklarina, karsi
cinsin kendilerinden daha c¢ok etkilendigine, basar1 ve prestij ihtiyaclarin1 tatmin

edildigi/edilecegi diisiincesiyle hareket etmektedirler.



6. OTOMOBIL SATIN ALMA DAVRANISINDA HEDONIK VE
RASYONEL FAKTORLERIN BELiRLENMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

6.1. ARASTIRMANIN ONEMIi VE AMACI
Calismanin amaci, Aydin ilinde otomobil satin almak isteyenler ile sahip oldugu
mevcut otomobilini degistirmek isteyen tiiketicilerin otomobilden rasyonel ve hedonik olarak

bekledigi yararlara atfettikleri 6nemleri belirlemektir.

Calismanin O6nemi ise, otomobil satin alma davranisi sirasinda otomobile rasyonel
yararlar yaninda hedonik yararlarin da yiiklendigidir. Bu baglamda otomobil {ireticilerinin
sadece fiyat, kalite, ekonomik, performas, uygunluk, dis goriiniis gibi yararlar kadar, farklilik
hissi verme, giiclii hissettirme, karsi cinsi cezbetme,basar1 ve prestij kazandirma gibi degerleri
de {iirettikleri otomobile yiiklemeleri gerekmektedir. Bu caligma ile otomobil satin aliminda

hedonik yararlarin rasyonel yararlar ile benzer diizeylerde etkili oldugu saptanmistir.

6.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI
Arastirmanin ana kiitlesini Aydin merkezde bulunan Renault — Mimar Oto satis ve
servis bayisine gelen tiiketicileri kapsamaktadir. Renault otomobil firmasi, iiriinlerinin ¢esitli
gelir gruplarina yonelik olmasi, iiriinlerinin hedonik ve rasyonel ihtiyaclara hitap etmesi
sebebiyle secilmistir. Gelen tiiketicileri temsil niteligine sahip olan 117 tiiketici goriisme
yapilmustir. Goriismeler 3 ay siirmiistiir. Benzer ¢alismalara bakilarak 120 kisi ile goriisme

amaclanmig bu rakam 117 olarak gerceklesmistir.

6.3. ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirma, Aydin merkezde bulunan Renault — Mimar Oto satig ve servis bayisine
gelen tiiketicileri kapsayan bir alan arasgtirmasidir. Arastirmada anket tekniginden

yararlanilmig, hazirlanan anketlere tiiketicilerin bayi igerisinde cevap vermeleri istenmistir.

Anket tekniginin uygulanmasinda bir tek anket formu olusturulmustur. Bu formda
tilketici ile ilgili genel bilgiler, tiiketicileri satin almaya yonelten nedenlere yonelik sorular
sorulmustur. Hedonik ve rasyonel yararlarin 6l¢timiinde besli Likert 6l¢egi kullanilmistir. S6z

konusu yararlarin Olciimiinde kullanilan ifadelere, cok dogrudan (5) hi¢c dogru degil (1)
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arasinda bes secenek verilmistir. Ilgili tiiketiciler tarafindan doldurulan anket formu EK —
1’de yer almaktadir. Ek-1°d yer alan ilk 5 ifade demografik faktorlerle ilgilidir.6. 7. 8. ifadeler
fiyat, 9. 10.11. sorular kalite, 12. 13. 14. ifadeler ekonomiklik, 15. 16. 17. 18. ifadeler
performans, 19. 20. 21. ifadeler uygunluk, 22. 23. 24. ifadeler dis goriiniis rasyonel
faktorlerine aittir.25. 26. 27. ifadeler farklilik, 28. 29. 30. ifadeler gii¢ istenci, 31. 32. 33.
ifadeler karsi cinsi etkileme, 34.35.36. ifadeler basar1 ihtiyaci, 37. 38. 39. ifadeler prestij

arzusu hedonik faktorlerine aittir.

Anket sorularinin olusturulmasinda, daha 6nceden yapilmis olan yabanci ve yerli

makaleler ile yabanci ve yerli literatiirdeki bilgilerden yararlanilmistir.

Arastirma sonucu elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS 11.5 istatistik paket
programinda analiz edilmistir. Anket formundaki bilgiler niteliklerine uygun olarak faktor

analizi ve frekans analizi yardimi ile ¢oziimlenmigtir.

6.4. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME
Calismanin bu boliimiinde yapilan anket sonucunda elde edilen bulgular cizelgeler
halinde aciklanmistir. Calismaya Aydin merkezdeki Renault — Mimar Oto satis ve servis

bayisine gelen tiiketicilerden 117’si katilmistir.

6. 4.1. Tiiketicilerin Yaslar

Ankete katilan tiiketicilerin % 39.3’4i 18-29 yas arasinda, % 39.3 ‘i 30-39 yas
arasinda, % 16,2 si 40-49 yas arasinda, 50 yas ve iizeri olanlarin orani ise % 5.1° dir.
Yaptigimiz anova testi sonuglarina gore 0,05 anlamlilik diizeyinde yas gruplar1 arasinda
rasyonel tiiketim faktorlerinde fark oldugu, hedonik tiiketim faktorlerinde ise anlamli bir fark

gozlenememistir.

Tablo 3 : Ankete katilanlarin yas araliklar::

Yas
Gegerli Kamdulatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

18 - 29 yas arasl 46 39,3 39,3 39,3
30 - 39 yas arasi 46 39,3 39,3 78,6
40 - 49 yas arasi| 19 16,2 16,2 94,9
50 yas ve Uzeri 6 5.1 5.1 100,0
Toplam 117 100,0 100,0
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6.4.2. Tiiketicilerin Cinsiyeti

Ankete katilan tiiketicilerin % 64.1 ‘i erkek iken, % 35.0 ‘i bayandir. Bir kisi yanit
vermemistir. Tabloda da agikca gorecegimiz gibi erkekler, bayanlardan daha ¢cok otomobil
satinalict konumundadirlar. Yaptifimiz anova testi  sonuglarma gore 0,05 anlamlilik
diizeyinde cinsiyetler arasinda rasyonel tiiketim faktorlerinde ve hedonik tiiketim
faktorlerinde anlamli bir fark gozlenememistir. Yani kadinlar ve erkeklerin rasyonel ve

hedonik faktorlere benzer yaklasim gosterdigi saptanmaistir.

Tablo 4: Ankete katilanlarin cinsiyet dagilimlar:

cinsiyeti
Gegerli Kumulatif
Frekans Ylzde Ylzde Ylzde
Erkek 75 64,1 64,7 64,7
Kadin 41 35,0 35,3 100,0
Toplam 116 99,1 100,0
Toplam 117 100,0

6.4.3. Tiiketicilerin Ogrenim Durumu

Ankete katilanlarin biiyiik bir boliimii lise mezunudur (%43.6). Lise mezunlarini, %
23.9 ile lisans mezunlan takip etmektedir. Ilkogretim mezunlarinin oram1 %15.4, onlisans
mezunlarinin oran1 % 9.4 ve lisans st mezunlarinin oramt % 6.8°dir. Bir kisi cevap

vermemistir.

Tablo S: Ankete katilanlarin 6grenim durum dagilimlari
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Ogrenim durumu

Gegerli Kimuilatif

Frekans Ylizde Ylizde Yizde
llkdgretim 18 15,4 15,4 15,4
Lise 51 43,6 43,6 59,0
Onlisans 11 9,4 9,4 68,4
Lisans 28 23,9 23,9 92,3
Lisansusti 8 6,8 6,8 99,1
Cevap verilmeyen 1 9 ,9 100,0
Toplam 117 100,0 100,0

6.4.4. Tiiketicilerin Yillik Gelirleri

Ankete katilanlarin % 36.8 ‘i yillik gelirlerinin 5-10 milyar arasinda oldugunu
belirtmistir. Yillik geliri 10-15 milyar arasinda olanlarin oran1 % 18.8, 15-20 milyar arasinda
olanlarin oram1 % 17.9, 20 milyar TL. ve {lizeri diyenlerin orani ise % 16.2 dir.Cevap
vermeyen 12 kisinin oran1 % 10.3 diir. Yaptigimiz anova testi sonuclarina gore 0,05
anlamlilik diizeyinde gelir seviyeleri arasinda rasyonel tiiketim faktorlerinde ve hedonik

tikketim faktorlerinde anlamli bir fark gozlenememistir. Diisiik gelirli ve yiiksek gelirli gruplar

rasyonel ve hedonik tiiketim faktorlerine benzer yaklasim gostermektedirler.

Tablo 6: Ankete katilanlarin yillik gelirleri:

Yillik gelir
Gegerli Kimdilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde

5-10 milyar TL 43 36,8 41,0 41,0
10 - 15 milyar TL 22 18,8 21,0 61,9
15 - 20 milyar TL 21 17,9 20,0 81,9
20 milyar TL ve uzeri 19 16,2 18,1 100,0
Cevap verilmeyen 12 10,3

Toplam 117 100,0

6.4.5. Tiketicilerin Meslekleri

Anketimize katilanlarin % 21.4 i kamu calisanidir ve onu % 19.7 ile serbest meslek
sahipleri izlemektedir. Iscilerin oranm1 % 12.8, ciftilerin oran1 % 7.7, yoneticiler % 6 oraninda,
igsizler ise % 5.1 oranindadir. Anketimize katilanlarin % 25.6 s1 diger meslek sikkini

isaretlerken, cevap vermeyenlerin oran1 % 1.7 dir.

Tablo 7: Ankete katilanlarin meslekleri
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Meslekleri
Gegerli Kumdlatif
Frekans Yizde Yizde Yizde

Ciftci 9 7,7 7,7 7,7
Kamu calisani 25 21,4 21,4 29,1
Serbest meslek 23 19,7 19,7 48,7
isci 15 12,8 12,8 61,5
Yonetici 7 6,0 6,0 67,5
issiz 6 5,1 5,1 72,6
Diger 30 25,6 25,6 98,3
\?;‘i’lf‘npeyen 2 1,7 1,7 100,0
Toplam 117 100,0 100,0

6.4.6. Faktor Ortalamalari ve Standart Sapmalari

Asagidaki tabloda 11 faktoriin ortalamar1 ve standart sapmalar1 verilmistir. Besli

Likert analizinde cok dogru / tamamen katiliyorum 5 ile ifade edilmektedir. Dogru /

katiliyorum ise 4 ile ifade edilmektedir. Her bir faktor en az 3 ifade ile Ol¢iilmiis ve

ortalamalar1 ve standart sapmalar1 hesaplanmstir. Ornegin fiyat faktorii ii¢ ifade ile 6l¢iilmiis

bunlar sirasiyla otomobilin fiyati, yakit tiiketimi ve sigorta & vergi ile ilgili ifadelerdir. Fiyat

faktoriiniin ortalamasi 4.56 dir. Bu rakami fiyat faktorii, dogru (4) ile ¢ok dogru (5) arasinda

cok dogru’ya yakin olarak yorumlayabiliriz. Hedonik faktorlerin ortalamalarinin dogru’ya

daha yakin oldugunu sdyleyebiliriz.

Tablo 8: Faktor ortalamalari ve standart sapmalar:

Faktor N En diisiik | En yiiksek | Ortalama | Standart
deger deger sapma
Fiyat (Rasyonel) 350 |3 5 4.56 57
Kalite (Rasyonel) 349 3 5 4.39 .63
Ekonomik (Rasyonel) 351 3 5 4.51 .64
Performans (Rasyonel) 350 3 5 4,34 .63
Uygunluk (Rasyonel) 467 |3 5 4.24 .61
Dis goriiniis (Rasyonel) 351 3 5 4.18 .66
Farkhilik (Hedonik) 350 |3 5 4.22 .61
Giig istenci (Hedonik) 351 3 5 4.17 .60
Karsi cinsi etkileme 351 3 5 4.03 J1

(Hedonik)
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Basarma ihtiyaci 351 3 5 4.09 70
(Hedonik)

Prestij (Hedonik) 351 3 5 4.13 .68
HEDONIK 117 |3.33 5.00 4.1310 3698
RASYONEL 117 | 3.53 5.00 4.3651 3345

6.4.7. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlkik analizinde alfa modeli (cronbach alpha coefficient) yOntemi
kullanilmigtir. Bu yontem, ol¢ekte yer alan k sorunun homojen bir yap1 gosteren bir biitiinii
ifade edip etmedigini arastirir. Agirhikli standart degisim ortalamasidir ve bir 6lgekteki k
sorunun varyanslart toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile elde edilir. O ile 1 arasinda

deger alan bu katsay1 (cronbach) alfa katsayisi olarak adlandirilir (Kalayci :2005: 405).

Sorular arasindaki korelasyon negatif ise Alfa yontemi ile hesaplanan Cronbach Alfa
katsayis1 da negatiftir. Bu katsayinin negatyif cikmasi modelin bozulmasina neden olur.
Yaptigimiz analiz c¢alismasinda crombach alfa katsayist 0,8528 cikmistir. Bunun anlami

Olcegimiz yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ektir (Kalayci: 2005: 405).

6.4.8. Faktor Analizi

Faktor analizi veriler arasindaki degiskenlere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet
bir bicimde sunulmasini saglayan bir ¢ok degiskenli istatistiksel analiz tiiriidiir. Amac esas
olarak degiskenler arasindaki karsilikli bagimliligin kokenini arastirmaktir. Bu analiz
tekniginde incelenecek temel degerler Onemleri kaybedilmeden, daha kiiciik dogrusal
birlesimler grubu seklinde toplanir. Bu sebeple, faktor analizi bilgiyi kisaltma ve 6zetleme

amacin tasidigi gibi, degiskenlerin tiimiinii analizin icine alir (Kalayci: 2005: 321).

Anket sorular1 faktor analizine tabi tutulmustur. Ankette toplam 11 alt faktor
bulunmaktadir. Bu 11 alt faktor temel olarak 2 ana faktor degiskenimizi olusturmaktadir.

Bunlar rasyonel tiiketim degiskeni ve hedonik tiiketim degiskenidir. Faktor analizi bu iki
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temel degiskene gore yapilmistir. Asagidaki tabloda bu analize ait degiskenlerin faktor

yogunluklari verilmistir.

Analiz sonuglarina gore faktor 1 rasyonel tiikketim degiskenine ait sorular1 faktor 2 de
hedonik tiiketim degiskenine ait sorular1 kapsamaktadir. Faktor 2 (hedonik) i¢in en biiyiik
faktor yiikiine sahip alt bilesen 39. ifade olan prestij ve memnuniyettir (.742). Onu (.699)
yogunluk oram ile prestij ve iyi bir otomobil izlemektedir. Faktor 1 (rasyonel) i¢in ise en
biiyiik faktor yiikiine sahip alt bilesen (.737) yogunluk oraniyla otomobilin giivenligidir. Onu

(.687) yogunluk orani ile servis olanaklar1 izlemektedir.

Tablo 9: Faktor yogunluklar:
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Component
Otomobilin fiyati ,374
FIYAT Yakat tiiketimi ,500
Sigorta ve vergi 474
Ihtiyaglara cevap verebilmesi ,439
KALITE Ureten firma prestiji ,592
Otomobilin giivenligi 137
Servis olanaklar1 ,687
EKONOMIKLIK Ikinci el degeri 428
Yedek parca ,649
Hiz ve performans ,337
PERFORMANS Az ses cikarma ,546
Fren sistemi ,663 ,203
Otomobilin konforu ,643
I¢ genislik ,590 ,238
UYGUNLUK Bagaj genisligi 441 ,323
Ses sistemi ,370 221
Model ,467
DIS GORUNUM Dizayn ,636
Ic ve dis estetik ,573
Farkli gérme ,368
FARKLILIK Farkli ve iistiin sanma ,537
Farkli olmak ve otomobil ,439
Giicii hissetme ,505
GUC ISTENCI Gii¢c ve memnuniyet ,537
Otomobil ve giic ,530
Karsi cinsi etkileme ve
otomobil sahibi olma 292 499
KARSI CINSi Kars1 cinsin hayranlik 548
ETKILEME duymasi ’
Otomobil ve kars1 cins ,454
Otomobil ve basari ,548
BASARMA Toplumun otomobil 535
ARZUSU sahiplerini basarili gormesi ’
Basar1 ve memnuniyet ,642
Otomobil ve st tabaka ,616
PRESTIJ ARZUSU | Prestij ve iyi bir otomobil ,699
Prestij ve memnuniyet =241 742

Otomobilin fiyat1 adli fiyat faktoriiniin alt bileseni, hedonik faktorler grubunda

goriinmektedir. Bunu, fiyatinda hedonik olarak algilanabilecegi seklinde aciklayabiliriz. Tiim
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rasyonel faktorler, otomobilin saglayacagi hedonik yararlarinda gostergesi olabilmektedir.
Ornegin otomobilin dis goriiniisii veya kalitesi hedonik yarar olan prestij hislerini de

uyandirabilmektedir.



7. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde isletmelerin tiiketicileri daha iyi anlayip, onlarin ihtiyacglarini tatmin
edecek mal ve hizmetleri gelistirmeleri, rekabet ortaminda igletmelerin biiyiik avantajlar elde
etmesini saglayacaktir. Isletmeler tiiketiciyi anlamanin 6nemini anlamis, diger isletmelere
kars1 en iyi sekilde kullanabilmek ig¢in tiiketiciler ile yakindan ilgilenmislerdir. Tiiketiciyi

anlamak ic¢in onun satinalma davranisina etki eden faktorleri incelemek gerekmektedir.

Hemen her giin ihtiyaglarimizi karsilayan, onlar1 yatistiran ve bize haz veren iiriinlerle
ilgili davramiglarda bulunuyoruz. Mallar ve hizmetler hakkinda bilgi topluyor, secenekleri
degerlendiriyor, satin alma veya almama kararini veriyoruz. Tiiketicinin yaptig1 bu eylemleri

incelemek, yorumlamak ve etkilemek, pazarlama ile ugrasanlar i¢in ¢ok dnemlidir.

Hemen her insanin bir tiiketici oldugu g6z Oniine alinirsa tiiketim faaliyetinin
hayatimizda ne kadar 6nemli bir faaliyet oldugu asikardir. Tiiketici davranisi, pazar yerinde
tilkketicinin davranigini inceleyen, bu davraniginin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim
dahdir. Tiiketici davranisi, tiikketicilerin neyi satin aldiklari, nereden satin aldiklari, neden satin

aldiklar1 gibi sorular1 cevap bulmaya calisir.

Tiiketici davraniginin pazarlamadaki yerini ve 6nemini anlamak icin Once tiiketici
olarak kendi hayatimizdaki 6nemini vurgulamak gerekmektedir. Yasamimizin 6nemli bir
boliimii tiiketimle ve tiiketim ile ilgili ugraslar vererek gecmektedir. Ornegin birer tiiketici
olarak bu calismada da inceledigimiz otomobil satinalma davranisi icin ¢evremizden ve
arkadaslarimizdan bilgiler topluyoruz, otomobillere yiiklenen anlamlari izliyoruz, iiriinlerin
fiyatlarim ve diger 6zelliklerini karsilastirtyoruz. Tiiketici davranisina ¢esitli degiskenler etki

etmektedir. Bu degiskenler:

1. Ic degiskenler yada psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler. Davranisin
temel belirleyicileri olarak bilinen bu grupta; Ogrenme, giidiilenme, algilama,
kisilik, tutum gibi konular yer almaktadir. Ornegin otomobille hangi
ihtiyaclarimizi tatmin edecegimizi 68rendigimiz gibi, kiiltiirel normlar igerisinde
otomobile yiiklenen sembolik anlamlar1 da Ogrenmekteyiz. Otomobili bizim

ihtiyaglarimizi tatmin edebilecek bir nesne olarak algilayip onu elde etmek i¢in
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giidiilenmekteyiz. Tutumlarimizin ve kisiligimizin etkisiyle otomobili segmekte ve
sahip oldugumuz otomobille rasyonel ve hedonik yararlar kazanmaktayiz.

2. Dis degiskenler yada sosyo — Kkiiltiirel belirleyiciler denilen etmenler. Sosyal ve
kiiltiirel olarak iki alt grupta tek tek incelenme olanagi vardir. Toplumsal gruplar,
aile, sosyal simf, Kkiiltiir, alt kiiltiir, kisisel etkiler gibi konular1 igerir.
Calismamizda da inceledigimiz gibi toplumsal gruplar, ailemiz ait oldugumuz simif
veya ait olmayi isteyecegimiz sinif bizim otomobilden beklediklerimizi, hangi
otomobili sececegimizi, otomobilden ne gibi yararlar elde edecegimizi
etkilemektedir.

3. Demografik degiskenler. Bu gruba; yas, gelir, egitim, cografik yerlesim gibi
unsurlar dahil olmaktadir. Genglerin otomobilden bekledikleri ile daha ileri
yastakilerin beklentileri farkli olabilir. Ayrica gelirin de otomobil seciminde etkili
oldugunu soylemek gerekmektedir.

4. Pazarlama cabalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler. Bunlar, kendimizin ve
rakiplerimizin uyguladiklar1 stratejilerin toplam etkisi olarak goriilmekte ve
incelenmektedir. Satin alma karar siirecinin kendisi bu gruptaki cabalar1 dogrudan
etkilemektedir. Genel olarak, bu etkiler pazar yoneticilerinin kontrolii altindadir.

5. Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler, satinalma karar siirecinin olustugu
ortamin degisikliklerini aciklamaya c¢alisir. Farkli durumlarin farkli etkileri kabul
edilmektedir. Fiziksel ortam, zaman, satinalma nedeni, duygusal ve finansal durum

bu etkilere 6rnek olarak verilebilir.

Aydin ilinde otomobil sahibi olmayr diisiinen ve sahip oldugu mevcut otomobili
degistirmek isteyen 117 kisi ile yaptigimiz alan calismasinda, elde edilen bulgulara dayali
bazi sonuglara ulasilmis ve elde edilen sonuclardan isletmelere yonelik Oneriler getirilmistir.

S0z konusu sonuglar ve Oneriler asagida yer almaktadir.

Aragtirma bulgularina gore otomobil sahibi olmayi isteyen veya sahip oldugu mevcut
otomobili degistirmek isteyen tiiketiciler, otomobilden bekledikleri rasyonel yararlarin
yaninda, hedonik yararlar1 da beklemektedirler. Bu da insanin sadece rasyonel giidiilerle

hareket etmedigini ayn1 zamanda haz veren giidiilerle de hareket ettigini gostermektedir.
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Hazz1 hoslanilan duygulanim olarak tanimlayabiliriz. Haz hoslanilmayan duygulanim
anlaminda kullanilan acinin karsitidir ve hos terimiyle anlamdastir. Haz, canlilarin bir itki
giiclidiir, biitlin canlllar acidan kacarlar ve hazza yonelirler. Hoslanti deyimiyle
Ozdeslestirilebilecek olan haz, duygunun temel niteliklerinden biridir ve yasamin dolaysiz bir

verisidir.

Bu aciklamalar 1s18inda, hedonizm ile tiikketim arasindaki baglantiyr incelemek
kolaylagsmaktadir. Tiiketim ve tiiketiciyi inceleyen bilim dallar1 ve bu konudaki arastirmalar,
modern tiiketicinin sadece akilct ve ekonomik bir tiiketim davranisin1 gostermedigini bize
aciklamaktadir. Tiiketici, romantik duygularin ve giidiilerin etkisinde kalarak da tiiketim
olayini, deneyimini gerceklestirmektedir. Bu agidan bakildiginda hedonizm, deneyimin haz
boyutunda zevk almak olarak tamimlanabilir. Bireyin {iriin tecriibesinin ¢oklu duyussal,
fantezi ve duygu unsurlar1 vardir. Iste, hedonik tiiketim bize tiiketici davramsinin bu
unsurlarla ilgili yonlerini tamimlar. Coklu duyussal kavramiyla deneyimin tat, ses, koku,
dokunma ve goérmeyi ic¢ine alan tiim duyu alma bi¢cimleriyle algilanmasi kast edilmektedir.
Bireyler, sadece dis uyaricilardan (parfiim) gelen ¢oklu duyussal izlenimlere cevap vermekle
kalmazlar aynm1 zamanda ¢oklu duyussal imajlar yaratarak tepki verirler. Ornegin, bir parfiimii
kullanmak tiiketicinin sadece bu kokuyu algilamasina degil, zaten hepsi daha 6ncede tecriibe
edilmis olan sekiller, sesler ve dokunma duygularini kapsayan ic¢sel bir imge yaratmasina da
neden olur bir parfiim kokusu tiiketicinin bu parfiimii kullanan biriyle olan bir goniil anisini
hatirlatmasina neden olabilir yada eskiden olmus bir olay1 tekrar yasamak yerine diisiinde bir
yenisi iiretir. Belli bazi iiriinlerin tiikketiminde, (6rnegin romanlar ,oyunlar ve spor olaylar1 )
duygusal uyarim arayis1 temel giidiilenme olarak ileri siiriilmektedir. Kisaca hedonik tiiketim,
tilkketicilerin iirtin kullamiminda coklu duyussal imajlarina, fantezilerine ve duygusal
uyarimlarina atifta bulunur. Bu etkilerin olusturdugu tepki ise hedonik tepki olarak

adlandirilabilir.

Hedonik tiiketim goriisiine gore {iriinler, nesnel varliklar olarak degil de daha cok
oznel semboller olarak tanimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan cok neyi temsil ettigi dnemlidir.

Gergek degil de iiriiniin tagidig1 ve yarattigi imaj odak noktasidir.

Inceledigimiz otomobil satin alma davramsinda da tiiketiciler otomobilin sagladig
ekonomiklik ve uygunluk gibi yararlarin yaninda prestij arzularin1 tatmin edme, kendilerini

giiclii hissettirme gibi hedonik yararlar sagladig1 icin bu davrams sergilemektedirler. Ornegin
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prestij arzumuz otomobil ile 6zdeslesmistir. Diger insanlarin goziinde sahip olacagimiz bir
otomobille ayn1 zamanda prestije de ulasmis olacagiz. Bana ne tiikettigini sdyle sana kim

oldugunu sdyleyeyim sozii bu konu i¢in sdylenmis giizel bir deyistir.

Insanlar tiiketim eylemlerini rasyonel (utiliterian) veya hazci (hedonik) yararlarin
etkisi altinda gerceklestirmektedir. Calismada, tiiketim eylemlerini etkileyen bu yararlar 11
faktor altinda ele alinmistir. Bu faktorlerin 6 tanesi rasyonel yararlar1 agiklamaktadir. Bunlar
sirastyla, fiyat, kalite, ekonomiklik, performans, uygunluk ve aracin gorsel oOzellikleridir.

Calismamizdaki tiiketiciler bu yararlarin hepsinin 6nemli oldugunu belirtmistir.

Tiiketim eylemlerini etkileyen diger 5 faktor ise, hedonik faktorler grubunda yer
almaktadir. Bunlar ise sirasiyla, farklilik, gii¢ istenci, karsi cinsi etkileme, basar1 arzusu ve
prestij arzusudur. Calismamizda dolayli olarak yonelttigimiz ifadelerde tiiketiciler bu

faktorlerinde otomobil satin alma davranisinda etkili oldugunu vurgulamislardir.

Rasyonel faktorler daha ¢cok islev-odakli ve faydasal iken, hedonik faktorler daha ¢ok
bireysel ve subjektif olarak ac¢iklanmaktadir. Hedonik tiiketim daha cok eglence ve haz elde
ederek sonucunda mutlu olmak amaglanmaktadir. Insanlar otomobil satin alirken goz 6niinde
bulundurduklar1 hedonik ve rasyonel faktorler insana sonucta bazi kazanimlar sunmaktadir.
Ornegin prestij ve bagari ihtiyacini tatmin etmek isteyen bir birey, satin alacagi otomobille bu
ihtiyaclarim1  tatmin ederek haz alacagina inanmakta ve bu amag¢ dogrultusunda
giidiilenmektedir. Bireyler otomobil satin alirken hem ulasim ihtiyaclarin1 en rasyonel bir
sekilde gerceklestirmek isterken, kendilerini farkli goriip, giice bu otomobil sayesinde
ulastiklarina, karsi cinsin kendilerinden daha ¢ok etkilendigine, basar1 ve prestij ihtiyaglarini

tatmin edildigi/edilecegi diisiincesiyle hareket etmektedirler.

Calismamizda uluslar arasi literatiirde yapilan diger calismalarla benzer sonuglara

ulasilmstir. ( Park; 2004 ).

Otomobil satan ve iireten isletmelere, getirecegimiz Oneriler ise isletmelerin
otomobillere rasyonel yararlar yaninda bir o kadar da hedonik yararlar yiiklemeleri

gerektigidir. Hedonik yararlar vurgulanmali, ikna edici pazarlama ¢abalarina girilmelidir.



OZET

Tiiketim, mal veya hizmetin satin alinmasindan 6nce baglayan ve tiikketimden sonra da

devam eden bir siirectir. Dort belirli asama ifade edilebilir.

Bir ihtiyacin farkina varma ;
Satinalma Oncesi planlama ve karar verme

Satinalma davranisi

Ll A

Tekrar satin almaya, tekrar satmaya yol acan satinalma ertesindeki davranislar.

Mallar ve hizmetler genelde sadece fonksiyonel degerleri i¢in satinalinmazlar, ayni
zamanda, bazen de Oncelikle, sosyal ve psikolojik yararlar sunduklar i¢in satin alinirlar.
Ornegin otomobiller nadiren sadece ulagim ihtiyaci igin segilirler, diger yandan prestij ve

statii kazandig1 icin otomobil satin alinir.

Otomobil satin alinmasinda ¢esitli motivasyonlar mevcuttur; ekonomiklik, uygunluk,
prestij, basari ihtiyact gibi. Tiiketiciler giderek yiikselen bir sekilde “uygunluk, hesaplanabilir,
tahmin ve kontrol edilebilir” degiskenlere, otomobil tiiketimindeki yasam tarzi, demografik

faktor ve teknolojideki degisiklikler yiiziinden yaklasmaktadir.

Rasyonel tiiketici davranisi islev — odakli ve faydaci olarak tanimlanir. Hedonik

degerler kisisel ve subjektiftir.
Bu calismanin amac tiiketicinin — rasyonel ve hedonik — yararlarin1 6l¢cmektedir.
Sonuclar otomobil tiiketiminin hedonik ve rasyonel olarak iki faktdre ayrildigini

gostermistir. Bunun anlami otomobil satici ve iireticilerinin tiiketici degerlerinden rasyonel ve

hedonik yararlar1 géz oniine almalar1 gerektigidir.



SUMMARY

Consumption is a process which begins well before a product is purchased and which

extends well beyond it. Four distinct stages can be recognised:

1. The development and perception of a want or need;
2. Pre-purchase planning and decision making;
3. The purchase act itself; and

4. Post purchase behavior which may lead to repeat buying, repeat sales.

Products and services are not usually purchased simply for their functional values but
also, sometimes primarily, for the social and psychological meanings they convey. For
example, cars are seldom chosen for transportation purposes value alone but because they

confer status or prestige on their owners.

There are various motivations for car-purchase; economizing, efficiency, prestige,

(13

want of success etc.Argues that consumers are increasingly coming to value * efficiency,
calculability, predictability and control,” due to changes in lifestyle, demographic factors and

technology in car consumption.

Utilitarian consumer behavior has been described task-related and rational. The

hedonic value is more subjective and personal.

The purpose of this research is to measure consumer values of car consumption —

hedonic and rational values-

The results showed that consumer values of car consumption divided into two factors;
hedonic and utilitarian. This means that car salers and manifacturers must consider of hedonic

and utilitarian aspects of consumer values.
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EK-1 OTOMOBIL SATINALMA DAVRANISINDAKI FAKTORLERI BELIRLEME
ANKETI



OTOMOBIL SATIN ALMA DAVRANISINDAKI FAKTORLERI BELIRLEME ANKETI

Asagidaki anket akademik bir tez calismasina veri saglamak amactyla olusturulmustur. Calisma, otomobil satin alma davranisinda etkili olan faktorleri
belirlemek amacini giitmektedir . Anket sizin i¢in herhangi bir risk tagimamaktadir ve anket sorularini yanitlarken kimlik bilgilerinizi belirtmenize gerek yoktur.

Sorulara vermis oldugunuz yanitlar kesinlikle gizli tutulacak ve sadece akademik calisma amaciyla kullanilacaktir.
Liitfen goriisiiniizii, sizin i¢in en uygun olan kutucuga ( V) isaretini koyarak belirtiniz.
Liitfen sorularin tiimiinii cevaplayimiz.

Gosterdiginiz ilgi ve duyarlilik i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Kerem I. YUCEDAG

ANKETE KATILANLAR iLE iLGIiLi GENEL BIiLGIiLER

1 — Yasimz: 2 — Cinsiyetiniz:
18-29 aras1 I:l 40-49 aras1 I:l Bay I:l
30-39 arast I:l 50 ve daha iizeri I:l

Bayan

[ ]

3 — Ogrenim Durumunuz:

[ ]

4 - Yillik geliriniz ne kadar?
10-15milyar

[
[

[lk6gretim Lise On lisans 5-10 milyar

Lisans Lisansiistil

15-20 milyar 20 milyar ve iizeri

5 — mesleginiz nedir?

ciftei I:Lamu calisani I:l serbest meslek
isci I:lyénetici

Diger (Liitfen BElirtiniz) ...........c.ouviiiiiiiiiiiiiiniiiiiiiiananis

calismiyor

il

BU BOLUMDEKIi SORULAR OTOMOBIL SATIN ALMA DAVRANISI iLE iLGILiDiR

6 - Alacagim otomobilin fiyat1 benim i¢in onemlidir. Cok Dogru |:| Dogru |:| Kararsizim Dogru degi 1|:| gfgi}l)()gm |:|
7 - Otomobilin yakit tiiketimi Snemlidir Cok Dogr L] Pogru L] Kararsimm Dogr degi l|:| gfgﬁogr“ L]
8 - Odeyecegim sigorta ve vergi benim i¢in Gnemlidir. Cok Dogru |:| Dogru |:| Kararsizim |:| Dogru degilD g:}gi]l)ogm |:|
9 - Aldigim otomobilin benim tiim ihtiya¢larima cevap verdigini diistiniiyorum. Cok Dogru |:| Dogru |:| Kararsizim |:| Dogru degilD gfgill)ogru |:|
10 - Alacagim otomobili iireten firmanin prestiji 6nemlidir. Cok Dogru |:| Dogru |:| Kararsizim |:| Dogru degilD gfgill)ogru |:|
11 -Alacagim otomobilin giivenligi benim i¢in 6nemlidir. Cok Dogru |:| Dogru |:| Kararsizim |:| Dogru de gil|:| gfgi]-l)ogru |:|
Cok Dogru Kararsizim Dogru degil Hig Dogru

12 — Alacagim otomobilin servis olanaklar1 onemlidir.

13 — Alacagim otomobilin ikinci el pazarinda ki degerine otomobili alirken 6nem
veririm

14 — Alacagim otomobilin yedek pargasinin kolay bulunmasina dikkat ederim.

15- Alacagim otomobilin hizi benim i¢in 6nemli bir performans gostergesidir.

16 — Alacagim otomobilin hareket halindeyken az ses ¢ikarmasini isterim

17 — Otomobil satin alirken otomobilin fren sistemine dikkat ederim

18 — Alacagim otomobilin konforuna 6zen gosteririm.

19 — Alacagim otomobilin i¢ genisligi benim i¢in 6nemlidir.

HNRIARREREANRERE
NI ANRIN
Jubououbd
Jubououbd

20 — Alacagim otomobilin bagaj genisligi benim i¢in 6nemlidir.

HRRIARRERERNREARE:




21 — Alacagim otomobilin iyi bir ses sistemi olmali.

[ ]

[ ]

i

22 —Alacagim otomobilin modeline dikkat ederim.

23 — Alacagim otomobilin dizayn: benim i¢in dnemlidir.

24 — Alacagim otomobilin i¢ ve dig estetigi benim i¢in Snemlidir.

25— Insanlar otomobil sahibi olduklarinda kendilerini digerlerinden farkh goriirler

26 — Insanin iyi bir otomobili varsa kendisini digerlerinden farkli ve iistiin sanar.

27- insanlar farkli olmak istemektedirler ve bunu iyi bir otomobille gostermek
istemektedirler.

28 —Insanlar otomobil sahibi olduklarinda kendilerini digerlerine gore daha giiclii
hissederler.

29 - Insanlar otomobille giiglii olduklarina inanirlar ve bundan memnun olurlar.

30 — insanin ne kadar iyi bir otomobili varsa o kadar giiglii olduguna inanilir.

31 — Otomobil sahibi olmak kars cinsi etkilemekde 6nemlidir.

Cok Dogru

Dogru

Kararsizzim

Joto o uoil
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Degil

JUbd bbb bubd

32 — Kars1 cinsten insanlar otomobili olanlara hayranlikla bakmaktadir.

33 — Ne kadar iyi bir otomobilin varsa, karsi cinsi o kadar ¢ok etkilersin

34 — Insanin bir otomobil sahibi olmasi birseyleri bagarmis olmasinin gostergesidir.

35 — Toplum otomobil sahiplerini daha basarili olarak goriir.

36 —Insanlar bir otomobil satin aldiklarinda birseyi bagarmis olurlar ve bundan
memnun olurlar

37 — insanin iyi bir otomobili varsa kendini daha iist tabakadan biri olarak goriir.
38 — Toplum icerisinde prestijli bir yerlere gelmek iyi bir otomobilden gecer.

39 — insanlar otomobil sahibi olduklarinda prestijli bir konuma gelirler ve bundan
memnun olurlar.

Tamamen
Katihyorum

000000

Katiliyorum

000000

Bazen
Katihyorum
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Katilmiyorum
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Katilmiyorum
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OZGECMIS

1976 yilinda Aydin’da dogdu, ilk ve orta 6grenimini Germencik’de, lise egitimini
Aydin Lisesinde yapti. Uludag Universitesi Isletme boliimiinii 2001°de bitirdi. 2002’de Adnan

Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme boliimiinde Master’a basladu.



