TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISININ ANALIZI
Dog¢. Dr. Tuncer TOKOL
GIRIS

Pazar diizenine dayali gelismis ekonomilerde, isletmelerin pa-
zarda varolusunun biyiik élgiide amac:n tliketici arzularimi ve ge-
reksinmelerini karsilamaktir. Isletmeler bu amaclarim gergeklesti-
rebildikleri olgiide kendilerini basarili saymakta ve kari1 bir amag
olmaktan cok, tiiketici gereksinmelerini karsilamadaki bagarilarmin
bir olgisi olarak kabul etmektedirler (1).

Gergekte tiiketicilerin ‘arzu ve gereksinmelerini karsilamak ko-
lay degildir. Cunki, tiketici gereksinmeleri sonsuzdur ve devamh
degismektedir (2). Siphesiz ki, bunda modanin, ekonomik durum-
daki degismelerin, tiiketicilerin tiiketim alisgkanliklarindaki degisik-
liklerin (3), tiketicilerin harcanabilir gelirlerinde ve kredi olanak-
larindaki arfislarin ve nihayet isletmelerin mallarda yenilik yapma
arzularinin artmasi sonucu pazara birgcok yveni malin ¢itkmasmin et-
kisi vardir (4). Biitiin bu etkiler, giiniimiizde, tiiketicinin &nemini
arttirmakta ve isletmeleri pazara sunacaklari mallarin 6zelliklerini,
fiyatlarini, dagifim kanallarimi ve reklam mesajlarmi segerken ti-
ketici arzularini ve gereksinmelerini anlamaya ¢alismak ve bu de-

(1) MEHMET OLUC, Pazarlama Ilkeleri ve Tiirkiye'deki Uygulamalar, Istanbul
iktisat Fakiiltesi Yayi No: 276. Istanbul 1970, s. 80.

(2 JAMES U. MCNEAL; An Introduction to Consumer Behavior, John Wilev
and Sons, Inc., New York 1973, s. 275.

(3) CHARLES PHILIPS-DELBERT DUNCAN; Marketing : Principles and Met-
hods, Richard D. Irwin Inc., illinois 1964, s. 52.

(4) JOHAN ARNDT, «_Application of Behavioral Sciences in Concumer Beha-
vior», Der: STURDIVENT-STERN-GRABNER Perspectives in Marketing Ma-
nagement, Scott, Foresman and Com, Glenview 1975, s. 103.
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gigikliklerin tiiketicilere nasil etki ettigini arastirmak zorunda bi-
rakmaktadir (5). Artik pazarda basarili olmak tiim pazarlama ca-
balarinin etkili olmasina, baghdir. Ginlin rekabet kosullar1 da bu
etkinligi gerektirmektedir. Bu nedenle, isletmelerin degisik tiiketici
arzularim yakindan izlemesi ve tiiketici arastirmalarna gereken
O6nemi vermesi zorunludur (6). Ancak yvapilacak calismalarda sade-
ce tiketicilerin kimler olduklarim, arzu ve gereksinmelerinin neler
oldugunu 6grenmek yeterli degildir. Ayni zamanda tiiketicilerin
nasil satin almada bulunduklar, nasil tiikettikleri ve tiiketim son-
rasi tutumlarinin nasil oldugu da égrenilmelidir. Ciinki, ancak bu
sekilde belli bir tiiketici grubunun davramslarmin ne yénde oldugu
ve ne yonde degisebilecegi bilinebilecek, dolayisiyla da davranis-
larda meydana gelecek degisime uygun bir mal politikasinin izlen-
mesi miimkin olabilecektir (7).

Glinlimtizde pazara cikarilan bircok yeni mahn dikkatli plan-
lantasina ve iyi reklam edilmesine ragmen basarisiz oldugu goriil-
mektedir. Bunun nedeni, segilen pazarin dogru olmamasi. pazardaki
tiketici geliri, egitim ve pazarlarin béliimlendirilmesinde kullani-
lan diger degiskenler hakkinda bilgi yetersizligi degildir. Basarisiz-
ligin temel nedeni, pazarlama yoneticisinin pazarin psikolojisini
dikkate almamasidir. Onun icin bagarih bir yoénetici, ayn1 zamanda,
tiketicilerin gitidiillerini anlamak ve tiiketicilerin mallara ne gibi
tepkiler gosterdiklerini bilmek zorundadir (8). Ancak bu kolay bhir
is degildir. Ciinkii, insan davranislarinin genel bir teorisi henitiz or-
taya konamamistir (9). Ayrica, bugiine kadar tiiketici davranislan-
n1 aciklamak igin degisik disiplinlerden yararlanilmis olmasina
ragmen, tiiketici davraniglarimin nedenleri hakkinda ¢ok sey bilin-

(5) PHILIP KOTLER; Ma‘rketing Management, Prentice Hall Inc., New Yorkl

1968, s. 87.
(8) ARTHUR C. NIELSEN; «Marketing Research in The Market Place», Der:

EVELYN KONRAD-ROD ERICKSON, Marketing Research, A. M. A, New

York 1986, s. 68-70. .
(7) AYKUT SIRELI; Sosyo-Psikolojik Cephesi ile Mal Politikas:, Istanbul Uni-

versitesi Isletme Fakiiltesi Yayini Istanbul 1972, s. 63.
(8) LOUIS E. BOONE-DAVID L. KURTZ, Contemporary Marketing, The Dryden

Press Illinois 1974, s. 116-117.
[9) SCHUYLER OTTESON-WILLIAM PANSCHAR-JAMES PATERSON; Marke-

ting, McMillan Com., New York 1987, s. 1186,
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memektedir.ﬂBunun nedenini, bir 6l¢gtide, konunun karmasikliginda
aramak gerekir (10),

Tiketicinin satin alma davranisini1 tam olarak anlayabilmek
igin izlenecek en iyi yol, tiikketicinin nigin arzu ettigi sekilde davran-
dig1 sorusuna cevap aramaktir. Bunun igin de tiketicinin satin al-
ma kararm etkileyen faktoérleri saptamak ve bu faktérlerin hare-
ket bigimlerini tanmimlamak gerekir (11). Gergekte, tiiketicinin sa-
tin alma davranisi birgok faktore baghdir. Bunlarin bazilari tiiketi-
cinin disinda, bazilar1 da tiiketicinin igindedir (12). Séz konusu
faktorleri-soylece siralamak mumkindir :

— Ekonomik faktorler -
- — Psikolojik faktorler
— Sosyal ve kiiltirel faktorler

fste biitiin bu faktérlerin tiiketici davramsglarina etkisi nede-
niyle, tliketici davranislarinin ekonomik, psikolojik ve sosyo-kiltii-
rel yonlerini incelemek calismanin amaci bakimindan gereklidir.

Calismadaki amacimiz isletmelerin pazara sunacaklari mallan
kendisinin veya ailesinin gereksinmelerini karsilamak tiizere talep
eden son tiiketicilerin satin alma davraniglarimi incelemektir. Mal-
lar1 yeniden satmak amaciyla talep eden arac: tiiketiciler ile mallari
baska bir mal tiretiminde kullanmak amaciyla talen eden endistri-
vel tiiketiciler inceleme alammiz disindadir. Cunkii, bunlarin dav-
ranig yapilar: son tiiketicilerin davranig yapilarina kivasla farkhdir.

Son tiiketicinin satin alma davramisimi incelerken uvgulayacagi-
miz yaklasim. disiplinlerarasi yaklasimdir. Bu yaklasim modern bir
vaklasimdir ve insan davramisi ile ilgili biitlin sosyal bilimlerdeki
kavramlardan yararlanmayil gerektirmektedir. Bunun icin biz de
tiiketici davranmislarini anlamamiza yardimci olan ekonomi, psikolo-
ji, sosyoloji ve antropoloji gibhi disiplinlerdeki baz1 kavramlardan ve

(100 HARPER W. BOYD-WILLIAM F. MASSEY; Marketing Management, Hor-
court Brace Javonoureh, New York 1972, s. 50.
(11) ROBERT D. BUZZEL-ROBERT E. NOURSE-JOHN B. MATTHEW-TEODORE

LEVITT; Marketing: A. Contemporory Analysis, McGraw Hill Book Com.
New York 1972, s. 72.

(12) BOYD-MASSEY; s. 59,
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teorilerden yararlanarak tiiketicinin nigin arzu ettigi sekilde dawv
randig1 sorusuna cevap arayacagz (13). Bu yaklasimi tercih etme-
mizin nedeni, s6z konusu yaklasimin tiiketici kararlarini anlamada
pazarlama yéneticisi igin ¢ok yararll bir yaklasim olmasindandir.
Cinkii, farkli alanlardan gelen uzmanlarin, érnegin, ekonomistin,
-‘psikologun ve sosyologun tiliketici kararlarma etki eden faktodrleri
degerlendirmesi birbirinden farklhidir. Stphesiz ki, herbirinin acik-
lamas: tiketici kararlarini anlamada bize yardimc olur. Onun igin
burada pazarlama yoneticisine biliyik gorev diismektedir. Pazarla-
ma yoneticisi disiplinleraras: yaklasim sayesinde ilgili disiplinler-
deki kavramlardan ve arastirma sonuclarindan yararlanarak tiike-
tici davraniglarina tek aciklama getirme olanagina sahiptir (14).

1.0 TUKETICi DAVRANISININ EKONOMIK YONU

~ Tuketici davranmisinin ekonomik teorisini ilk defa ortaya koyanlar
klasik ekonomistlerdir. 18 yiizy1lda Adam Smith ve Jeremy Bantham’-
m yazilar ile tanitilan teori, 19. ylizyilda Marshal, Jevons, Menger ve
Walras gibi neo-klasik ekonomistlerce gelistirilmis ve marjinal fayda
kavrami ortaya cikmistir. Buna gore, belirli bir zamanda bir malin
max'jinal faydasimin fiyatina orani, herhangi diger malin marjinal fay-
dasmin fiyatina oranina esittir.

Bu iliskiyi asagidaki esitlikte gérmek mimkindir :

- MFa MFg MF
= e = (18)
Fa Fa = Fn

(13) Disiplinlerarasi yaklasim igin bkz. STUART H. BRITT, Consumer Behavi-
or and The Behavioral Sciences, John Wiley and Sons, Inc., New York
1966, s. 16-21. ' _

JAMES F. ENGEL-DAVID T. KOLLAT-ROGER D. BLACK WELL, Consumer
Behavior, . Hoit, Rinehart and Winston Inc., New York 1968, s. 7.

(14) BUZZZELL-NOURSE-MATTEWS-LEVITT; s. 75-76.

(15) WILLIAM J. STANTON; Fundamentals of Marketing, Mc Graw Hill Book

Com., New York 1971, s. 10L;
PHILIP KOTHER, «Behavioral Models for Analyzing Buyers», Der:
PERRY BLISS, Marketing and Behoviora 1 Sciences Ajlyn and Bacon Inc.,
Boston 1968, s. 545.

(16) Bkz: VURAL SAVAS; iktisadi Analiz, Istanbul 1970, s. 77-80.
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Tiketici davranmisinin klaisk teorisine goére; tiiketicinin satin alma
- kararlan, biliytik 6lctide rasyonel ve bilingli ekonomik hesaplamalarin

sonucudur (17). Tiketici pazar hakkinda tam bilgi sahibi olan rasyon-
el bir alic1 ve parasin bir optimum deger elde etmek igin kullanan bir
insandir. Fiyat ise, tiiketicinin en kuvvetli giidustidiir. Bu duruma gé-
re; tuketici, sinirli gelirini, nisbi fiyatlara gore kendisine en fazla fay-
day1 saglayacak mallara harcamay: amac edinir(18).

Teorinin dayandigi temel varsaymmlar sunlardir :

— Tiketici daima finansel kaynaklarinin simirlar icinde toplam
faydasini maksimize etmeye calisir.

— Tiketici arzularini tatmin icin alternatif kaynaklar hakkimda
tam bilgiye sahiptir.

— Tiketici davranmslarinda rasyoneldir (19).

Marjinal fayda yaklasimina alternatif olarak 1930 larda Allen ve
Hicks tarafindan ortaya atilan mikro-ekonomik yaklasim ise, farksiz-
lik egrileridir. Bu yaklasim, fayda kavramini inkar etmemek beraber.
faydanm birimlerle (utillerle) 6lglilmesine karsi ¢ikmistir. Faydanin
ordinal ifadesi olan bu egriler, titkketicinin tercihlerini gdstermekte ve
tiiketiciye ayni tatmin diizeyini saglayan farkli mal bilesimlerinin ge-
ometrik yeri olarak tanimlanmaktadir (20).

Tuketici davranisimin klasik teorisi bir dlclde, tiiketicinin satin
alma davranmsgini aciklayabilmistir. Ornegin, tiitketicinin bir Ford oto-
mobil satin almaya karar verdigini agiklayamamistir (21). Onun igin
klasik teorinin tiiketici davranigslarini agiklamada pek tatminkar oldu-
gu soylenemez. Bunun nedeni, fayday élgmedeki giicliikleri ve titketi-
ci kararlarina etki eden psikolojik ve sosyolojik faktorlerin dikkate
alinmamasidir (22). Ayrica, teori, tliketicinin nasil davrandigindan
cok, nasil davranmasi gerektigini aciklamaya calismistir. Teord, tiike-

(17) KOTLER; «Behavioral Models..». s. 545.

(18} EDWARD W. CUNDIFF-RICHARD R. STILL; Basic Marketing, Prentice
Hall Inc, New Jersey 1971, s. 132.
(19) STANTON; s. 101

(20) Bkz: SAVAS; s. 86-87, PETER C. DOOLEY; Elementary Price Teory, Me-
redith Publishing Com., New York 1967, s. 37-44.
(21) CUNDIFF-STILL; s. 132.

(22) HAROLD H. KASSARJIAN-THOMAS S. ROBERTSON; Perspectives in
Concumer Behavior, Scott, Foresman and Com. illinois 1968, 5. 3.
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ticinin degil, malin etrafindan dénmekte ve fayday: tiiketilen malin
bir fonksiyonu olarak goérmektedir. Yine teorinin tiketicinin pazar
hakkinda tam bilgiye sahip oldugu seklindeki varsayimi da gecerli
degildir (23).

Talep teorisinin biitiin agiklamalar: tiiketici zevklerindeki ve ter-
cihlerindeki degismeleri ihmal etmis ve bunlan degigmez kabul etmis-
tir. Fakat artik giiniimiizde «Cateris Paribus» varsayaminda gelir ve
fiyat diginda sosyo-ekonomik faktérlerin de vagecilmez oldugu kabul
edilmektedir. Son 25 yilda bircok ekonomist bu varsayima buyiik
énem vermis ve Uzerinde gesitli galigmalar yapmigtir (24). Nitekim
George Katona 1953 yilinda klasik ekonomik vaklasimin gelistiril-
mig gekli olan bir yaklagimi ortaya atmistir. Buna goére, ekonomik
kararlara etki eden giidii ve aliskanhk gibi psikolojik faktérlerin
dikkate alinmasi gereklidir. Katona bu yaklasima <«Ekonomi Psiko-
lojisi» adim1 vermektedir. Harvard’h ekonomist James S. Duesen-
berry ise, 1949 yilinda «Ekonomi Sosyolojisi» adi verilen bir baska
vaklasimi ileri siirmiistiir. Ona gore, tiketici kararlarinin birgogu,
digerlerinin goziinde takdir edilme arzusuna dayanmaktadir. 1899
yilinda Veblen'in «gbsteris merakiyla tiketim» dedigi kavram bu
satin alma mantigini agiklamaktadir. Gercekten Katona ve Duesen-
berry'nin yvaklasimlar1 yararlhi olmustur. Ancak bu yaklasimlarin
tiiketici tepkisinin nedenini agiklamalar1 tam degildir (25).

2.0 TUKETICi DAVRANISININ PSIKOLOJIK YONU

Ekonomi teorisi tiiketicinin satin alma davramsimin ekonomik
yoniinii analiz etmede yararhi olmustur. Ancak tiiketici davranisla-
rinin sadece psikolojik teorilerle agiklanabilecek yonleri de vardir.
Tulketiciler nigin arzu ettikleri sekilde hareket ederler? Tiiketiciler
nicin belirli davramslar gosterirler? Iste tiiketicilerin faaliyetine yon
veren dahili giigler iizerinde duran psikoloji, bu sorulara cevap bul-
maya calisir. Ekonomistin tiiketici glidileri hakkinda varsayimlar
yaptig1 yerde psikolog bu giidiileri sadece tasvir etmekle kalmaz,

(2;’3) PETER, D. BENNETT-HAROLD H. KASSARJIAN; Consumer Behavior, Pren-

tice Hall Inc., New Jersey 1972, s. 23-24.

(24} MAUETTE C. BURK; «Survey of Interpretations of Consumer Behavior,
Der: KASSARJIAN-ROBERTSON, Perspectives in Consumer Behavior,

~ Scott, Foresman and Com., Illinois 1968, s. 45.
(25) KASSARJIAN-ROBERTSON;, s. 3.
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ayni zamanda agiklamaya calisir. Bu:nedenle, tiketici davranisla-
rm1 acklamada psikolojinin, ekonommm incelemedigi konular in-
celedigini s6yleyebiliriz.

Insan davranisimin psikolojik yonunu incelemede 1ig temel yvak-
lasim katkida bulunur :

— Laboratuvar psikolojisi
— Klinik psikolojisi

-— Gestalt psikolojisi

Laboratuvar Psikolojisi : Laboratuvar psikolojisi, glidiisel giig-
ler olarak insanin hiyolojik gereksinmeleri lizerinde durmakta ve
psikolojik giidiilemeyi hayvanlar uzermde yvaptigi deneylerle ince-
lemektedir.

~_ Klinik Psikolojisi : Klinik psikolojisinde temel psikolojik giidii-
ler incelenmektedir. Klinik psikologlarina gore, kisinin gidtleri ile
sosyal kisitlamalar arasinda catisma vardir, ve bu catisma kiside
biiyiik bir gerilim yaratmaktadir. Kisi bunlar1 misamaha ile kar-
silayamadig1 icin de gldaler baski altinda kalmakta ve suursuz
duruma gelmektedir. i

Gestalt Psikolojisi : Cogu kez «Sosyal Psikoloji» diye adlandiri-
lan bu psikoloji tiirli, insan ile cevresini dikkate almaktadir. Sos-
val psikologlara gore, insanlar bir cevre iginde faaliyette bulunur-

lar ve davranislar1 da‘ yasadiklar1 c¢evre ile kendi aralarindaki
fonksiyon olarak anlasilmalidir.

Yukaridaki ¢ yaklasimdan herbiri insan da,vramslarm1 anla-
mamiza katkida bulunur. Fakat herbiri tiiketici davranslarini tam
olarak analiz edemez. Ayrica, tiketici davramslarinin tamamlan-
mis ve bltlin amaclar icin yeterli bir psikolojik teorisi yoktur.
Onun igin pazarlamaciya diisen gorev, psikolojideki teorik kavram-
lardan yararlanarak tuketici davramislarini agiklamaktir (26)

Pazarlamacinin tiketici davramslarim agiklamada psikolojiden
yararlanacagi kavramlar sunlardir :

-

(26) CUNDIFF-STILL, s. 143-144.
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— Ogrenme
— Gudileme
— Algilama,

~ — Sembolizm
— Kigilik .
— Aliskanlhik

21 Ogrenme

Ogrenme, benzer durumlarda daha énceki davranistan dogan
bir davranis degisikligidir (27). Ogrenme siirecini agiklamak tizere
geligtirilen birgok teori vardir. Ancak bunlar iginde pazarlamadaki
Ogrenme slirecini en iyi agiklayan Pavlov, Skinner ve Hull gibi ca-
lismalar laboratuvar deneylerixfe dayanan psikologlarca gelistiri-
len 6grenme teorisidir (28). Buna gore; ogrenme, kisinin belli bir
tesvik edici faktore veya olaya tepkide bulunmasi durumunda mey-
dana gelir. Kisi, dogru tepki igin gereksinim tatmini ile mikéafat-
landirilir. Yanhs tepki igin de cezalandirilir. Ayni tepki tekrar edil-
digi zaman ise bir davrams aliskanlhig elde edilir. Sirklerdeki hay-
van terbiyesi bu teoriye dayanmaktadir (29).

Teoriye gore, 6grenme slirecinde 4 faktor vardir :

- — Gudi : Kisinin iginde olan ve kisiyi harekete gegiren bir tes-
vik edici faktordiir. Ornegin, aglik.

(27) BERNARD BERELSON-GARRY STEINER; Human Behavior, Harcourt, Brace
and World, New York 1964, s. 131.

(28) Pavlov, Skinner ve Hull gibi laboratuvar psikologlarinca gelistirilen 6gren-
me teorisine «S-R» teorisi denmektedir. Bunun disinda S-R teorisinin goé-
riginii kabul etmeyen ve Joseph Clawson tarafindan temsil edilen kavrama
(Cognition) teorisi vardir. Bu teori, hafiza, umut ve amag¢ arama gibi
kavramlardan yararlanmakta ve aliskanhklarin distinme ve kavrama ile
elde edilecegini savunmaktadir. Kavrama teorisi yaninda o6grenme ile
ilgili gesitli psiko-dinamik teoriler de gelistirilmigtir. Bunlar iginde en
¢ok kullanilan, 6grenmeyi bir olasihk sireci olarak géren Ogrenme teo-
risidir. Teoriye gore, kisinin gelecekteki satin alma davranisi ge¢misteki
satin alma davranisimin tekraridir. Keuhn tarafindan ortaya atilan bu
teori, pazarlamada markaya baglilkta kullamlmaktadir. Bkz: KASSARJIAN-
ROBERTSON, s. 860. ¥

(20) STANTON, s. 102.
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— Gilduyl harekete geciren dis faktor : Bu, tepkinin ne zaman.
nerede ve nasil olacagim belirleyen ve kisinin digsinda olan c¢evre-
sel tesvik edici faktérdiir. Ornegin, insanin susuzluk gudisiini can-

1and1ran bir bira reklami veya achk gtidistuni canlandiran bir gi-
da maddesi reklama.

— Tepki : Kisinin distan gelen tesvik edici faktore olan davra-
mgidir. Ornegin, kisinin gida maddesini satin almasi. Ancak ayni
tesvik edici faktér kiside her zaman ayni tepkiyi yaratmaz. Bu,
tecriibenin miukafatlandirilmas: derecesine baghdir.

— Miikafatlandirma : Belli bir tepkinin miikafatlandirilmasi ile
ogrenme meydana gelir. Ornegin, ev kadininin supermarkete her
gidisinde ayni marka nesicoffee'yi satin alma egilimi gostermesi.
Ancak bu durum dis tesvik edici faktoriin seklini degistirmemesi
ve miikafatlandirmanin devam etmesi halinde gorilar. Miukéafatlan-
dirma devam ettigi stirece aliskanlik meydana gelir. Ornegin, gida
maddesi kiside tatmin edici bir sonu¢ yaratmissa, tepki miikafat-
landirilmis olur. Aliskanhk mukafatlandlrﬂmamlssa aliskanhik aza-
hr. Hatta ortadan kalkabilir. Ornegin, ev kadininin belli bir nest-
coffe'yi tercihi o markanin haftalarca bulunmamasindan degisebi-
lir. Unutma ise, 0grenilmis tepkinin azalma egilimidir. Nedeni,
malin kullanilmamasidir. Ote yandan dis tesvik edici faktorler de-
vaml degisim halindedirler. Ornegin, ev kadin1 yeni bir siipermar-
kete gittizi zaman kahve markasm alskanhk edindigi markanin
yaninda gorebilir veya rakip markanin tzerinde 6zel indirimli bir
fiyati olabilir. Bu durumda ev kadim1 ahskanhk edindigi markay
degistirecek ve yeni markay1 satin alacaktir (30).

Ogrenme teorisine gore, 6grenmeye etki eden dort temel faktor
vardir. Bunlar; tekrarlama, giduleme, sartlandirma, ve iligki - orga-
nizasyondur.

— Tekrarlama : Tekrarin davranis degisiminde 6nemli roli var-
dir. Tekrar. reklami yapillan mal hakkinda zihinlerde devaml bir
imaj yaratir. Yapilan arastirmalar tekrar edilen reklam mesajlan-
nin mal hakkindaki bilgiyi ve farkinda olmay1 arttirdigini ortaya

(30) KOTLER; <Behavioral Models..», s. 549-550; THOMAS S. ROBERTSON;
8. 25. .
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koymustur. Eger marka hakkinda yiiksek farkinda olma elde edil-
mek isteniyorsa tekrar gereklidir (31). Tekrarlamanin basarili ol-
mas1 i¢in de ilgi, dikkat ve mana ile birlikte bulunmas: gerekir.
Durumun sadece tekrari 6grenmeyi tesvik etmez. Onun igin sadece

tekrara dayanan bir reklamci hem parasini, hem de zamanim boga
harcamig olur.

— Giidileme : Gildiiler, kiginin faaliyetlerini yéneten Ongmli
faktorlerdir. Kiginin gtidiileriyle uyum halinde olan bir faaliyet tat-
min edicidir. Fakat kisinin gtidileriyle uyum halinde olmayan bir
faaliyet sikicidir. Kisinin gegitli gtidileri oldugu zaman, bunlar bir-
birine etki ederler. Sonug olarak da ya 0grenmeyi tesvik ederler, ya
da 0grenmeye engel olurlar (32): Gudiler, tiiketiciyi tegvik ederler
ve onu tepki gostermeye hazir tutarlar. Giidiilerin iki gesidi vardir:

Birinci derecede giidiiler : Birinci derecede giidiler aghk,
acidan sakinma ve sex gibi yaradilista varoclan temel gudilerdir.

fkinci derecede giidiiler : Bunlar égrenme ile saglanan ve bi-
rinci dereceden giidiilerden elde edilen giidilerdir. Ornek olarak,
korku ve sohret verilebilir (33).

— Sartlandirma: Sartlandirma da bir 6grenme seklidi;_‘. Sart-
lanma, belirli bir tesvik edici faktére tepki ile kazamilir. Ornegin,
herhangi bir cam sige tiiketicide standart tepki yaratmaz. Fakat
belli bir sise tipi tiiketicide Coca Cola sigesi izlenimi yaratir.

— 1lliski ve organizasyon : Anlamh bir iliski ve organizasyon
ogrenmeyi kolaylastiran faktoérlerdir. Diger bir deyimle, 6grenme-
nin etkenligi, ogrenilecek seyin uygun bir ortamda sunulmasi1 ha-
linde artar. Bu nedenle, bir satis elemam elektrik siiplirgesinin ¢a-
lismasm tiiketicinin evindeki hali tizerinde kullanarak gosterirse,
dgrenme daha etkili olur (34).

Ogrenme teorisinin pazarlama igin baz1 sonuglar: vardir :

— Ogrenme teorisi, reklamm etkenligine uygulanabilir. Yapi-
lan reklamlarin tiiketici tizerinde etkili olabilmesi i¢in reklamlarin

(31) ENGEL-KOLLAT-BLACKWELL; s. 209-211.
(32) CUNDIFF-STILL; s. 145.
(33) ENGEL-KOLLAT-BLACKWELL, s. 117-118.
(34) CUNDIFF-STILL; s. 146.
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kigideki gigli gudulleri tesvik etmesi gerekir. Malla ilgili gtgli gi-
diilere 6rnek olarak gunlar verilebilir :
Gofret i¢in acghk
Otomobillérdeki emniyet kemerleri igin korku
Sag losyonlar igin sex
Otomobil igin statii (35)

— Ogrenme teorisi, tiiketicinin marka tercihine uygulanabi-
lir. Teoriye gore, tiiketiciler marka tercihini tecriibe yoluyla ogre-
nirler. Gergekten de belli bir markanin ge¢misteki satin alinma mik-
tar1 arttigi zaman. o markanin satin alinma olasilig1 artar. Bu du-
rum asagidaki grafik tizerinde agikga goérilebilir :

A markasmin satin alim olasilig1

2

0

L P EVRY

-

A markas) i¢in 6grenme egrisi

— Ogrenme teorisi, ayn1 zamanda, reklam stratejisi alaninda da
rehberlik saglayabilir. Ozellikle reklamda tekrar arzusu onemlidir.
Tekrarlarin miktarinin artmasi ise égrenmeye olumlu yonde etki
edebilir. Reklamda tekrarm iki dnemli etkisi vardir :

Unutmayla miicadele eder

Aligkanhgin devamini saglar (37).

(35) KOTLER; «Behavioral Models...», s. 551-552.
(36) BENNETT-KASSARJIAN; s. 36-37.
(87) KOTLER; <«Behavioral Models...», 8.7 551-552.
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22 Gilidiileme

Butin davranslar giidiileme ile baglar. Gudi, insanin tatmin
etmek istedigi bir gereksinmedir. Achk, giivenlik gereksinimi ve
prestij arzusu gibi. Gldiilerin genellikle kabul edilmis bir siniflama-
s1 yoktur. Bu nedenle, psikologlar, gudileri degisik sekillerde simif-

landirmaktadirlar (38). Ornegin, psikolog Britt glidilleri dérde ayir-
maktadir :

- — Biyolojik gudiiler (aghk, susuzluk, sex)
— Faaliyet giidiileri (yenilik, dinlenme)

- — Estetik giidiileri (renk, ritim)
— Psikolojik giidiler (korku, nefret, 6fke)

Baz1 psikologlar da, gudiileri, psikolojik ve rasyonel olmak tize-
re ikiye ayirmaktadirlar. Psikolojik glidiiler, tiketicinin mah yarar
ve sakincalarim iyice degerlemeden satin almasina neden olan gi-
dilerdir. Ornegin, imaj. renk, stil, marka, sevme, ihtiras, korku.
Rasyonel giidiiler ise, mantiga dayanan ve belli bir nedeni olan ha-
reket bigimleridir. Ornegin, malin ekonomik olmasi, hizmet, maln
dayaniklilign ve fonksiyonu. Buradaki rasyonellik, tiiketicinin neyi
diigindiigiine dayanmaktadir. Eger tiiketici amagclarini gerceklesti-
recek sekilde hareket ediyorsa, davranigi rasyonel demektir (39).

Abraham Maslow ise, insanin 5 temel giidiisii oldugunu ileri
sirmektedir. Bunlar :

— Fizyolojik gudiiler (yiyecek, icecek, sex)
— Givenlik guidiileri (givenlik, korunma) g :
— Sevgi giidﬁleri (insanlar1 sevme ve bir gruba dahil olma)
_ Digerleri gbziinde tstin gozilkme gudust (sohret, _prestii ,
statii) -
" — Yaratma gudileri

(38) STANTON; s. 106-107. _ : py
(39)° WILLIAM LAZER; Marketing Management, John Wiley and Sons, Inc., New
York 1971, s. 460
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— Fizyolojik giidiiler : Maslow’a gore, bu giidiiler diger gidiiler
i¢inde en dénemli olanidir. Ciinkii, a¢ olan bir insan daima yiyecegi
hayal eder. Algilar ve hatirlar. Artik o insan icin bir otomobil sa-
tin almak ikinci derecede 6nemlidir.

— Givenlik glidiisti : Bu giidi grubu, fiziksel giivenlik arama
ve bilinen seyleri tercih etmeye dayanmaktadir.

— Sevgi . glidiisti : Arkadas yoklugu insani etkiler. Onun igin
insan diger insanlarla iyi iliskiler kurmak ve bir grupta yer almak
arzusundadir.

— Digerleri goéziinde Ustiin géziikme gidiisi : Insanlarin Cadil-
lac veya Lincoln Continental marka otomobil almalari, prestij ve
digerleri gdzlinde tlistiin géziikme hissi kazanma arzusundandir.

— Yaratma gidusi : Bu giidii. insanin kendine en uygun seyi
yapma, gudisidiir. Bu gidi insandan insana degismekte ve bir in-
sanda ideal anne olma arzusu, diger bir insanda ise resim yapma
arzusu seklinde belirmektedir.

Maslow’a gore, bir gidi duzeyi tatmin edildigi zaman, derhal
bir sonraki giidi belirir. Diger bir deyimle, yeni giidiler tatmin
edildikge daha yeni giidiiler dogar ve sonug olarak da insan gldii-
leri bir hiyerarsgiye gore siralanir (40).

Insan giidiilerini agiklamak iizere gesitli giidiilleme teorileri ge-
listirilmistir. Bunlarin birincisi, Sigmund Freud'un Psiko - Analitik
teorisidir. Teori, lic bagimsiz psikolojik glgler sisteminden olugmak-
tadir.

id (Libido)
Ego
Superego

Davranis ise, bu sistemin birbiriyle iliskisinin fonksiyonudur.
id, kisinin gereksinmeleri ve arzulandir. Kisi bunlart toplumda
agiklayamaz. Clinkt, kisi, kaidelerin, diizenlemelerin ve deger yar-
gilarmin etkisi altindadir. Superego, toplumun klasik degerlerini

(40) A. H. MASLOW, «A Theory of Human Motivation», Der: JOHN R. WISH-
STEPHAN H. GAMBLE; Marketing and Social Issues, John Wiley and Sens
Inc., New York 1971, s. 117-119.

156



Tiiketicinin Satin Alma Davramsinin Analizi

gosterir. Ego ise, id’e yon vermek ve denetlemegk igin fonksiyon go-
ren gucler sistemidir. Ger¢ek hayatta daima id ile superego anlag-
mazhk halindedir. Kisilik yapimizin rasyonel tarafi olan ego ise, bu
anlasmazhig1 ¢ézmek icin calismaktadir (41).

Freud'e gore, insan, diinyaya belli biyolojik gereksinmelerle (ér-
negin, sex gereksinimi) gelir. Fakat bu gereksinmelerini tam anla-
miyla tatmin edemez. Insan. bu gereksinmelerini tatmin edemeye-
cegini 6grendigi zaman, diger tatmin arama araclarim1  gelistirir.
Bu temel giidiler bask: altinda kaldig: igin de bir bunalim baslar.
Sonug, kisinin karmagik davramisidir. Hatta bazen kisi nigin oyle
davrandigini kendisi dahi anlayamaz (42). Kendisine nigin pahali
spor otomobil satin aldig: soruldugunda gériiniisiinii ve manevra ka-
biliyetini begendigi icin aldigimi séyler. Bir alt diizeyde ise, otomo-
bili digerlerine gosteris yapmak veya kendisini tekrar geng¢ hisset-
mek icin almis olabilir. Daha alt diizeyde ise, belki o, spor otomo-
bili tatmin olmayan sex arzularini tatmin etmek igin almis olabi-
lir (43).

Freud'un davrams tezine Freud'u izleyenler de yeni -ekler
yapmiglar ve «Yeni Fredcu Teori» ortaya gikmistir. Ornegin, Alfred
Adler'e gbére insanin temel giidiisii libidonun kanalize edilmesi de-
gil, dstiinlik arzusudur. Hayatin temel amaci, kisiyi miikkemmel
yvapmaktir. Bitin diger giidiler ustiinlik kompleksinden cikmak-
tadir.

Eric Fromm ise, insamin toplumda yalmz oldugunu, amacmin
hiirriyetten kagmak, asgki, kardesligi ve giivenligi aramak oldugunu
soylemektedir. Karen Horney de, Adler gibi, Freud'un biyolojik
libidosuna tepkide bulunmustur. Ancak Adler’den farki sudur: Hor-
ney'e gore, insanin temel giidiisii endise ile savasmadir. Cocukluk-
taki giivensizlik endiseleri yaratmakta ve bu endiseler insan kisili-
gini ve davramigimi sekillendirmektedir (44).

Gudiileme teorilerinin bir digeri de, 1935 yilinda Kurt Levin ta-
rafindan ortaya atilan «Psikolojik Alan Teorisi» dir. Buna gore;

(41) BENNETT-KASSARJIAN; s. 66-67.
(42) STANTON; s. 104.

(43) KOTLER; «Behavioral...», s. 552-553.
(44) BENNETT-KASSARJIAN; s. 68.
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davranis. kiginin psikolojik alanindaki giiclerin fonksiyonudur. Dav-
‘ranigl anlamak i¢in psikolojik alandaki glicleri (amaclari, olumlu -
olumsuz yénleri ve kisiyi gesitli yonlere iten ve ceken gugleri) an-
lamak gereklidir. Teoriye gore, amaglar gerceklestigi zaman, ger-
ginlik ortadan kalkmakta ve kisi dengeye gelmektedir (45).

Freud ve onu._izleyenlerce ileri siriilen psiko -analitik teorile-
rin pazarlama acisindan 6nemli bir sonucu vardir. O da, kisinin
bir mali satin alma gldisiniin gizli olmasidir. Bu nedenle, pazar-
lamacilar, kisgilerin satin alma davranisini 6grenmede psikoloji ta-
rafindan gelistirilen ve gidisel arastirma adi verilen bir seri yén-
temi kullanma durumunda kalmaktadirlar (46). Kisilerin belirli bir
mali satin almalarindaki nedenleri ortaya c¢ikarmak igin onlarin
diisiince ve davranislarina. nifuz etmeye galisan bu arastirma tiri
(47) Freudcii teorinin etkisi altindadir ve Ernest Dichter ile James
Vicary tarafindan temsil edilmektedir (48).

23 Algi1lama

Algilama, kisinin kendisini ve etrafindaki diinyasim1 manalan-
dirmasidir. Algilama isleminde beyin, herhangi bir uyarici faktoria
duyu organlan kanaliyla almakta ve bu sinyalleri algilama meka-
nizmasi ile manalandirmaktadir. Sonug, kisinin qy&ncn faktére olum-
lu veya olumsuz tepki gostermesidir. Bu faaliyeti asagidaki basit
modelde gostermek mumkiindir (49).

Uyaric1 Faktér — Duyu organlar1 — Algillama - — Tepki
Mekanizmasi

Kisinin algilar: li¢ grup etki ile sekillenmektedir -
Uyaric: faktérin fiziksel ozellikleri
Uyarnc faktérin gevre ile iligkisi

Kisinin icinde bulundugu kosullar

(45) ROBERTSON; s. 36-37.

(46) STANTON;, s. 105. :

(47) ILHAN CEMALCILAR; Pazarlama Arastirmasi, Eskisehir 1 T.I. Akademisi
Pazarlama Enstitisi Yayim, Eskisehir 1973, s. 15.

(48) ROBERTSON: s. 555.

(49) MCNEAL; s. 83.

158



Tiiketicinin Satin Alma Davramsmm Analizi

Klsl bes duyusu yardimiyla uyaria faktoérin seklini, rengini ve
tadini algilamakta, ve davranis: da bu fiziksel algilarla etkilenmek-
tedir. Burada pazarlamacinin bilmesi gereken nokta, bircok uY&I‘lCl
faktérle karg: karsiya oldugudur.

Onun igin tiiketicinin dikkatini cekmek amaciyla pazarlamaci-
nin baz1 dzel seyler yapmasi zorunludur. Ozellikle, reklamcilikta
biyik yer_ka,playan reklamlar ile siyah - beyaz reklamlarda renk
kullamlmasinin gerisinde bu ilke yatmaktadir.

Herbir kisinin belli bir uyarici faktori algilamasi farkhdir. Bu
algilama isleminde kisiye etki eden faktorler, kisinin gecmisteki
O0grenme tecriibeleri, aliskanliklar: ve kisiligidir.

Kisi algilar1 arasinda devamli bir secimi de yapmaktadir. Once
belli miktar uyarici faktére yoénelmekte, yani her dergiyi okuma-
makta, her diikkana girmemekte, veya her televizyon programini
seyretmemektedir. Sonra, uyarici faktérlerden bir kismimi algila-
maktadir. Ornegin, gazeteyi okumakta, fakat belli bir reklama dik-
kat etmemektedir. Televizyon seyretmekte, fakat reklamlara bak-
mamaktadir. Bu segim isleminin pazarlama. agisindan bazi onemli
sonuglar1 vardir. Bir defa pazarlama acisindan mal veya hizmet
kendiliginden mevcut degildir. Pazarlamada mal sadece tiiketicinin
arzularini tatmin edecek mallarin tiketici tarafindan algilanmasi
halinde vardir. Ayrica, mal farkli tliketicilerce farkl algilanabilir.
Ornegin, cocuklar televizyonu bir eglence kaynagl, anneler ise bir
bilgi kaynagl olarak algilarlar. Ote yandan, bazilar1 i¢in deniz mo-
toru bir tasima araci, bazilari icin de bir statii semboliidiir (50).

24 Sembolizm

Sembolizm, kavram ve fikirlerin sembollerle ifade edilmesidir.
Semboller, algilamay1 saglayan tesvik edici faktoérlerdir. Onun igin
pazarlamacilar tiiketicilere belirli fikirleri ifade etmek istedikleri
zaman sembollere basvururlar. Clinku, tiketiciler mallari_ ve maga-
zalar1 sembolleriyle algilarlar. Ornegin, renk, sekil, fiyat ve malin
diger ozellikleri gibi mala iliskin semboller malin tiketici i¢in uy-
gun olup olmadigini belirler. Ayni sekilde magazanin yeri ve maga-

(50) STANTON; S. 108-109.

159



Dog¢. Dr. Tuncer Tokol

zanin sattif1 mal markalar gibi semboller de magazanin ozelligini
ifade eder.

Sembolizm, renklerle saglanabilecegi gibi, yaz1 sekli, resim, ses
ve gekillerle de saglanabilir.

— Renk sembolizmi : Renklerin sembolik anlamlar vardir.
Ornegin, kirmizi, sar1 ve portakal renkler sicaklifin, mavi, yesil gibi
renkler ise soguklugun semboliidiir. Yapilan arastirmalar kirmizi
renk ambaléjli mallarin sicak, mavi veya yesil renk ambalajli mal-
larin da soguk goriindiigiinii ortaya cikarmistir. Ayrica, belli renk-
ler erkeklik ve disilikle ilgilidir. Ornegin, pastel renkler disiligi, kir-
mizi, mavi ve sar1 gibi kuvvetli renkler ise erkekligi ifade eder.

— Yaz1 sekli ile sembolizm : Yaz sekilleri sembol olarak kulla-
nilabilirler. Ozellikle mal reklamlar yapilldigr zaman reklam uygun
yvaz1 sekillerinin kullanilmas: gerekir. Alfred Paffenbergen isimli bir
Amerikal psikolog, baz1 yaz1 sekillerinin ucuzlugu, agirbashhg, Liik-
st ve glglilugt ifade ettigini ortaya cikarmistir.

— Resimlerle sembolizm : Reklamlarda veys ambalajlarda re-
simlerin kullanilmas: yoluyla sembolizm saglanabilir. Bu resimler sa-
yesinde tiiketiciler mallar hakkinda ¢ok cesitli cagrigimlar yapabilir-
ler. Sembol olarak hayvan resimleri, insan resimleri ve agag, yol,
ova, dag gibi doga varliklarina iliskin resimler kullanilabilir. Bu
resimlerde. kuslar ve kediler yumusakhgi, inceligi ve disiligi, ko
pekler ve aslanlar ise giigliiliigii ve erkekligi sembolize ederler. In-
sanlar ise, mallarin kaliteleri ve iireticileri hakkinda baz seyler soy-
lemek tlizere sembolik amaglarla kullanilan varlhklardir. Ornegin,
cocuklar ve bebekler malin amaci ve Ozellikleri konustunda. reklam-
larda sembolik olarak kullamilabilir. Yagh insanlar emeklilik, bilgi
ve huzur gibi seyleri sembolize edebilirler. Gengler ise, gelismeyi,
eglenceyi ve sorumsuzlugu ifade ederler.

_ Sesle sembolizm : Televizvon ve radyo reklamlarinda farkh
ses tonlarmin kullanmilmas: reklamin etkisini arttirir. Monoton ses-
ler ise basarisizlifa neden olabilir. Ayrica televizyon ve radyo rek-
lamlarinda takdimcilerin bir sarkici kadar etkileyici sese sahip ol-
mas1 gerekmektedir.

— Sekille sembolizm : Cesitli gizgilerin tiiketici i¢in anlam ifa.-
de eden belirli ozellikleri vardir. Ornegin, dik gizgiler yiikselmeyl,
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dengeli olmay1 ve "itibari, yatay cizgiler ise sakin olmay1 ve dinlen-
meyi ifade eder. Ote yandan, daire seklinde ¢izgiler yumusakhg
ve disiligi, licgen seklindeki cizgiler de hareketli olmay1 ve eglen-
meyi sevmeyi ifade eder (51). :

25 Kigilik

Kisilik, kisinin 6zelliklerinin genel durumunu ve kisinin gevre-
sine uymasin: belirleyen davranis sekilleridir (52). Kisilik teorileri-
ne gore, kisi dogdugu zaman ya ¢ok az kisilise sahiptir, ya da hig
kigiligi yoktur. Kisi ancak gevresi ile iliskileri sayesinde kisili-
gini gelisgtirir (53).

Kigilik, kisinin davrarisina yon verir ve onu yénetir. Bu neden-
le pazarlamacilar, kisilik - titketim iliskisiyle yakindan ilgilenmekte
ve psikoloji ile geligtirilen kisilik testlerinden vararlanmaktadir
(54) . Bu testler sayesinde kisilik 6zellikleri olan ustliinlik, liderlik
gucl. kendine giiven, sosyal olma ve sorumluluk yiiklenme gibi de-
gigkenler ol¢ilmektedir (55). Giliniimiize gelinceye kadar kisiligin
tiketim stirecindeki rolii konusunda cesitli arastirmalar yapilmistir.
Ornegin, Pierre Martineau, insanlarin kendi kisiliklerine uygun ma-
Bazalardan aligveris yapma egiliminde olduklarmmi1 ortayva cikar-
migtir (56). Ayrica, kisilik 6zellikleriyle tiliketicinin satin alma dav-
ranmist arasindaki iliski cesitli mal ve hizmetler icin arastirilmistir.
Bu arastirmalarin ilki, yine Martineau tarafindan yapilmis ve tiike-
ficinin otomobil satin alma davranisina muhafazakarlik ve degisime
aciklik gibi kisilik 6zelliklerinin etki ettigi oraya cikmistir. Frank
Evans daha da ileri gitmis ve otomobil alicilarinin kisilik yapisinda
farkliik gosterdigini ortaya cikarmistir (57). Buna gére, Ford mar-
ka otomobile sahip olanlar, bagimsiz, kendine giivenen, degisime
acik insanlardir. Chevrolet marka otomobile sahip olanlar ise, tutu-

(51) MC NEAL: s. 97-113.

(52) ROBERTSON; s. 39. 7

(53) Kigilik teorilerinin vardigi genel sonuca gore; insan kisilik geligtirme kabi-
liyeti ile dogar. Ancak bu genelleme, ¢ocugun dogdugu zaman ilk birkag
saat nicin agladifgini agiklayamamaktadir. Bkz: MCNEAL. s. 55.

(54) A. g k, s 56.

(55) ROBERTSON; s. 39.

(56) MC NEAL:; s. ‘7.

(57) ENGEL-KOLLAT-BLACKWELL; s. 153-154.
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cu, pinti ve gdsteris meraklisidir (58). Ayrica pazarlamacilar kisilik
ozelliklerinden yararlanarak pazar béliimlendirmesine de gitmek-
tedirler. Ornegin, A.B.D. ndeki uygulamada sigara, otomobil ve sag
spreyleri icin kisilik 6zelliklerine goére pazar boéliimlendirilmesinin
yapildigi goérilmektedir (59). Yine yapilan bir arastirmaya gore,
Marlboro sigaralarimin erkek kisiligi icin gelistirildigi, ayrica Smir-
noff votkasi, Parliament sigaras1 ve Schweppe sa¢ spreyinin de ki-
silige dayali bir pazara sahip oldugu ortaya cikmistir (60).

26 Aliskanlik

Aliskanlik, kisinin c¢evresinde bulunan bir objeyi, olayr kisiyi
veya kisi grubunu degerlendirme kabiliyetidir (61). Tiketici ahs-
kanliklar1 pazarlamaci igin ¢gok Onemlidir. Cliinkii, bunlar dogrudan
dogruya tiiketicinin satin alma kararlarina etki eder. Ayni $ek1'1de-,
satin alma kararlar1 da mal ve hizmetin kullanilmasi yoluyla dog-
rudan dogruya tiketici aliskanliklarina etki eder. Onun igin tuketi-
cinin satin alma kararlarnnin, biiyiik 6lgiide, satin alma aninda var-
olan aliskanliklara dayandigl soylenebilir (62).

Sosyal psikologlara gore, aliskanliklarin olusumu insanlarla te-
mas yoluyla 6grenilir. Aliskanlhiklar: gelistiren ve degistiren faktor-
ler ise ii¢ noktada toplanabilir :

— Kisilerin aliskanhklarinin bir ¢ogu, kisilerin tyesi bulundu-
&u sosyal gruptan dogrudan dogruya veya dolayll olarak gelir.

— Zevk, goriiniis, faalivet diizeyi ve egemenlik gibi kisilik fak-
torlerinin tiketici aliskanhklar: lizerinde etkisi vardir.

— Objeyle veya olayla ilgili olarak daha ©once gegirilmis tecru-
beler aliskanliklara etki ederler (83).

(58) Arastirma icin Bkz: FRANKLIN EVANS; «Psychological and Objective Fac-
tors in the Prediction of Brand Choice; Ford Versus Chevrolet, Journal of
Business, Oct. 1959, s. 340-369.

(59) MATTEWS-BUZZELL-LEVITT-FRANK; s. 168.

(60) MC NEAL. s. 62

(61) BUZZELLNOURSE MATTEWS; s. 147.

(62) JAMES H. MAYERS-WILLiAM H. BEYNOLDS; Consumer Behavior and
Marketing Management, Houghton Mifflin Com., Boston 1967, s. 146,

(63) REWOLT-SCOTT-WARSHAW; s. 96-97,
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Tiketici ahiskanhklan ile tiiketicinin satin alma kararlar ara-
sinda siki bir iligkinin varlig1 gesitli arastirmalarla ortaya konmus-
tur. Bunlardan birisi, Michigan Universitesi Aragtirma Merkezince
yapimistir. Arastirmaya gére tiiketicilerin satin alma niyetleri ile
gergek almmlar: tiiketici aligkanhklarinca etkilenmektedir. Arastir-
mada ayrica satin almadaki degismelerin aliskanliklardaki degis-
melerle ilgili oldugu scnucuna da varnlmistir.

Ote yandan, marka secimine tiiketici aliskanliklarmin etkisi
konusunda gesitli galismalar yapilmistir. Ornegin, Seymong Banks
tarafindan yapilan bir arastirmaya gére, yiyecek maddeleri igin
tiiketici aliskanliklan ile tiiketicilerin satin aldiklar1 markalar ara-
sinda yakin bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tiiketici aliskanliklarinin degistirilmesi ise pazarlama agisin-
dan 6nemlidir. Ancak tiiketicinin aliskanliklarini degistirmek kolay
degildir. Eger tiiketici, inanclarinda acgik fikirli ise, veya belli bir
markaya aligkanligl ¢ok kuvvetli degilse, aligkanligin degistirilmesi
mimkiindiir. Fakat eger. tiiketicinin belirli bir mal i¢gin markaya
baghlig1 cok kuvvetli ise, o zaman aliskanhgin degistirilmesi gic-
tir. Bununla beraber, etkili ikna edici haberlesme araglariyla (or-
negin, reklam ve kisisel satig) tiiketici aliskanhiklar: degistirilebilir.
Ayrica tiiketicilere bedava mal 6rnekleri dagitilarak aliskanhgin
degisimi saglanabilir (84).

3.0 TUKETICi DAVRANISININ SOSYO-KULTUREL YONU

Psikoloji, tiiketici davramslarini kisilerin temel gidtleri agisin-
dan aciklamaya calismustir. Psikolojinin bu agiklamalar: ya{arh ol-
masina ragmen, pazarlama agisindan tatmin edici degildir. Ornegin,
psikoloji, kisilerin bazen digerlerini taklit etme arzusuyla gtdiilen-
digini agiklamaktadir. Fakat taklit etme arzusunda olan kisi veya
grubun kim olduguna iliskin yeterli aciklamalar getirmemektedir.
Bu soruya cevap verebilmek i¢in insan toplumunu ve gruplarn bir
iiyesi olarak kisinin tepkisini inceleyen sosyolojiye basvurmak ge-
reklidir (65). Bir sosyal ilim olarak sosyolojinin amaci, insan toplu-
munun temel yapisini ortaya ¢ikarmak, gruplari birarada tutan

(64) STANTON; s. 110-111.
(65) CUNDIFF-STILL; s. 162-163.
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gugleri tanimlamak ve sosyal hayati degistiren kosullar1 dgrenmek-
tir. Onun igin sosyoloji, sosyal gruplarin degisik tepkilerinin dav-
raniglariyla ve sosyal yap ile ilgilenmektedir (686). Sosyolojiye gore,
kigiyi iginde yagsadig toplumdan koparmak miimkiin degildir. Ciin-
kii, insanlarin miisterek biyolojik gereksinmeleri olmasina ragmen,
bu gereksinmeler kiiltiirel gevre tarafindan diizenlenmektedir. Di-
ger bir deyimle, ¢evre, kisilerin davramslarina etki etmektedir. Or-
negin, insanlarin hepsinin yemek yemege gereksinimi vardir. Fakat
ne yiyecekleri, nasil yiyecekleri bir dereceye kadar toplumun dav-
- ranis yvapisinca belirlenmektedir (67).

Taninmis sosyolog Thorstern Veblen'e gére. Kisinin davranigla-

r1, toplumun cesitli diizeylerince etkilenmektedir. S6z konusu et-
kenler sunlardir :

— Kiltar

— Sosyal simiflar

— Danisma gruplan

— Ylzylize gruplar (68).

31 Kiltiar

Guniumtize kadar kultirtin ¢ok gesitli tanimlarn yapilmigtir.
Kroeber ve Kluckhohn isimli iki Amerikalh kiltiirel antropologa gb-
re, dinyada kulttrtin 164 farkh tanimi vardir. Bu tanimlar icinde
en yaygin olani sudur :

«Kiltiir, insan davraniglarina gekil vermek igin insan tarafindan
varatilan ve bir kusaktan digerine devredilen degerler, fikirler ve
davramslar bltintdars (69). Kiltirtin bu genel tanimina Elayana-
rak kiltirtin (¢ noktada toplayabilecegimiz bazi genel ozellikleri
oldugunu sodyleyebiliriz.

— Kiltiir, 6grenilerek kazanmilir. Yani biyolojik olarak birin-
den digerine gegcen dogal birsey degildir. Aliskanlhiklardan ve Ogre-

(66) MYERS-REYNOLDS; s. 195-198.
(67) CUNDIFF-STILL; s. 163.

(68) KOTLER; «Behavioral...», s. 557.

(69)JAMES F. ENGEL-HUGH G. WALES-MARTIN R. WARSHAW; Promotional
Strategy, Richard Irwin Inc., Illinois 1971, s. 93,
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nllmig tepkilerden olusur. Ancak, biitiin 6grenilmig tepkilerin kil-
tiirel oldugunu séylemek de dogru degildir. Baz1 6grenilmis tepkiler
kiltiireldir. ‘

— Kiiltiir tekrarla 6grenilir. Kiiltiiri sadece g¢ocuklarn ailele-
rinden &grendikleri seylere uygulamamak gerekir. Zira aile - gocuk
diyalogu kiltirel 6grenmenin tek kaynag degildir. Bir kisinin di-
ger bir kisiden 6grendigi hersey o kisinin kiltirini olusturur di-
yebiliriz.

— Kiiltiir sosyaldir. Yani toplumda yasayan kisilerce paylasilir.
Eger bir sosyal grubun tuyeleri birbirleriyle aliskanliklarini payla-
siyorlarsa, bu aligkanhklar o grubun kiiltiiriinii olusturur.

Kiiltlirin tiketicinin satin alma davranisina etkisi vardir. Cin-
ki, kisi ktilttrtintn Uruntdir. Kilturel degerler kisilerin her giin-
kii hareketlerine ve kararlarina etki eder. Ayrica, kisiler farkh kil-
tir yapilarinda yetistikleri icin:toplumun farkhh kisimlarinda her-
hangi bir olayda birbirinden farklh davranigsta bulunurlar (70).

Kiltiriin tiiketici davranislarina etkisini degisik sekillerde gor-
mek mumkiindiir.

— Tiiketim farklihklarinda kiiltirin etkisi: Tiketim farklilik-
lan ya kultiirel yasaklardan, ya da yap: farklarindan dogar. Orne-
gin, A.B.D. nde Utah eyaletinde yasayan Mormonlar titin, likér,
bira, gay ve kahve igmezler. Ote yandan, zencilerin tiiketim yapi-
lan beyazlardan farkhdir.

— Reklam araci ve slogan seciminde kiltlrin etkileri: Belirli
kiltiir gruplan icin belirli reklam araclan gekicidir. Ornegin, A. B.
D. nde yapilan arastirmalara gore, zenciler icin en iyi reklam arac
radyodur. Bunu televizyon. gazete ve mecmua izlemektedir (71).
Ayrica, gesitli toplumlarda kullanmilan reklamlarda toplumun o&zel-
liklerinin dikkate alindigi goriilmektedir. Ornegin, Nijerya'da oku-
ma - yazma oram diisiik oldugundan basih reklam araclan az kul-
lanilmaktadir. Radyo ise en etkili aractir. Ote yandan, Nijeryahlar

(70) BRITT; s. 50.
(71) BENNETT-KASSARJIAN; s. 125-126.
(72) RAYMOND BAKER; «Marketing in Nigeria», Journal of Marketing, Vol 29

July 1085, s. 40-48.
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saldirgan satis elemanlarinin cabalarim takdir ettiklerinden kigisel
satis onem kazanmaktadir. Yine Hindistan’'da yapilan bir aragtir-
maya gore, ulusal reklamciligin gerceklesmesi mimkiin degildir.
Cinki, bu tlilkede 51 farkl dil konusulmakta ve niifusun biyiik bir
boélimiine ulagsmada yararlanilan haberlesme araclar: yeterli olma-
maktadir. Bu nedenle, talep yaratan reklamlar smirli olmakta ve
daha cok kisisel satis 6énem kazanmaktadir (73).

— Uluslararas: pazarlamada kultiirin etkisi: Bircok iilkede tii-
ketici davranislarindaki farkliliklarda kiltiriin etkisi vardir. Kiil-
tir farkhliklaryla ilgili baz1 érnekler vermek miimkindir. Orne-
gin, Ernest Dichter’in yaptig1 bir arastirmada asagidaki sonuglar
ortaya gikmigtir :

Ug¢ Fransiz erkeginden sadece birisi disini fircalamaktadir.

Bes alman erkeginden doérdu sadece gbémlegini haftada bir
defa degistirmektedir.

Fransiz kadini elbisesinin modasindan ¢ok dayamkhhg ile
ilgilidir.

Baz: tilkeler, yabanct maldan tiketmeyi tercih etmektedir.
®rnegin, Veneziiellalilar Amerikan sigarasindan hoslanmaktadirlar.
Fransizlar ise Fransiz benzinine itimat etmemektedirler (74).

Renklerin de farkll kiiltiirel anlamlar1 vardir. Ornegin, Meksi-
ka’da Meksika bayragmnin renkleri kirmizi, beyaz ve yesil oldugun-
dan Meksikalilar bu renkleri tasiyan ambalajlar tercih etmektedir-
ler. Cinliler arasinda ise, kirmizi renk sansi ifade etmektedir. Onun
icin Cine malin1 pazarlayacak bir uretici, malinda kirmizi rengi kul-
lanmahdir. Ayrica Cinde soluk mavi, iranda mavi, Japonya'da ise
beyaz ac1 giin rengi oldugundan bu renklerin mallarda kullanil-
masl uygun degildir (75).

32 Sosyal siniflar

Tiiketici davraniglarina etki eden ikinci sosyo - kiiltiirel faktor,
kiginin igindebulundugu sosyal smiftir (76). Sosyal smiflar prestij-

(73) ROBERTSON; s. 108.
(74) BENNETT-KASARIJIAN; s. 127.

(75) CHARLES WINICK; «Antropology’s Contribution to Marketing», Journal
of Marketing, July 1961, s. 59.
(76) STANTON:; s. 122.
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leri ve toplumsal statiileri asag1 yukar1 birbirine esit olan insan
gruplandir (77). Her toplum tuyelerini sosyal hiyerarsiye gore smf-
landirir. Bitilin toplumlarda yiksek statii ve giiglii insanlar bulu-
nur. Smiflar tam anlamiyla cizilmezler. Ancak, sosyal smiflar diye
insanlarin gruplandirildigr kriterler vardir.

Insanlar1 sosyal siiflara ayirmakta kullanilan kriterler sunlar-
dir :

— Meslek

— Gelir

— Aile

— Otorite ve giic

— Kisgilik (78)

Genellikle siniflar. alt, orta ve tst siniflar olmak iizere tlice ayri-
Iirlar. Sosyal siniflarin iki 6zelligi unutulmamalidir.

Sosyal simiflar hiyerarsiktir. Yani, her sinif bir digerinin al-
tinda veya iistiindedir.

Sosyal simiflar davranislarinda homojendir. Yani, ayn1 sosyal
smif lyelerinin kisiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde ve deger yar-
gilarinda benzerlikler vardir. Benzer mallar1 almaya, benzer maga-
zalardan alisveris yapmaya egilim gosterirler (79).

Sosyal siniflar pazarlamac: i¢in onemlidir. Cunkd, sosyal sinif-
larin tiiketimle iliskisi vardir (80). Sosyal siniflar ile tiketici d_{ivra—
niglarindaki iligki, gesitli arastirmalarla ortaya konmustur. Orne-
gin, A.B.D. nin Chicago kentinde yapilan ve 4000 aileyi i¢ine alan
bir aragtirmada asagidaki sonuglar elde edilmistir.

— Sosyal smiflar sistemi biuylik kentlerde islemektedir. Sinifla-
rin harcama - tasarruf davranigi, alisveris yaptiklar1 magazalar,

(777 RICHARD COLEMAN, «The Significance of Social Stratification in Selling»
Der: PERBY BLISS; Marketing and Behavioral Sciences, Allyn and Bacon
Inc., Boston 1968, s. 180-181.

(78) CUNDIFF-STILL; s. 170-172.

(79) ENGEL-KOLLAT-BLACKWELL; s. 264-265.

(80) CUNDIFF-STILL; s. 170-172.
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satin aldiklar:1 mallar ve tercih ettikleri markalar konusunda énemli
farklliklar vardar.

— Simiflar arasinda psikolojik farkhiliklar ortaya cikmistir. Si-
niflar aym sekilde diisiinmemektedir. Bu nedenle saticinin pazarla-
ma programina farkh tepkide bulunmaktadir.

— Smiflarin yenilige karsi davraniglann da farkh , olmaktadir
(81).

Simiflarin satin almadaki farkhihiklar, ozellikle, giyimde ve eg-
lencede acgikga goriilmektedir. Aym sekilde, alt ve st siniflarin yi-
yvecek ve icecekte farkli zevkleri vardir. Onun igin pazarlamacinin
sosyal siniflar ile satin alma davraniglarn arasindaki iliski dolayi-
siyle sosyal siniflarin roliinti anlamas: gereklidir.

33 Danisma gruplari

Tiketicinin davranisi, tliketicinin dahil oldugu g¢esitli kiguk
gruplarca etkilenir. Bu gruplara sosyal kliipler, yakin arkadas grup-
lar1 ve spor kuliipleri dahildir. Her grup iyelerinin davranisi igin
norm olarak hizmet edecek kendine 6zgli aliskanhik ve inanclar
gelistirir. Uyeler de bu degerleri paylasirlar. Bu nedenle, danisma
grubu, kisinin ahskanliklarina. fikirlerine ve deger yargilarina etki
edecek insan grubu olarak tanimlanabilir (82). Kisi danisma grubu-
na dahil olmasa bile, o grubun iiyeleri gibi davranmak ister. Orne-
gin, kiicik cocuklar blytuk futbol takimlarinda oynamay: hayal
ederler. Kiz gocuklan ise artist olmay1 arzu ederler (83).

34 Yiizyilize gruplar

Yiuzylze gruplara aile, yakin arkadaslar, komsular ve calisma ar-
kadaglar1 dahildir. Bunlar iginde kisinin ailesinin siiphesiz ki davra-
nis yapisinda dnemli roli vardir (84). Ailenin kisinin davrams yapi-

(81) Bkz: PIERRE D. MARTINEAU; «Social Classes and Spending Behaviors,
Journal of Marketing, Oct 1958, s. 121-130.
(82) STANTON; s. 126-127.

(83) BUZZELL-NOURSE-MATTEWS; s. 157.
(83) KOTLER; «Behavioral..», s. 580.
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smma etkisi herkesce bilinir. Fakat aile alimlarnyla ve aile uyelerinin
tek tek alimlariyla ilgili i¢ faktorler o kadar iyi bilinmez. Aile faali-
yetleri harcamayi gerektirir. Aile aliskanliklar: da aile tyelerinin
simdeki gelecekteki davranisinmi etkiler. Onun igin énemli bir har-
cama birimi olarak aile ve onun degisen yasam standartlar: toplam
pazara etki eder diyebiliriz. Bir tiiketim birimi olan ailenin tiiketim
tiplerine érnek olarak aile seyahati, gocuklarin egitimi, eglence,
ev ve ev egyalar1 alimi verilebilir. Aile iiyelerinin herbirini aym
zamanda birer tiiketim birimi olarak kabul etmek gerekir. Bunla-
rin harcamalarina drnek olarak da hediye alma, prestij harcamala-
n ve kigisel zevk harcamalar verilebilir (85). Aile iiyelerinin satin
almadaki rolleri degisiktir. Ev hanimi, aile alimlarinin gogunu ya-
par. Nedeni, kocasinin gilintin biiyik bir kisminda calismakta ol-
masidir. Cocuklarin veya kocanin tercihleri ev hanimimin kararlan-
na etki edebilmesine ragmen, ev hanimi giyim esyasi ve vyiyecek
maddeleri alimindan sorumludur. Ote yandan, koca genellikle bir-
¢ok alanda son otoritedir. Ornegin, yeni bir buzdolab: markas: ko-
nusunda son karari kendisi verir. Her ne kadar kararlar miisterek
alinirsa da genellikle, koca malin fonksiyonel o6zellikleriyle ilgilidir.
Kadin ise, daha ¢ok malin stili ve gortintisiinii degerlendirir.

Cocuklarin rolleri ise, bliytidiikleri zaman artar. Cocuklar kii-
clikken oyuncaklar onerirler. ¢ikolata markasi segerler. Fakat bi-
yidikce givim esyalar1 alimlarinda etkileri artar. Artik 18 yasinda
bir genc¢ ailesinin alacagi yeni bir otomobil kararinda fikrini ser-
bestce aciklayabilir (86). A.B.D.’nde Dupont tarafindan yapilan
bir arastirmaya gore, aile alig-veriglerinin % 52 sini ev hamimi yal-
niz yapmaktadir. Aile alis - verislerinin % 10 unu ise erkek yalmz
yapmaktadir. Geri kalanin dagilimi ise sdyledir (87)

Ev hanimi - gocuk % 17,7
Ev hanim - koca % 8,8

Ev hanimi - gocuk -koca % 10,7

(85) BRITT; s. 217.
(88) BOONE-KURTZ; s. 135.
(87) BRITT; s. 226.
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SONUC .

Tiiketicinin satin alma davranis: bircok faktoére baghdir. Bunla-
rin bir kismu ekonomik ve psikolojik, bir kismi da sosyal ve kiulti-
reldir. Tiiketici davramsini yoneten bu faktérler, aym zamanda bir-
birini etkilerler. Onun igin, tiiketicinin nicin arzu ettigi bicimde
davrandig1 sorusunu agiklama getirmede bu faktorleri incelemek
gerekir. Faktorlerin birlikte incelenmesi ise, disiplinler aras: yakla-
gsimla gergeklestirilebilir. Bunun ig¢in de ekonomi, psikoloji, sosyoloji
vg antropoloji gibi sosyal ilimlerdeki kavramlardan ve teorilerden
yararlanarak tlketici kararlarina etki eden faktérler degerlendiri-
lebilir. Boylelikle de tiliketici davramislarina tutarh bir aciklama ge-
tirilmis olur.
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