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1. GIRiS

Bu giinden yillar dnce, diinyada bilinen biiyiikk sirketlerin diginda firmalarin
uluslararast pazarlarda miisterilere ulasmasi1 olduk¢a zordu. Amerika’da ya da
Avrupa’da tretilen bir Uriinii kullanmak bir ayricalikti. Yurt digina gidenlere 6zel
siparisler verilirdi. Ulkede bulunabilecek yabanci iirtinlerin fiyatlar: ise yerlilere oranla
oldukga yiiksekti . Yerli iireticiler iirettiklerini ¢okta zorlanmadan yurt i¢inde
satabiliyorlarda.

Bu giine gelindiginde ise her sey ¢ok daha farklh bir sekilde gelismekte. Diinyamn
en uzak kosesinde {iretilen herhangi bir {riin istenilen her yere rahatga
ulagtirlabilmekte. Kiiresellesme ile iirlinlerin milliyeti ortadan kalkmis durumda. Hig
kimse “yerli mal” haftalarina ragbet etmiyor. En ufak bir ihtiyaci kargilayacak tiriin
yada hizmetlere diinyamin neresinde olursa olsun erigilebiliyor. Boyle bir durumda da
misterilerin  6niindeki segenekler eskiyle karsilastinlamayacak derecede artmugtir.
Firmalar {iriin ve hizmetlerini satabilmek i¢in arayiglara girmiglerdir. Rakipler ¢ogalmug
, tUrtinler farkhlagmugtir. Artik ne liretirseniz satilmamaktadir. . Rekabet edebilmek i¢in
daha kaliteli tiretmek bir zorunluluk olmugtur. Ancak kalitenin anlagilmasinmn , kaliteye
ulagiimasmin yalmzca firma tarafinda degil, miisteri tarafinda da yapilacak faaliyetlerle
miimkiin oldugu goriilmistiir. Siz ne kadar kaliteli {iretirseniz iiretin , diger firmalar da
hala rakip olabilmektedir. Insanlarm kaliteden ne anladiklari, bir iriinii alirken nelere
dikkat ettikleri, nelerden etkilendikleri firmalar1 ilgilendirmeye baglamugtir. Miisterinin
ne istegini , nasil istedigini anlamak ¢ok bilyiik 6nem tagimaktadir. Miisterinin sesine
kulak vermek , miigteri odakli olmak kagmilmaz bir zorunluluk olmustur.

Mugsterileri gergekten anlayabilmek ise onun davramglarmin  nedenlerini,
kararinda nasil bir yol izledigini, nelerden etkilendigini ve bu kararm sonucunda
gelecekteki davramgslarmda ne gibi degisiklikler oldugunu ortaya koyabilmek oldukg¢a
faydal olacaktir.



Miisteri daha 6nce birkag defa ziyaret ettigi bir otomobil bayiine gelerek , kirmiz,
bes kapilt aile tipi, dizel bir otomobil satin almustir. Ayrica firma iki yil ticretsiz bakim
garantisi vermektedir. Bu satin alma davramsi olduk¢a basit goriilebilir. Ancak biraz
incelendiginde bu davranisin o kadar da basit olmadigt goriilecektir. Misteri , stirekli
olarak kaliteden bahseden bircok otomobil iiretici firma varken neden bu firmanin
tirtintingi tercih etmistir? Bu firmanin degisik {iriinleri icerisinde neden bu markay: satin
almig , tercihini fiyat farki olmasma ragmen neden kirmuzi olarak belirlemistir?
Otomobil neden spor bir model degil de aile tipidir ve benzinli motorlarin performansi
daha yiiksekken neden dizel bir model satin almustir? Verilen bakim garantisi diger bir

firmada bes yilken niye iki yila razi olmugtur?

Bu sorularm cevaplarmi bulabilmek miisteriyi gergekten anlamak adma
Onemlidir. Miisterinin kaliteden ne anladigl, ne kadar kaliteli bir {iriin istedigi daha
dogrusu firmadan ne istedigini anlayabilmek i¢in bu davramsm , bu kararm anlamak
biiyiik fayda saglayacaktir. Miisterinin bu kararmi anlamak ve buna gore bir takim
Onlemler almak gelecekte bu ve buna benzer bir¢ok miisteri ile firmanmin saglam baglar

kurmasuu saglayacaktir.

Insan oglu mekanik bir yap1 degildir. Davramslarmi etkileyen bircok faktor
vardir. Bizde bu ¢alismada miisterinin nasid karar verdigini ve nelerden etkilendigini
inceleyerek davramigin kaynagina inmeye ve miisteriyi tam olarak anlamada bir adim

daha atmaya ¢aligacagiz.



2. MUSTERI VE MUSTERI DAVRANISI

Konuya baglarken o6ncelikle tiiketim, miigteri , satin alma gibi konulardan
bahsetmekte fayda olacaktir. Tiiketim ,kelime manasi olarak harcamak, bitirmek,
kullanmak' anlamma gelmektedir. Bir baska sekilde ise tiiketim , cesitli gereksinimlerin

kargilanmasi amaciyla iiretilen mal ve hizmetlerin kullamlmasi seklinde ifade edilir.”

Tiiketim bizim saghgmiz ve huzurumuz i¢in zorunludur. Tiiketim problemleri
hayal kirikliklart , stres ve kin yaratmaktadw. Kigilerin tiketim yapabilme
kabiliyetindeki uzun siireli agiklar veya toplumun bir alt grubundaki bu eksiklik , suca ,
umutsuzluga ve genel ruh bozukluklarina yol agmaktadir *. Tiiketim bu yOniiyle basit bir

davranigm Gtesinde , aym zamanda sosyal bir yone de sahiptir.

Misteri ya da tiiketici ise , kisisel arzu ,istek ve ihtiyaclar1 i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir *. Bagka bir
deyisle kendisine sunulan hizmet veya iriini kullanan ve bunun i¢in 6deme yapan
kisidir °. Yine gesitli gereksinimlerini karsilamak amaciyla ekonomik deger tagtyan mal

ve hizmetleri satin alan kisi ya da kuruluglar da migteri olarak adlandirilir® .

Miisteri ile kullamec1 arasmda ashnda bir fark vardir. Ornegin cocuklar

oyuncaklari satn almaz , aileleri, akrabalari yada aile dostlar1 satin alr’. Ama

! Oxford Advanced Learner’s Dictionary of Current English Oxford, Oxford University Press. 1988,
s.183

f Zeyyat SABUNCUOGLU, Tuncer Tokol, isletme I-II , Bursa ; U.U. 1IBF Ogretim Uyeleri, 1997, s. 6,
* Marsha L. RICHINS, Consumer Behaviour as a Social Science , President’s Address , 2000 Annual
Conference , www. arcweb.org ) o

* Muhittin KARABULUT , Tiiketici Davrams: , Istanbul; L.U. Isletme Fakiiltesi 30. Y1l Yayin , No:10,
1985 ,s.14

5 Chris RICE ,Understanding Customers, Oxford; Butterworth Heinemann, 1997 ,s. 6

6 Zeyyat SABUNCUOGLU, Tuncer Tokol, a.g.k. ,s. 7

7 Chris RICE, a.g.k. , s. 6



oyuncaklar: kullananlar ¢ocuklardir. Burada dikkat edilmesi gereken asil miisterinin ,
tatmin ve memnun etmeye caliglanin satm alma giiciine sahip olan birinci grup

oldugudur.

Ashnda insanlar {iriin ya da hizmet satn almazlar, fayda satin alirlar. Satin alma
151 Urtiniin kendisi icin degil , ¢ozdiigii problem veya sundugu olanaklar i¢in yapilir .
Bu fayda bir kapiy1 agmak icin bir anahtara ihtiya¢ duymak kadar basit olabilecegi gibi
, huzur duymak igin bir Monet tablosu almak kadar da farklh olabilir®.

Goriildiigli gibi satin  alma davramgmmn amaci  ¢ok Dbiyiik farklibklar
gosterebilmektedir. Bir dalgicin , su altinda ¢alisan , basmca dayanikli ,markasi {inlii bir
saati almasi ile; bir bagkasinm , evlenme yil déniimiinde esine hediye olarak bir saat
almast aynmi sey degildir. Aslinda ikisi de temel fonksiyon olarak saati gostermektedir,
ancak sunduklar1 fayda farklidir.

Misteriler ashinda satin alirken yalmzca bir fayda degil , somut ve somut
olmayan bir faydalar bitiiniini satm almaktadirlar. Saat bize dogru olarak zamam
gostermektedir (somut). Markasi ise bir prestij ,saygmhk saglayabilmektedir( somut
olmayan). Uriinlerin ve hizmetlerin faydalarmin  bu daha genis agidan ele alnmasi
toplam iiriin konsepti olarak bilinmektedir’. Bu konsept dért tiir fayda icermektedir;
bir esas ¢ekirdek, bir tamamlayict gember, bir psikolojik ¢ember ve zamandan tasarruf

etme ve zaman harcatma ozelligi.

Bir irliniin esas ¢ekirdegi, satin almmus olan .kullanilabilir faydalar biitiiniidiir.
Ornegin bir diz iisti bilgisayarm esas ¢ekirdegi, dizaymi, ozellikleri, hafizasi, hizi,
isletim sistemi, yiiklenmis olan yazilimlar, garantisi ve satict tarafindan sunulan
kredilendirme plamdir. Tamamlayict faydalar , magaza iinii, iiretici prestiji ve
ulagilabilir bir konum gibi “eklenen deger “ kavramu icinde yer alan faydalardir.
Saticinmn dostga yaklagum, rahat park imkam ve hizh servis gibi diger faktdrier de bu
kategori igine girmektedir. Bu faydalar alinamin bir parcasi olduklan i¢in , bunlar i¢in

dogrudan 6deme yapumamaktadir. Bir {iriine sahip olmasi veya onu kullanmasindan

® Harold W. BERKMAN, Consumer Behaviour , Illinois; NTC Publishing Group , 1997 ,s. 6
° Harold W. BERKMAN, a.g k., s. 6



dolay1 kaynaklanan miisteri duygularmm sagladigi faydalar psikolojik ¢emberi
olusturmaktadir. Arkadaslariyla aym marka spor ayakkabisim giymekten kaynaklanan
ait olma duygusu ya da ekonomik bir araba kullanmanm verdigi tutumluluk hissi gibi.

Yeni bir iiriinit , topluluga Onderlik etme hissi ile almakta buna Ornek olarak
verilebilir. Zaman da bu konsepte dahildir. Zamanmn algilamsi, diger biitiin faydalarin
algilanma seklini etkilemektedir. Satin aldifumz biitiin iiriin veya hizmetler ya bizim
zamanimizi harcamakta yada ondan tasarruf saglamaktadir. Ayak istii bir hamburger
yvemek yerine , seckin bir restoranda yemek yemek gibi. Burada algianan zaman
Onemlidir. Kimisine gore bir yerlerde oturup yemek yemek zaman kaybi iken , bazilari

boyle bir yemek i¢in 6zel zaman ayirmaktadirlar.

Goriilityor ki bir iirtin yada hizmete olan talebin birbirinden ¢ok farkli sebepleri
olabilmektedir. Aymi {iriinii yada hizmeti kullananlar bile bunu farkh ihtiyaclarinn
tatmini i¢in yapabilmektedirler. Miisteri odakh bir sistem olusturabilmek icin |,
miigterilerin hangi iriin yada hizmetleri satin aldiklar1 ve bu kararlarinda neyin etkili

oldugunu anlamamuz bizim i¢in bilyiik 6nem arz etmektedir.

Elbette buraya kadar en basit sekli ile anlattigimiz miisteri, gercekte birgok farkh
Ozellige sahip birey , grup, kurulus gibi degisik yapilara sahiptir. Bu farkh yapidaki
misteriler i¢in de farkh degerlendirmeler yapmak gereklidir.

Buraya kadar tiiketim, miisteri ve satin almadan bahsettik. Miisteri davrams ise
bu anlattiklarimizin hepsini kapsayan bir yapiya sahiptir. Miisteri davraniginin insan
davramslarmm bir alt boliimii oldugu kabul edilebilir. Her diisiince , duygu ya da eylem
insan davramgm bir parcasidir.'’ Ancak miisteri davramslarinm smrm | kisilerin satin
alma ile ilgili olan davramslart cercevesinde c¢izmek gerekir. Miisteri davranigmi
tanimlayacak olursak, Kisinin 6zellikle ekonomik driinleri ve hizmetleri satn alma ve
kullanmadaki kararlari ve bununla ilgili faaliyetleri olarak tammlanabilir''.  Yine

' Yavuz ODABASI , Tiiketici Davrams1 Ve Pazarlama Stratejisi , Eskigehir ; Anadolu Universitesi
Yaymlar1,1996 , 5.8

" C.Glenn WALTERS, Consumer Behaviour: Theory And Practice, Illionis ; Richard D. Irwin Inc.
,1978 , 5.8



Miisteri davramsi , kisilerin ekonomik iiriinler ve hizmetler igin yaptiklar1 parasal

degisim eylemleri ve bu eylemleri belirleyen karar siirecini kapsar. i2

Bagka bir sekilde tammlayacak olursak , kisilerin ve gruplarm iiriin, hizmet, fikir
ve tecriibeleri , istek ve ihtiyaglarm tatmin etmek igin , segmeleri, satmn almalan ,

kullanmalart veya harcamalar ile ilgili siireglerin incelendigi bir gahismadir B,

Miisteri davranigt ile ilgili tammlar bu temel noktalar iizerinde g¢ogZaltilabilir.
Kisaca misterilerin {irin ve hizmetleri neden ve nasil satin aldiklan yada satin
almadiklarm: anlamaktir'® . Miisteri davramsinda satm alma aslinda , bir grup eylem
arasinda sadece bir noktadir. Bu noktasal eylemi anlayabilmek i¢in bunun éncesini ve

sonrasint incelemek gerekir.

Miisteriyi karar veren bir birim olarak diigiindiigtimiizde , davramslarmmn da bir
takim siirecler sonunda alman kararlardan kaynaklandigim soylemek yanhs
olmayacaktir. Bizimde inceleyecegimiz davrans igerisinde biiyiik yer tutan kararmn nasil

ahndig1 , yani miisteri davramginda karar stirecidir.

3. MUSTERI DAVRANISINDA KARAR ALMA SURECI

Miisteri davramsi gok genis bir cercevede ele almabilir. Miisteri davramst da
insan davraniglarmmn bir pargasi oldugundan nasil ortaya ¢iktigi konusu bir ¢ok ydnden
arastirilabilir. Miisteri davrams1 igerinde karar siireci ise , bu davramslarm olduk¢a
onemli bir noktasini olusturmaktadir. Karar asamasmda miigterinin nasi bir yol izledigi,

nelere dikkat ettigi, nelerden etkilendigi, bilingli ve bilingsiz eylemleri ve takip ettigi

12 James ENGEL, David T. Kollat , Roger D. Blackwell , Consumer Behaviour , New York ; Rinehart
and Winston Inc. , 1968, s. 5

13 Michael R. SOLOMON ,Judith L. Zaichkowsky, Rosemary Polegato, Consumer Behaviour ,
http:// cw.prenhall.com/bookbind/pubbooks/solomon_ca/

4 www.vuw.ac.nz/~caplabtb/m202w00



yol eger anlasilabilirse miisteri davramsmn biiylik bir boliimii anlasiimis olacaktir.
Karar siirecini daha iyi anlayabilmek, sistematik olarak agiklayabilmek igin cesitli
modeller gelistirilmigtir. Modellemedeki amac¢ miisteriyi anlamak, onun davramslarm
Onceden tahmin etmek ve bir anlamda gergek miigterinin davramsmt nispi olarak
kontrol etmektir'>. Bir model , bir konseptin sebeplerinin etkilerinin sade bir sekilde
ifadesidir. Modeller bize miisteri davramgini analiz edebilmemiz igin bir temel sunarlar.
Onlar1 kullanarak , belirli bir davramisin 6ncesini veya sebeplerini ve sonuglarm daha

iyi anlayabiliriz'®.

3.1. Karar Siireci Modelleri

Bu konu iizerinde bir¢ok arastirmaci gesitli modeller gelistirmiglerdir. Basit

modeller oldugu kadar , olduk¢a karisik modellerde vardir.

3.1.1. Kara Kutu Modelleri

Tiiketici davramism agiklamak i¢in genel anlamda yapilan en 6nemli model
Onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Davranmis su sekilde formiile
edilmektedir :

D= F(K<C()

Bu formiilde D (davranig), K (kigisel etkilerin) etkilesimi ve C ‘nin ( gevre
faktorlerinin) bir fonksiyonu olarak agiklanmaktadir. Boyle bir yaklagimm ve

[13

actklamamin sonucu olarak “ kara kutu “ modeli yada Uyaricict > Tepki modeli

agiklamalari gelistirilmistir. '’

Kara kutu modelleri i¢ degiskenleri géz oniine almazlar. Bu modeller sonuglar

"> Muhittin KARABULUT , a.gk. ,s.16
' Harold W. BERKMAN, a.g k. , .22
7 Yavuz ODABASI , a.gk., s.19



belirleyen zihinsel faaliyetlerin yerine .girdi ve ciktilar iizerine yogunlagsmistir'®. Bir

kara kutu modeli olarak sekil-1 de yer alan karar ¢evresi haritasi ele alinabilir.

Reklam Mesajlart Perakendeciler

Referans Gruplari Fayda Oranlari
Alle 7 Tiiketici — Markalar
Kiltiir Sinif

Harcanabilir Gelir
SEKIL -1 ¥
( Karar Cevresi Haritasi)

Benzer olarak satin alma davramgimi gésteren bir kara kutu modeli de

hazirlayabiliriz.
Uyaries Kara Kutu Tepki
SEKIL -2
(Kara Kutu Modeli)

Cesitli uyaricilarla karg1 karstya olan tiiketici , kigisel etkiler ve ¢evre faktorlerinin
etkisinde kalarak uyarici yada uyaricilara tepki gosterir. Burada kara kutu olarak

adlandirilan, tiiketicinin agik bigimde gdzlemlenemeyen etkilerin olusumu olayidir™.

Bu modeller olduk¢a basittir. Ancak basit olmalarinin yam sira ,gézlemlenebilen,

olgtilebilen ve fark edilebilen degiskenlere dayandigi icin faydahdwlar da. Diger

'® Chris RICE , a.gk. , s. 204
' Chris RICE , a.gk.,s. 205
% Yavuz ODABASI , a.g k. ,s.19



modellere gére daha az degisken kullamldig1 icin siireclerin karmagaya déniismesini

engellemektedirler.

3.1.2.Engel ,Kolat ,Blackwell (EKB) Modeli

Bu model en ¢ok kullanilan modellerden biridir. En basit tiiketici davranigmm bile
etkileyen karmagsik etkenler bilesimini agiklayabilmektedir. EKB modeli yalnizca karar
stireci bilegenlerini gdstermeyip , bu bilesenler arasmdaki gesitli iligki ve etkilegimleri

de gostermektedir®.

Bu model satm alma eylemini bir problem ¢6zme yada karar alma uygulamasi
olarak ele almaktadir. Miisterinin , uygun tiriin yada hizmeti almasi ile ¢oziilecek bir
sorunu oldugu varsayimaktadir. Karar siirecini sekil —3 de goriildiigii gibi bes temel
boliime ayirmugtir. Bunlar, (1) Girdi, (2) Bilgi Isleme (3) Karar Siireci (4) Karar Siireci
Degiskenleri ve (5) Dis Etkenlerdir.

21 Harold W. BERKMAN, a.g k. , s. 22
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A
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(EKB Modeli)

?2 Harold W. BERKMAN, a.g k. , s. 22
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Miisteri alis veris yapmayi heniiz diistinmeden 6nce her tiirden girdi almaktadir.
Cevredeki diinya , digerleriyle olan iligkiler , tecriibeler ve pazarm kendisi ,miisteriyi o
farkinda olsa da olmasa da uyarmaktadir. Bunlarin bir kismu saticilar tarafindan kontrol
edilmekte, reklamlar gibi, digerleri de kontrol edilmemektedir, arkadaglar ile olan

konugmalar, ya da kendi hatiralar: gibi.

Girdi bir kere alindiktan sonra siirekli olarak islenmektedir , degistirilmekte ve
yenilenmektedir. EKB Modeli bilgi isleme siirecini bes agamali olarak tammlamaktadir.
Etkilenme , bir televizyon reklami goriilmesi ya da bir arkadagin yeni bir seyler
aldigmin duyulmasi; ilgi , bilginin miigterinin kendisi ile ilgili oldugunun kabul
edilmesi; anlama , daha fazla sey 6grenmeye ¢alisma yada bilgiyi gercekten anlamaya
calisma ; kabul etme , bilgiye karst bir tutum gelistirme , Grnegin inanma yada

inanmama ; ve kaydetme , bilgiyi gelecek kullanim i¢in hafizada saklama .

Bilgi isleme siirecinin herhangi bir aninda baglayabilen karar siireci bes
asamadan olugmaktadir. Sorunun belirlenmesi ile baglar, sebebi ne olursa olsun
miisteri , bir satin alma iglemi ile ¢zebilecegi bir sorunu oldugunu fark eder. Bu satin
alma isleminin ne kadar 6nemli olduguna bagh olarak , miisteri bir arastirmaya baslar,
bu arastirma daha 6nce satn ahnan hangi iiriiniin buna benzer bir sorunu ¢ézdiigiinii
hafizamiz igerisinde aramak kadar basit olabilecegi gibi, aligveris merkezlerini
gezinerek Urlinler hakkinda bilgi almak seklinde de olabilir. Miisteri iyi bir karar
vermek i¢in yeterli bilgiye sahip olduguna disiindiigiinde , alternatiflerin
degerlendirilmesi baglar. Miisteri farkh c¢oziimleri karsilastrmaktadr, fiyatlarim
,sunduklar1 faydalar1 gibi. Sonunda bir segim yapilir, miisteri istenilen faydalan
saglayan belirli Ozelliklere sahip bir {irlinii, belirli bir fiyat ile belirli bir aligveris
merkezinden satm alir. Bir satin alma islemi yapildiktan sonra kararm sonuc¢lar
almmaya baglanir. Uriin kullanthr ve yeniden degerlendirilir. Bu model igerisinde iki
sonu¢ Ongériilmiistiir. Tatmin olmama ve tatmin. Satin alma igleminin ardmdan
yapilan olumlu degerlendirme tatmine gotiiriirken , olumsuz degerlendirme ise tatmin
olmama durumuna gotiirmektedir. Tatmin olmama dogru segim yapildigi konusunda

emin olamama duygusudur. Sekilde de goriildiigii gibi tatmin olmama , siirecin en
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bagina donmek igin geri besleme saglamaktadir.

Karar verme siirecinin bu bes asamasmin dedisik noktalarinda miisteri son karari
etkileyen birgok etkiye maruz kalmaktadir. Bu karar verme siireci degiskenleri ,
insanlar1 birey olarak , miisteri olarak tek yapan kigisel 6zelliklerdir. Bunlar giidiiler,

inanglar, tutumlar, hayat tarz1 ve kisiligi olugturan diger unsurlardir.

Dis etkenlerde karar verme siirecinde rol oynamaktadir. Etki ¢emberi aile ve es
gruplart kadar basit olabilecegi gibi , igerisinde yasadigimiz kiiltiir ve alt kiiltiirler
kadarda genis olabilmektedir.

EKB modeli hem ¢ok y6nlii hem takibi kolay bir modeldir. Son karar1 etkileyen,
birbiri ile iligkili ¢ok sayida degiskeni ortaya koyan bir karar verme siireci modeli
sunmaktadir. Bir otomobil veya deterjan satmn almak gibi pek ¢ok farkh  duruma

basarih bir sekilde uygulanabilmektedir®.

Bu model simirlt sorun ¢6zme ve genisletilmis sorun ¢6me davramslarinda
kullamlabilmektedir. Aralarindaki temel fark siire¢ degil yiizeysel arastirma ve
alternatiflerin belirlenmesinde harcanan zaman ve ¢abadir. Yazarlara gére bazi sonuglar
karar verme siirecinin kapsammmn dort cesit degiskenden etkilendigini ortaya
koymustur. Bunlar (1) durumsal degiskenler (2) iiriin dzellikleri (3) miisteri 6zellikleri
(4) cevresel faktorler.

Durumsal degiskenler : Miusterilerin su durumlarda genigletilmis karar siireci

davrams: g6stermeleri ihtimali daha yiiksektir,

1. Uriin daha once satn alnmadipy icin onunla ilgili yeterli veya hi¢ tecriibe

bulunmamasi durumunda ,
2. Uriiniin yeni olmasi sebebiyle gegmis tecriibelerin bulunmamasi durumunda,

3. Uriiniin stk kullamlmamas: nedeniyle tecriibelerin zelligini yitirmis olarak

2 Harold W. BERKMAN, a.g k. , ss. 25-26-27
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algilanmasi,
4. Uriinle ilgili tecriibenin yetersiz olusu, **

S. Satin almanm zorunludan ¢ok istege bagh olarak degerlendirilmesi,

6. Satin almanm zellikle 6nemli oldugunun diistiniilmesi , 6rnegin bir hediye
almak gibi,

7. Satin almanin sosyal olarak goriilebilir olmasi.

Urtin 6zellikleri : Genisletilmis karar siireci davrams1 su durumlarda daha ¢ok

gortiliir,

1. Misteri uzun zamandir irtine bagh oldugunu diisiinmektedir ve bu yiizden

gelecekteki ihtiyaglarm veya {irlin performansinin tahmini zorlagmustir.

2. Misteri hem arzu edilen hem de edilmeyen ozellikler dolayisiyla daha uygun
alternatifler gérebilmektedir.

3. Uriin miisterinin gelirine gore yiiksek fiyathdir.

Misteri 6zellikleri: Su durumlarda karar siireci davramsi daha ¢ok genisletilmis

olarak goriiliir,
1. Miisteri yliksek okul mezunudur.
2. Miisteri orta gelir diizeyindedir.
3. Miisteri 35 yagn altindadur.

4. Miisteri meslek grubu olarak beyaz yakalilar igerisindedir.

u George KATONA, The Mass Consumption Society , New York ; McGraw-Hill Book Co., 1964 ,
s.289
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5. Miisteri altverig yapmay: sevmektedir.
6. Miisteri iirtin igin bir aciliyet ya da dncelik algilamamaktadir.

Cevresel Faktorler: Miisteriler genigletilmis karar stirecini daha ¢ok su durumlarda

kullanrrlar,

1. Kisisel davrams ile miisterinin dahil oldugu veya onun igin 6nemli olan bir

referans grubun davrams: arasinda bir farklilik algilandiginda,

2. Alle fertleri arasinda ihtiyaclar veya alternatiflerin arzu edilmesi konusunda

anlasmazlik oldugunda,

3. Gigli bir uyarict veya aniden gelisen durumlar kargisinda. Savas tehdidi,

enflasyon gibi.”’

Bu tiir degiskenler modelin yapisinda degil ama daha once bahsedildigi gibi siire¢
olusumunda etkili olmaktadir.

Baz yazarlar modeli ¢evresel ve sosyal faktorleri yararh bir sekilde kullanmasina
ragmen , iligkileri agik bir gekilde tammlamadig icin elestirmektedirler. Bazilari da

arastirma ve alternatiflerin degerlendirilmesi siirecini ger¢ekei bulmamaktadir. *°

3.1.3.Howard — Sheth Modeli

Bu model ilk olarak Howard tarafindan ortaya konmus , daha sonra yazar

tarafindan , Sheth ile birlikte yeniden ele ahinarak tekrar yayinlamuslardir.

Bu model 4 temel unsur ile tammlanmaktadir. Girdiler veya Uyarici, Algilanan
Yapilar, Ogrenilen Yapilar ve Ciktilar.

# James ENGEL, a.g k. , ss. 355-356

26 Chris RICE , a.g k. , s. 212
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Girdiler Algilanan Yapilar Ogrenilen Yapilar __ Ciktilar
e T —""”,,
Anlamsal
a. Kalite
: —»Ni
b. lilyaf ) € ATk g, i > Niyet — Satin
c. Ozgiinliik Aragtirma| | | Giiven Alma [~
d. Servis ' ! PR ;
e. Ulagilabilirlik o i T :
b } : E
b i Niyet |
Sembolik N g ]
a. Kalite ' b ! |
b. Fiyat U t . 1 g
e yarici Y] Tutum 4 _ | Tutum[®~
¢. Ozginlik ~’Belirsizligi i A | !
d. Servis | ; | !
e. Ulagilabilirlik ! g ! E
E E ! Marka u
Sosyal E ‘ | Anlayist E
a. Aile E Gidiiler | | Segim Marka | ! !
b. Referans : Kriterleri Anlayisi | T i
Gruplari | S ilei ;
c. Sosyal simf o i : g e
Yy v v
ilgi § Algsal Tatmin
Onyargilar;
SEKIL - 4%

(Howard — Sheth Modcli)

*7 www.churcher.com/FOSM/foundations-of-senior-management- 10013 .htm
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Girdiler, kisiye, tiriin yada marka hakkinda bilgi veren kaynaklar1 kapsamaktadir.
Bunlan da ti¢ boliime aywmstir:

¢ Anlamsal — Griintin fiziksel 6zellikleri ile ilgili olan,

¢ Sembolik — reklam mesajlarinm sozlii ve gorsel boliimleri ile ilgili olan,
e Sosyal — kisinin sosyal ¢evresinden gelen girdiler ile ilgili olan boliim.
Algisal Yapilar, modelin bu bolimii 4 unsur igermektedir :

eUyarict Belirsizligi: burada miisteri alman mesajlardan emin olmayip

,belirsizligi ¢ozmeye calismaktadir.

e Acik Aragtirma : EKB modelindeki harici arastirmaya benzemektedir. Bu béliim
fikir liderleri ile goriigmeyi, satin alma ile ilgili brogiirleri almayr veya uygun aligveris
merkezlerini daha fazla bilgi almak i¢in gezmeyi kapsamaktadir.

ellgi : ilgilenilen iiriin lizerinde yogunlasmayr ve siirecin uygulanmasmmn

kabuliinii i¢erir,

e Algisal Onyargilar: beklentiler ve durumsal faktdrlerin 6zel bir etkiye sahip

olabilmesini igerir.

Ogrenilen Yapilar, bu modelde Howard ve Sheth dogrudan iiriin ile ilgili

Ogrenme siirccini , tanimlamaya ¢ahismiglardir.
Algisal yapilar sirayla sunlari etkilemektedir,

eMotivasyon - miisterinin algilanan ihtiyacinn karsilanmasi. Bu  se¢im

kriterlerini etkilemektedir,

e Secim Kriterleri- burada yazarlar kriterler heniiz mevcut degilse, genigletilmis

sorun  ¢bzme  slirecinin, eger  kriterler mevcut fakat markalar  heniiz
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degerlendirilmemisse simirh sorun ¢ézme siirecinin  ve kriterler mevcut ,markalarda

degerlendirilmigse rutin sorun ¢dzme slirecinin uygulanacagini belirtmektedirler.

eMarka Anlayist - bu saticilarin g6nderilen mesajlarla olumlu etki birakmasmi
umduklar1  driindin , ayrntili olarak  algilanmasi ile ilgilidir. Bu swadaki tutumu

etkilemektedir.
e Tutum — burada miisteri marka ve tiriine kars: tutumlar olusturmaktadir.

e Giiven — bu karar siirecinin bir bagka 6nemli boliimiidiir. Olusturulan tutumlar
ve yapilan degeriendirmeler kiginin sahip olacagi , {iriiniin algilanan ihtiyaglari
karsilama kapasitesi hakkindaki, giiven derecesini belirlerler. Tutum ve giivenin

birlesimi niyete gotiiriir.
o Niyet- iiriinii satin almak. Boylece son asama
¢ Satin alma olur.
Son asama satis sonrasm da ilgilendirmektedir.
e Tatmin olma- buradaki sonucta markla anlayisim etkilemektedir.

Ciktilar , bu bolimde yazarlar , gercek karar verme siirecine ¢ikt1 olarak

bakmaktadiriar ve

llgi == Marka Anlayisi == Tutum == Niyet— Satmn alma islemleri
ile olugmaktadir®®.

Bu modelde EKB modeline gore algy, tutum ve 6grenme siirecine daha fazla 6nem
verilmigtir. Bununla birlikte degiskenler arasidaki iligkilerin tam olarak ortaya
konulmadigi ve modele karst bircok sliphenin buradan kaynaklandifi konusunda
elestirilmistir.

¥ Chris RICE , a.g k. , ss. 213-214
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3.1.4. Nicosia Modeli

Bu model digerlerinden farkh olarak satici organizasyonun algilanan 6zelliklerini
de icermektedir. Firma promosyonlari ve reklamlari ile tiiketici disiincelerini

etkilemekte ve tilketici de firmayi etkilemektedir. Model dort alandan olugmustur.

Alan Bir: Mesajin Kaynagmdan Tiiketicinin Tutumuna

Alt Alan Bir Alt Alan ki
. __Tﬁketici
Firma g WS gl Ogellikleri | - TUtUM
Ozellikleri anmi (Ozellikle
Yatkinliklar) l
Alan Iki:
1 Arastirma Araglar ve

) Degerlendirme|  iliskiler igin
Tecriibe arastirma ve

* ‘ degerlendirme

Alan Dort: Tiketim Motivasyon
Geri
besleme Depolama i "
Alan Ug:
Satin alma
Karar evlemi
(Eylem)
Satin Alma

SEKIL — 4 % Davransi
(Nicosia Modeli)

Alan bir: Bu alan iki alt alandan olugmaktadir. Alt alan birde miisteri bir mesaja

maruz brrakimaktadir. Burada firma belirli bir mesaji ve onun iletilecegi belirli bir

* Frencesco M. NICOSIA, Consumer Decision Processes ,New Jersey ; Prentice-Hall Inc. ,1966 , 5.156
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haberlesme kanahm segerek, belirli bir zamanda , belirli bir tip miisteriye ulagmaya
caligir’®.  lletisimin amaci , firma agisindan, miisterinin varolan degerler sistemine
ulagarak tiriin ve firmaya karst olumlu bir tutum olusmasim saglamaktir. Alt alan iki
mesaj ve migsterinin ( Ozellikle migterinin markaya karsi olan 6n yargilarmn)

6zelliklerinin etkilesimini ve bu etkilegim sonucunda olusan tutumu igermektedir.

Alan iki : Bu alan bilgi arastirmas: ve degerlendirmeye odaklanmustir. Alan birden
¢ikan tutum bu alana girdi olmaktadir. Burada miisteri yalmzca reklami yapilan markay:
degil , ayni iiriin sinifindaki diger markalart da algilamaktadir ve bir arastirma icine
girer. Oncelikle bilingli veya bilingsiz olarak kendi hafizasinda iiriin , marka ve rakipler
hakkin da bir tarama yapar. Ardindan cevresindeki kaynaklardan bilgi edinir. Bunun
birgok yolu vardir. Referans gruplari bunda etkili olurken miisterinin iirtin hakkinda
dogrudan saticilardan bilgi almasi da s6z konusudur. Bu arastwrmalarin  sonucu olarak
bir degerlendirmeye gider. Bunun sonucu olarak miisteri en azidan {irlin smifindan bir

markay1 tammlarsa , tutum o markaya karst bir motivasyona doniisiir.

Alan {i¢: alan {iciin girdisi, alan ikinin ¢iktis1 olarak ortaya ¢ikan motivasyondur .
Bu motivasyon, konu olarak 6zgiin ve farkh, dinamikleri ile agik bir segim eylemine
yonelen ve yapi itibari ile en azindan bir markayr miisterinin sorununu ¢dzecek sekilde
goriilebilir ve tercih edilebilir olarak tammlayan bir dzelliktedir’' . Bu motivasyon da

satin alma eylemine doniigmektedir.

Alan dort: bu alan satig sonrasi hem miisteriyi hem de firmay: etkileyen geri
besleme boliimiinii olusturmaktadir. Firma bu geri besleme sayesinde faaliyetlerinin
basarist veya basarisizhigi hakkinda yorum yapabilmektedir. Miisterilerin ise tutumlar
ve Onyargtlarinda etkili olacaktir. Geri besleme miisteride tecriibe seklinde olusurken ,

firma i¢in satis bilgileri seklinde olusmaktadir.

Bu model, siireci etkilesimli bir yapida ele alip, miisteriyi firmadan yaln
diisinmedigi i¢in géreceli olarak bir avantaja sahiptir. Bu model , tutumlarin dogrudan

satin almaya yoneltmedigini, bunlarin bir karar alma siirecini tetikledigini farz

* Frencesco M. NICOSIA, a.g k. , s. 157
! Frencesco M. NICOSIA, a.g.k. , s. 180
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etmektedir.

Bununla birlikte model davramsi Onceden tahmin veya agiklamaya yonelik
olmayip daha ¢ok tammsal oldugu ve alan bir gibi firma ve miisteri arasindaki zengin
karmagik etkilesimi aciklayan bolimlerin genigletilmeye ihtiyaci oldugu konusunda
elestirilmistir.

3.2, Karar Siireci Genel Ozellikleri

Burada ele ahnan modeller , bu konu iizerinde en ¢ok bilinen modellerdir. Elbette
bu konuda daha bir¢ok galisma yapilmigtir. Simdi bu inceledigimiz modellerde ve diger

caligmalarm bir gogunda ortak sayabilecegimiz noktalara deginecegiz.

Oncelikle miisteri bir sorunu, giderilmesi gereken bir ihtiyact oldugunu fark
etmektedir. Bu ihtiyaglar ¢ok biiylik farkhhklar gostermekte ve degisik kaynaklardan
etkilenerek ortaya ¢ikmaktadir.

Ardindan sorunu nasil giderebilecegini arastirmakta , alternatifleri ortaya
cikarmak i¢in bir aragtirma faaliyeti baglamaktadir. . Bu islem kosede bir ekmek firmi
oldugunu hatirlamak kadar basit olabilecegi gibi , spor bir araba almak i¢in galerilerin
bir bir gezilmesi kadar da karigik olabilir.

Alternatiflerin  belirlenmesinin ardindan ihtiyaci kargilayabilecek en uygun
secenegin belirlenmesine ¢aligihir. Bunun igin alternatifler degerlendirilmeye tabi

tutulur.
Degerlendirme sonucunda bir karar verilerek satin alma islemi gergeklestirilir.
Satm alma eylemi ardindan da satin alma sonras1 davramslar ortaya ¢ikmaktadir.

Simdi bu adimlar1 daha ayrntili olarak inceleyelim.



3.2.1. Sorunun Belirlenmesi

Miigteri karar siireci igerisinde yer alan bu ilk basamak genellikle sorunun
belirlenmesi yada ihtiyacm farkma varilmasi olarak adlandirilir. Miisterinin bir karar
stirecine girmesi i¢in ilk olarak karar gerektiren bir durumun ortaya ¢iktigm fark
etmesi gerekir. Boyle bir durumun ortaya ¢ikmasi degisik nedenlere bagh
olabilmektedir. Temel olarak bir sorunun varhigmin anlagiimasi , mevcut durum ile
arzulanan durum arasindaki fark edilebilecek biiyiiklilkteki farkin algilanmas: ile
gergeklesir. Sekil ile ifade edecek olursak , su sekilde gdsterebiliriz.

Tiiketicinin Tiiketicinin
Simdiki Durumu Arzuladigi Durum
Durumiar Arasi
—P ——
Farkm Algilanmasi

Sorunun Belirlenmesi

SEKiL-5*

( Sorunun Belirlenmesi)

32 William WILKIE , Consumer Behaviour , New York ; John Wiley and Sons Inc, 1986, s. 499
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Sorunun belirlenmesinde etkili olan baglica durumlar sunlardir.

e Mevcut Durumdaki Degismeler

Stoklarin tiikenmesi veya yetersiz hale gelmesi: tiikketim sonucu eldeki {iriin
stogunun azalmasi ,bir sorun olarak ortaya ¢ikabilir. Cay kavanozunda ¢ay
kalmamasi, fotokopi kagidmin azalmasi, benzin gdsterge 1s1gmmn yanmasi

gibi.

Temel ihtiyaglarin canlanmasi : Susama , actkma , uyku gibi. Bir lokantada

yada fast food restoranda bir seyler yemek, bir otel odas: kiralamak.

Satm alma sonrasi degerlendirme® :tatmin edilemeyen ihtiyaglar, alnan

caym tadinmn begenilmemesi, ayakkabmi yeteri kadar sicak tutmamasi

gibi.

Eldekinden Hosnutsuzluk: eldeki {iriiniin artik islevimi yerine getiremez

duruma gelmesi, kilo alndigi yada modast gegtigi icin giyilemeyen
elbiseler gibi. Eldekinden hognutsuzluk durumu baska bir olayla baglantih
olarak da gelisebilir**. Evini yeniden tamir ettirip sik ve giizel bigime

getiren ailenin eski mobilyalarmi istememesi gibi.

Finansal Durumdaki Degismeler : terfi etme sonucu maas artist veya
piyangodan para kazanmak gibi durumlarda likks iiriinlere yonelme, tersi

durumlarda , harcamalar: kisma .
e Arzulanan Durumdaki Degismeler

- Referans gruplarmdaki degismeler ( Arkadaslarm BMW motosiklet almasi,
grupta kalabilmek i¢in bir tane satin ahnmah , yada arkadaslarin degismesi,

yeni zevkler kazanilmasr)

3 www.vuw.ac.nz/~caplabtb/m202w00
3 David L. LOUDON , Albert J. Della, Consumer Behaviour , New York ; Mc Graw Hill Inc., 1993,
s. 492
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- Yenilik : yeni iiriinlerin ¢gikmasi, bunlara sahip olma istegi, Mercedes’in
yeni ¢ikan modeline sahip olmayi istemek gibi.

Miisteri sorunun farkina vardigmda mevcut durum ile arzulanan durum arasindaki
farkin biiyilk olmamasindan dolay: karar siirecinin diger agamalarma gegmeyecek yada
farkin yeterli biiyiiklikte olmasi nedeniyle siirecin diger asamalarma gececektir.

Siradaki agama arastirma asamasidir.

3.2.2. Aragtirma

Bir sorun fark edilip , bir seyler yapmak igin yeterli 6neme sahip oldugu
degerlendirildiginde bilgi elde etmek igin bir aragtirma baglar. Bu arastrma , gegmiste
bu sorunu ¢dzmek igin ne yapildigim belirlemek amaciyla hafizada yapilan basit bir
taramadan , miiterinin miimkiin oldugunca ¢ok bilgiyi bir araya getirmek icin degisik
kaynaklara bagvurmasi seklinde olabilecek genis bir ¢alismaya kadar uzanabilir®.
Aslinda giinliik hayat icerisinde bilgiye bircok sekilde ulagilabilmektedir. Radyoda
popiiler miizik gruplarmn yeni ¢ikan albiimlerini duyabilmekte, bir arkadasin yeni
aldig1 bir araba incelenebilmekte, aligveris yaparken satin alman iiriiniin diginda diger
pek ¢ok iirlinle ilgili bilgiye de sahibi olunabilmektedir. Bu tiirden herhangi bir ¢aba
gerektirmeden bilgiye sahip olmanm birgok sekli vardir. Bunun yaminda ilgilenilen bir

tiriin hakkinda 6zellikle arastirma yapilmast da s6z konusudur.

Aslinda , miisteri farkinda olsun yada olmasm aragtirma satin alma Oncesinde ,
sirasinda ve hatta sonrasmda devam eden siirekli bir faaliyettir’®. Satin alma &ncesi
vapilan bazi aragtirmalar amaca yonelik ve iradeli olarak yapimaktadir. Dogrudan

arastirma dedigimiz bu tiir arastirmada miisteri agik ve bilingli bir amaca sahiptir ,

3% Michael R. SOLOMON ,Judith L. Zaichkowsky, Rosemary Polegato, Consumer Behaviour ,
http:// cw.prenhall.com/bookbind/pubbooks/solomon_ca/

3¢ Harold W. BERKMAN, a.g k. , s. 45
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belirli bir sorunu ¢6zmek icin yardime: olacak bilgileri toplamak. Ihtiyag tespit edilmis,
istek ortaya ¢ikmis ve miigteri sadece satn almaya yardimer olacak bilgiye ihtiyag
duymaktadir.

Goz gezdirmek satin alma Oncesi yapilan bir diger arastirma seklidir. Herhangi
bir acil ihtiyag olmaksizin brogiirleri okumak, kataloglar1 karigtrmak , vitrinleri

incelemek gibi davramglar bu tiire girmektedir.

Satin alma Oncesi arastirma tiirlerinden olan Tesadiifi arastirma ise 6zel olarak
herhangi bir sey aramayan bir miisterinin , ilgi ¢ekici bir iiriin sunumu , bir reklam veya

bir arkadasi vasitasiyla tiriin hakkinda bilgi sahibi olmasiyla baglar.

Satin alma sonrasi yapilan aragtrmada , hali hazirda bir tirtin satin almig olan
miisteri , meveut diger segenekleri degerlendirmeye devam etmektedir. Miisterinin bunu
yapmasmdaki amag {riin grubuna duyulan ilginin ylikselmesi veya giincel kalabilme
arzusudur. Bu durum ¢ok biiyilk oranda bilgisayar satin alan misterilerde

goriilmektedir.

Siirekli arastirmada miisteri pazarda ne olup bittigini stirekli gozlemlemekte ve
yeni bilgilere agik olarak beklemektedir. Siirekli arastirma satin alma 6ncesi ,sonrast
yada her ikisi icerisinde de gergeklesebilir. Ashinda birgok insan bir gok konuda siirekli
bir arastirma icerisindedir. Yeni ¢ikan arabalar, yeni acilan restoranlar, en son moda
giysiler gibi. Aragtirma da gerekli olan bilgiler kaynak olarak i¢ ve dis kaynaklardan
saglanabilir. Bu sekilde kaynaga dayali olarak aywracak olursak aragtrmayr igsel
arastirma ve digsal arastirma olarak ikiye ayirabiliriz. f¢sel aragtirma siireci bilginin
hafizadan toplanmasi1 ile ilgilidir. Digsal arastrma bilginin hafiza digindaki
kaynaklardan toplanmasma yonelmistir *'.

Hafiza igsel aragtirmanin anahtar bilesenidir. Aligverig yaparak ¢ozillebilecek bir

sorunla kargilastigimizda bizim ilk, ¢ogunlukla bilincaltindan gelen tepkimiz hafizada

77 Sigmund A. WAGNER , Understanding Green Consumer Behaviour , London ; Routledge, 1997 ,
s. 32
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saklanan bilgileri olas1 ¢oziimler icin gézden gegirmektir’®. I¢sel aragtrmanin bagarsi
hafizadaki bilgi ve tecriibelerin uygun olmasma ve kalitesine baghdwr. Sorunu
¢Ozebilecek Uriinler hakkinda daha Once bilgi ve tecriibe sahibi olan miisteriler
cevaplan igsel aragtirma ile , bu konuda acemi olan miisterilere gére ¢cok daha kolay
bulabileceklerdir. Ornegin giinlikk olarak almabilecek firiinler konusunda , ekmek,
icecekler, gazete , deterjan gibi , hemen hemen tiim miisteriler tecriibelidirler ve
genelde hep aym bildik markalar satn almir. Cogu durumda , higbir digsal arastirmaya
gerek olmadan , hali hazirda kullanilan marka ile ilgili bilgiler hafizadan almir ve satin
alma islemi gerceklestirilir. Uriin hakkinda ne kadar ¢ok bilgi ve tecriibe varsa , o kadar

az digsal arastirmaya ihtiyag vardir®’.

Igsel aragtrmanm yetersiz kaldipn zamanlarda diger kaynaklardan bilgi almaya
cahgilacaktir.ve bu da digsal arastirmanm baglangicidir. Dissal arastirmaya duyulan

ihtiyag degisik faktdrlerden etkilenmektedir. Bir tabloda gésterecek olursak ,

Etkileyen Faktor Durum Digsal Arama Thtiyaci
Gegmigs tecriibe ile tatmin yiiksek yok — ¢ok az
Son karardan bu yana gec¢en zaman uzun yiiksek
Alternatiflerdeki degismeler cok yiksek
Ilgili bilginin kalitesi yiiksek yok- ¢ok az
Seklinde ifade edebiliriz.

Dagsal aramay etkileyebilecek diger unsurlar

%% Girish N. PUNJ , Richard Staelin , ”A Model of Consumer Search Behaviour for New Automobils™,
Journal Of Consumer Research, (March 1996), vol. 9, s. 366

** Richard P. BAGOZZI , Alice M. Tybout ,” Identifying the Characteristic of Single Retail Visits by
New Automobile Buyers” , Advances in Consumer Research, (1983), vol .9 , s. 383
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Bilginin ulagilabilirlik durumu,

3

Miisterinin satin alma stratejileri,

Digsal aramamn maliyeti,

Ihtiyacin algilanan durumu ( aciliyeti , Snemi gibi),

Kisisel faktorler ,

]

olarak da sayabiliriz.
Digsal arastirmada kaynak olarak degerlendirilebilecek unsur olduk¢a fazladir.

Reklamlar, tirtin brogiirleri , saticilarla yiiz yiize yapilan goriigmeler, vitrinler ve buna
benzer daha ¢ok firma kontrolinde olan unsurlar oldugu gibi, misterilerin giinliik
hayatta arkadaslart ile olan konugmalari , miisterinin konu iizerinde uzman oldugunu
disiindigti kisilerin goriigleri, g¢evrede iiriinii kullananlardan alinabilecek bilgiler
seklinde de olabilmektedir.

3.2.3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi , ¢esitli alternatif ¢oziimleri ele alarak bunlardan
bir tanesine kargi satm alma davranis1 gelistirme siirecidir®®. Genellikle arastirma evresi
ile eg zamanli olarak gerceklesir. Hatta ahgilagelmis satin alma eylemlerinde tamamen
atlanmaktadir. Ornegin evde ekmek bittiginde kosedeki firma kadar gidip ekmek
almmaktadwr. Burada tamamen hafizadan alman bilgi kullamlnus  olup
degerlendirilecek alternatifler ele almmamugtir.

0 www.siu.edu/departments/coba/mktg/courses/mktg305/lectures/alt_eval/sld0001.htm
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Alternatiflerin  degerlendirilmesi konusunda en 6nemli unsur, se¢im kriterleridir.
Hangi se¢im kriterinin uygulanacag tiiketicilere ve duruma gore degisir. Degerlendirme
kriterleri , belirli bir soruna tepki vermede tiiketicinin aramis oldugu degisik
niteliklerdir. Maliyet ve performans gibi objektif kriterler olabildigi gibi prestij, marka
imaji ve moda gibi siibjektif kriterler de olabilmektedir. Kriterlerden hangisinin 6nemli
oldugu miisterilere baghdir. Genellikle bir yada birkac kriter digerlerinden daha 6nemli
kabul edilir ve baskin olur. Kriterlerin sayisi da degiskenlik gosterir. Genel bir kural
olarak , miigteri satm almaya ne kadar fazla 6nem verirse, kullanilan kriterlerin sayisi da
o kadar fazla olacaktir*'. Ornegin otomobil alacak bir miisteri bu satin alma islemini
yalmzeca ulagim ihtiyaglarini kargilamak i¢in yapmay: diigiiniiyorsa , kriter olarak fiyat ,
bagaj kapasitesi ve giivenilirligi kullanabilir. Diger taraftan bu satin alma islemine daha
biiylik bir onem veren, kullandigi otomobilin kendilerini yansittigim diigiinen

miisteriler bu kriterlere renk, model ve markay1 da ekleyeceklerdir.

Miisterilerin alternatifleri degerlendirirken riskleri en aza indirgemeye caligirlar.
Iyi bilinen markalari miisteri gogunlukla diisiik risk grubunda degerlendirmektedir.
Satin alma kararlarimin yanlis olabilecegi ihtimalini diigiinen miisteriler , ¢ogunlukla iyi

bilinen markalar1 segmektedirler**.

Miisteriler alternatifleri degerlendirirken degisik stratejiler kullanabilirler. Bunlari

iki grupta incelemek olanakhdir*’.

A. Telafi edici olmayan karar kurallar: Secenckler tek tek degerlendirilir ve
sadece her kritere gére en yiiksek performansa sahip olan marka segilir.

Bu grupta dort ¢esit karar kurah vardir.

! Michael L. ROTHCHILD , Michael J. Houston , The Consumer involvement Matrix , Chicago ;
American Marketing Association , 1977 ,s. 95

2 Itamar SIMONSON ,” Psyching Out Customer Choice , Stanford Graduate School of Business” ,
Busines School Magazine ,( June 1994) , s.47

# Alican KAVAS , Alev Katrinli , Omiir Timurcanday Ozmen , Tiiketici Davramslari, Eskisehir ; A.U.
Isl. Fakiiltesi Yayinlar1, No:3 , 1995, ss. 48-49
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1. Birlestirici karar kurali: Her kriter i¢cin minimum kabul edilebilir performans
standartlart1  olusturulur ve bunlarm altinda kalan {riinler
degerlendirilmeye almmazlar.

2. Aymricr karar kurali: Her 6nemli kriter i¢in minimum performans diizeyi
belirlenir ve kriterlerden birinde minimum performans diizeyini gegen
markalar kabul edilir. Sonra se¢ilen bir kriterde standardi en ¢ok agan

marka belirlenir.

3. Sirasal ayiklama kurali : Degerlendirme kriteri 6nem swrasina konur ve her
kriter i¢in minimum performans diizeyi belirlenir. Tiim markalar en

onemli kritere gore degerlendirilir.

4. Leksikogrif karar kural: Miisteriler alternatifleri degerlendirirken kendileri
i¢cin en 6nemli olan kriterden baglarlar. Alternatifler arasinda bu kriteri
en iyi sekilde gerceklestiren , ¢ok biiyiikk bir olasilikla segilecektir.
Eger alternatifler arasinda bu kriterde bir esitlik s6z konusu olursa ,

ardindan bu kriterden sonra énem verilen diger kritere gecilecektir*.

B. Telafi edici karar kurali: Bir kriterde goriilen zayifik , bagka bir kriterde
goriilen kuvvetli bir 6zellik ile telafi edilebilir. Mevcut avantajlar, dezavantajlar
kapatabilir ve iirtin yada hizmet segilebilir.

Ashinda  alternatiflerin  degerlendirilmesi asamast pek ¢ok  faktorden
etkilenmektedir. Ilerleyen boliimlerde karar siirecinin biitiiniinii de etkileyen bu

fakt6rlerden ayrintih olarak bahsedilecektir.

* www.siu.edu/departments/coba/mktg/courses/mktg305/lectures/alt_eval/sld0013.htm



29

3.2.4. Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Davranislar

Satin alma iglemi geride kalan boliimlerde ele alman siirecler sonunda ortaya
¢ikar. Satmn alma davramigmi etkileyen birgok faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler karar
stirecinin degisik agsamalarinda etkilerini gosterebilirler. Satm alma eylemi karar stireci
icerisinde ortaya ¢ikan sonucun hayata gegcirilmesidir. Karar siirecinin  6nceki
bolimlerinde ihtiyag duyulan iriin yada Thizmetler arastiwihp, alternatifler
degerlendirildigi ve bir sonuca varldig: i¢in bu asamada bu se¢im satin alma eylemine

doniigiir.

Satin alma davranigi bazi durumlarda bilingli bir niyet yokken de ortaya ¢ikabilir.
Burada plansiz satin alma davramsi s6z konusudur. Béyle bir durumda karar siirecinin
evrelerinin tamami yada bazilari atlanarak veya birlestirilerek hizh bir sekilde satin
almanmn yapilacag: bolgede gergeklestirilir. Dogal olarak iiriinlerin tiirleri de satin
almanin planh yada plansiz yapilmasiyla yakmdan ilgilidir. Bu iiriinlerin ¢oguniugu ,

diisiik ilgi gerektiren ve rutin olarak satin alinmayan tirtinlerdir®.

Satm alma gerceklestikten sonra miigteriler  Uriinleri, alternatiflerin
degerlendirilmesi stirecinde kullanidanlara benzer kriterlerle degerlendirirler*®, Bu
degerlendirme miisterinin gelecekteki davramglarimi da biiyiik 6lgiide etkileyecektir. Bu
durumda satin alma sonrast neler oldugunu anlayabilmek , miisterinin bu iiriin yada
hizmeti neden sectigini anlayabilmek kadar Onemlidir. Peter Drucker ¢ a gore
isletmelerin misyonlari ve amaclar1 miigterileri yaratmak ve onlari tatmin etmektir.”
Yeni miisteri elde etmenin gu anki miigterileri korumaktan ¢ok daha maliyetli oldugu
g6z Oniline abnirsa ,bir misteri ne kadar uzun siire elde tutulursa o kadar karh

4
olunacaktir®’.

* David T. KOLLAT , Ronald P. Willett , “Is Impulse Purchasing a Useful Concept for Marketing
Decisions”, Journal of Marketing , (1987) ,s. 79

% www.qub.ac.uk/mgt/pauline/bscman4/sld0009.htm

7 Yavuz ODABASI , Miisteri iligkileri Yonetimi , istanbul ; Sistem Yaymncilik, 2000, s. 17
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Satin alma 6ncesi miigteri triinden belli bir performans diizeyi beklemektedir.
Satm almanmm ardindan miisteri tirtiniin gergek performansmm gérebilmekte ve beklenen

ile gerceklesen diizeyleri karsilastirabilmektedir. Buradan ti¢ sonuca varilabilir*®:

- Tatmin , Uriinin algilanan performans:t beklentileri kargiladifinda yada

astiginda ortaya ¢ikar,

- Tatminsizlik, triiniin algilanan performans1 beklentileri karsilamakta

basarisiz oldugunda ortaya ¢ikar,

- Tam olarak tatmin olmama, {riinin disiik performans gostermesi

beklenmesi ve bu beklentinin ger¢eklesmesi sonucu ortaya ¢ikar.

Tatmin inanglar1 kuvvetlendirir, tutumlarn degismesini daha da zorlastur,
algilanan riski diistiriir ve sec¢im siirecini basitlestirir. Tatminsizlik ise inanglari
zaytflatir, tutumlarin daha kolay degismesine sebep olur, belirsizligi arttirr ve segim

stirecini basitlestirmez. Ayrica tatmin olmus miisteri igin,
- Sirketin {irtin ve hizmetlerine kars1 olumlu tutum gelisir,
- Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumlu ve giizel seyler sdylenir,
- Rakip iiriinlere pek yiiz verilmez ,
- Uriin ve hizmet tekrar satin almarak marka baghhg: gelistirilir,
- Sirketin diger {irlinlerinin potansiyel alicis1 olunur,
Seklinde degerlendirmeler yapilabilirken , tatmin olmamus miisteri icin ,
- Sirketin iirtin ve hizmetlerine kars1 olumsuz tutum geligir,

“Marka baghilig ““ yerine “marka kaymasi” olusur,

*® www.siu.edu/departments/ coba/mktg/courses/mktg305/lectures/outcomes/0003 . htm
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- Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumsuz geyler iletiliri

- sikayetci bir tavir takmlir*,

Miisterinin satm alma konusunda pigmanhk duymasma , satin alma sonrasi
uyumsuzluk denir’’. Bilissel ¢eliski olarak bilinen ki diisiincenin birbiri ile
uyumsuzluk yaratmast sonucu olugan gerginlik ,seklindeki bir psikolojik olguya
dayanmaktadir. Ornegin Tofas ve Renault marka arabalar arasmdan birini segme
durumunda olan bir kisi, verdigi kararin akillica olup olmadig1 konusunda bir belirsizlik
yasayacaktir. Karar verildiginde kabul edilmeyen segenegin olumlu yanlari ile kabul
edilen secenegin olumsuz yanlart ¢elisgki durumunun ortaya c¢ikmasmma neden

olabilecektir.

Satin alma sonrast davramsi bir bagka sekilde olumlu ve olumsuz olmak iizere
iki sekilde degerlendirebiliriz. Miigteri tatmini saglamaktan elde edilen en olumlu
davramg sadakattir. Genelde, miisteri sadakati tekrar satin alma siklig1 veya benzer
mali satin alma hacmi geklinde tanimlanmistir ve bu tanim halen kullamlmaktadir.
Sadik miisteriler bir markay1 yeniden satin alan ve bu markayla ilgili bilgi aramayanlar
olarak tanimlamugtir. Sadakat gelecekte daha 6nceden bilinen veya tavsiye edilen
mal/hizmeti yeniden satn alma veya yeniden satin alma egilimine yogun bigimde
yonelmesi ve katilmasidir. Bu yiizden, ¢evresel sartlar ve pazarlama ¢abalar1 yonelme
davramsm potansiyel olarak etkilese bile, markaya veya birden ¢ok markaya baglh
olmak ,satn almayi doguracaktir® .

* Yavuz ODABASI , a.gk. , s. 187

*® http:// business.missouri.eduw/Degress/courses/marketing/winter99/Bailey
/Chapter 19ConsumerDecisionMaking/std011

31 Murat Hakan ALTINTAS , Tiiketici Davramslar , Bursa ; Alfa , 2000, ss. 28-29
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Kigisel zevklere hitap eden irlinler, drnegin sigara, dig macunu, kahve, banyo
sabunu gibi, yiltksek diizeyde sadakat yaratmaktadir. Satm almadan duyulan tatmin
tecriibesinin yanu sira , sadakati etkileyen bagka faktorlerde vardir. Marka sadakatini

etkileyen unsurlara siralayacak olursak:

- Mevcut markalarin sayisi. Segilebilecek marka sayisi ne kadar az olursa ,

marka sadakati olugmasi ihtimali o kadar yiiksektir™.

- Satin alma sikhgi . Bir {iriin ne kadar sik alimirsa , marka sadakati o kadar

cok ortaya ¢ikmaya yatkindir.

- Markalar arasinda algilanan fark. Eger markalar arasinda belirgin
farklar algilaniyorsa , marka sadakati ortaya ¢ikabilir. Ancak durum her
zaman bu sekilde olugsmaz. Agr kesiciler ve tirag kremlerinde algilanan
fark duigiik olmasina ragmen , yiiksek bir marka sadakati ortaya
¢ikabilmektedir.

- Tlgi derecesi . yiiksek ilgi duyulan iiriinlere sadakat az ilgi duyulanlardan
fazla olmaktadir.

- Algilanan risk diizeyi, Marka sadakati, se¢im ile ilgili algilanan risk
diizeyi fazla oldugunda yiiksek olmaktadir,

- Marka faydalan . Ihtiyaclari en iyi karsilayan markalar miisteri sadakati

i¢in en giiclii adaylardir.

Bu alt1 faktor ayri ayr1 veya beraber sadakatin ortaya ¢ikmasmda etkili olurlar.
Sadakat olustuktan sonra degigmez degildir. Sadakati degistirebilecek bir¢ok sey ortaya
cikabilir. Ayrica hayatinin belli bir doneminde marka sadakati olan miisteriler,

hayatlarinin diger dénemlerinde bunu devam ettirmek zorunda degildirler®.

52 Thomas EXETER, “Laooking for Brand Loyalty”, American Demographics, ( April 1988) ,vol. 10,
8.43

%3 Richard E. DUWORS, George H. Haines , “Event History AnalysisMeasures of Brand Loyalty”,
Journal of Marketing Research , ( February 1970) , vol. 7, s. 67
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Baz1 miisterilerin digerlerine gore daha fazla marka sadakatine yatkin olduklar
sOylenebilir. Sadakatli miisteriler bir takim 6zellikleri paylasmaktadirlar. Ilk olarak &z
glivene sahip bir gériintimdedirler. Marka seg¢imini iyi yaptiklarmm diistinmektedirler ve
bu segimlerinde 1srarcidirlar. Uriin satm alirken yiiksek risk diizeyi algllamaktadirlar ve
riski azaltmak icin bilinen kabul edilebilir markalarda kalmaktadirlar. Marka sadakatleri
oldugu kadar, alig veris merkezi sadakatleri de vardir. Belirli ahs veris merkezlerinden
tirlin aldiklar1 i¢in segenekler de siurh kalmaktadir. Bu sekilde alig veris yeri sadakati ,
marka sadakatine yol agmaktadir.

Cocuklar ve geng yetiskinler marka sadakati yliksek olan gruplardir. Gelecegin
sadik miisterileri erken yaglarda ortaya ¢ikabilir. Mc Donald’ s oyun bahgeleri ve ¢ocuk

moniileri ile gelecekteki sadik miisterilerine ulagmaya ¢alismaktadir.

Olumsuz satig sonrast davranmslar degisik sekillerde ortaya ¢ikmaktadir ve
sadakati yipratmakta ve miisteri tatminini azaltmaktadir. Bazi satis sonrasi olumsuz
davranislar pasiftir. Ornegin iiriinii tekrar almamak veya diger kisilere 6nermemek gibi.
Ancak aktif olan satig sonrasi olumsuz davramslar firmanin {iniinii ve gelecekteki
satiglarm: olumsuz y6nde etkileyebilecekleri icin ¢ok daha 6nemli bir 6neme sahiptir.
Bu tiir aktif davramgslar genellikle tatminsizlik diizeyi yiiksek olan miigterilerde gériiliir.
Bu tiir aktif olumsuz davramsglar olarak sunlar sayabiliriz:

- Olumsuz konusmalar: miisterinin bir iiriin yada hizmetten memnun
kalmamasi durumunu digerlerine anlatmasidir. Burada agik bir yakinma
yoktur belki ama bu konusmamn yapildig: kisileri etkilemektedir. olumsuz
konusmalarin etkisi , olumlu olarak yapilacak yorumlarn etkisinden daha
yiiksektir. Insanlar bu tiir konugmalara daha ¢ok dikkat etme

egilimindedirler™.

> Richard W. MIZERSKY , ” An Attribution Explanation of The Disproportionate Influence of
Unfavorable Information” , Journal of Consumer Resaerch , ( December 1982) vol. 9, s. 301
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Dedikodu: Negatif iletisimin 6zellikle zarar veren bir tiriidir. Dedikodular
yalnizca olumsuz olmakla kalmayip , {iriin yada hizmet hakkinda gergek
olmayan seylerinde yayilmasidir. Baz1 dedikodular kendiliginden bir amaci
olmaksizin ortaya ¢ikarken , bazilan da 6zellikle zarar vermek igin
¢ikarilabilmektedir. Dedikodular igerisinde en kotii bilinenlerden biriside
Procter and Gambile ile ilgili olanidir. Buna gére sirketin logosunda
bulunan aydaki adamin sakal ,ters tutuldugunda 666 rakam gibi
okunmaktadir. Ve dedikoduya gore sirketin gelirinin bir boliimii seytani
amaglar i¢in kullamimaktadir®. Bu tiir dedikodular hem dogru degildir hem
de iddialar oldukga olagan disidir. Bunlarm etkileri ¢ok biiyiik olabilmekte
, ne kadar gergekten uzak ve olagan dis1 olurlarsa olsunlar, biraktiklari
etkileri ortadan kaldirmak zaman ve biiylik ¢aba gerektirebilmektedir.

Sikayet : satin aldiklar {iriin veya hizmetten memnun olmayan biitiin
miisteriler bu durumu diizeltmeye ¢aliymamaktadirlar. Bir kism higbir
faaliyet gostermezken bir kis da hakkini sonuna kadar savunmaktan
yanadir. Ug basamak vardir, hichir sey yapmamak, 6zel faaliyette bulunma
ve genel faaliyette bulunmak. Ozel faaliyette bulunma , durumu diizeltme
ile ilgili bir seyler yapmak degil de ,iiriin yada hizmet hakkinda olumsuz
konugmak, kisisel olarak iiriin yada hizmeti boykot etmek tiiriinden
faaliyetlerdir. Genel faaliyette bulunmada ise durumu diizeltmek , bir
¢0ziim bulmak i¢in satig yerine yada iireticiye , ¢esitli dernek yada
kuruluglara bagvurmak veya yasal yollardan hakkim aramak seklinde olur.
Bir kisim miigteri sikayet ederken digerlerinin etmemesinde kisisel
tutumlar ve kiilttirel anlayiglar etkili olmaktadir. Bunun yam sira su dort
konuda sikayet edip etmemekte etkilidir. 1lki, tiriin yada hizmetin miisteri
icin 6nemidir. Onem arttik¢a sikayet etme olasihg: artar. Fiyat , sosyal
goriniirlik ve tatminsizlige katlanilacak zaman gikayeti etkilemektedir.
ikincisi, miisterinin {iriin yada hizmet hakkindaki bilgisi ve tecriibeleridir.

Eger bilgi seviyesi yiiksekse veya ge¢miste sikayet yoluna basvurmussa

35 Harold W. BERKMAN, a.g k. , s.135
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biyiik olasilikla tekrar sikayet edecektir. Uciincii olarak , sikayet igin
gerekli zaman , masraf, enerji gibi unsurlar yiikseldikce sikayet olasihgi
diismektedir. Son olarak miisteri eger sikayetin bir sonug getirecegine

inamiyorsa sikayet etme olasilig1 yiiksek olacaktir.

Sikayette bulunan miisteriler genel 6zellik olarak , sikayette bulunmayanlara gére
daha yiiksek bir sosyoekonomik smifa ve ortalama olarak daha yiiksek bir egitim
diizeyine sahiptirler. Karar verme yeteneklerinin gii¢lii olduguna ve kisilik sahibi

olmanin 6nemine inanmaktadirlar.

4. MUSTERI OLARAK ORGANIiZASYONLAR

Organizasyonel satin alma davranig1 , organizasyonlarm {iriin ve hizmetlere karst
bir ihtiyag ortaya koyarak, alternatif marka ve tedarik¢iler arasmda , bunlarm tespiti ,

degerlendirilmesi ve segimi ile olugan bir karar verme siirecidir’.

Organizasyonlar birbirlerinden ¢ok farkl ihtiyaglar i¢in ¢ok farklh {iriin ve hizmet
satm alirlar. Organizasyonlarda bireyler gibi bir karar verme siireci takip ederler. Ancak
bu stirece birden fazla insan katildig1 i¢in biraz daha karigik olmaktadir. Burada karari
etkileyen yalmzca bu insanlarin sahip olduklari farkli roller degil ,ayrica kisilikleri,
hayat tarzlar1 , davranig kaliplar1 ve birbirleriyle olan iligkileri de bu siireci ve karari

etkilemektedir.

Organizasyonlar bir grup adna satm alma islemini gergeklestirmektedirler. Bu bir

tiretici firma olabilecegi gibi, okul hastane gibi kuruluslarda olabilmektedir.

Organizasyonel satin alma davranigmmn en 6nemli farki talebin kigisel istek ve
ihtiyaclardan dolayr degil , ekonomik etkenlerden kaynaklanmasidir. Bunun yam sira

organizasyonlar biiyiikk miktarlarda , gelecekteki iiretim ,islem yada faaliyetler igin,

3¢ http://www.wcb.veu.edu/web/schools/BUS/mrk/dcowles/13/modules/page6.html
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hammadde yada yar1 mamul seklinde, satin alma anlagmalar1 i¢in ayrintih goriismelerin
yapildigi, bigimsel ve yasal faaliyetlerin yogun olarak gergeklestigi bir satm alma

eylemi igerisindedirler.

Organizasyonlar genel olarak *',

Bir satm alma uzmam kullanirlar,

- Coklu satm alma sorumlulugu ilkesini kullamrlar, bunun igin bir satin alma

merkezi olugtururlar.
- Cok sayida tedarik¢i kullanirlar,
- Kesin olarak belirlenmis 6zelliklere ihtiya¢ duyarlar,
- Techizat ve arag gerecleri finansal kiralama ile kargilamaya ¢ahsirlar,
- Ihale ve pazarhk yolunu kullanirlar.

Satin alma merkezi , organizasyonlarin degisik isimlerde olusturacag: satmn alma
ile sorumiu bolimleridir. Satin alma merkezi, organizasyondaki satin alma faaliyeti ile

dogrudan veya dolayh olarak ilgili olan kisilerden olusur’®. Bunlar ,
- Kullanicilar, {iriin yada hizmeti dogrudan kullanan kisilerdir.

- Etkileticiler, hizmet yada tirtiniin 6zelliklerinin belirlenmesinde yardime: olan

kigilerdir. Bunlar kullamcilar olabilecegi gibi farkh kigilerde olabilirler.

- Satin almacilar, tedarikgileri segme ve islemleri gerceklestirme yetkisine
sahiptirler. Baz1 durumlarda yalmizca kullanici ve etkileyiciler tarafindan 6nceden alman

karari uygularlar.

- Karar vericiler, saticilari segmede son karar1 verme yetkisine sahiptirler.

*7 http://www.courses.psu.edw/mktg/mktg220 rso3/sls_org.htm
5% http://www.oup.co.uk/pdf/bt/blois/imchap07.pdf
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- Giris kontrolorii, satin alma merkezine bilgi akiim kontrol eden

kisilerdir. Sekreterler ve satin alma acentalar1 buna 6rnek olarak verilebilir.

Organizasyonel karar siireci elbette ki ¢ok daha genis ve karmasiktir. Biz burada

sadece genel 6zellikleri lizerinde durmakla yetinecegiz.

5. KARAR SURECINI ETKIiLEYEN UNSURLAR

Miigteriler i¢in her ne kadar bir gok karar siireci modeli olusturmaya ¢ahgsilsa da
bu karar siiregleri tek baglarma ele alindigmda , bizi gergek miisteri davramsma
gotlirmeyeccktir. Miisteri karar stirecinde belirtilen evreleri gergeklestirebilir, ancak bu
evrelerin dncesinde, esnasmda ve sonrasmda onun kararm etkileyecek pek gok faktor
bulunmaktadir. Bu faktorleri en genel bicimiyle miisterinin kendi i¢ diinyasindan
kaynaklanan psikolojik faktorler ve yasadigi ¢evreden kaynaklanan sosyolojik faktorler
olarak ikiye ayrabiliriz.

5.1. Karar Siirecini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden , kendi iginden kaynaklamp, davramgm etkileyen giice
psikolojik faktor denir *”. Miigterilerin karar siirecini en ¢ok etkileyen psikolojik
faktorler olarak kisilk, motivasyon, alg, Ogrenme tutum ,deger ve inanglar

sayabiliriz.

*” Steven SKENNER , Marketing , Boston ; Houghton Mifflin co., 1990 , s. 157



5.0.0. Kisiik

Kisilik , kisinin i¢ ve dig g¢evresiyle kurdugu , diger kisilerden ayirt edici , tutarh
ve yapiiasmus bir iligki bicimidir®™. Diger bir degisie kisilik insann kendine 6zgi
biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiniidir®'. Kisiligin bu tanumlarla da baglantil

su ti¢ Ozelligi ortaya ¢ikmaktadir.

- Kigisel Farkbhklar: kisiligin olusmasinda kisisel etmenler de Onemli rol
oynadiginda gbre , hi¢ kimse bir baskasmnmn benzeri olamaz. Buna karsm ,
belirli kisilik ozelliklerinde bir¢ok kimse benzerlikler gosterir®. Bu durum
miisteri davramslarmm incelenmesinde kigileri  belii  Ozeliikiere gore

gruplandirmayi saglar ve incelemeyi kolaylastir.

- Kisilik Tutarlh ve Sireklidir: Tutarh olma ile kisinin benzer durumlarda

benzer davransiar gosterdigi aniasir.

- Kisilik Degisebilir: Burada bahsedilen degisme kisa donemlerde ve sikca
yasanan degismeler degil, zaman ve kiginin yagadigt olaylar sonucu
kigilikte meydana gelen degismelerdir. Evlilik,yeni bir bebegin diinyaya

gelisi 6rnek olarak verilebilir.

Kigilikle ilgili bir¢ok kuram mevcuttur. Bu kuramlardan bazilarim sayacak
olursak ,trait (6zellik) kuranu, psiko analitik kuram, sosyo —psikoiojik kuram, uyarici —
tepki (6grenme) kuramu seklinde siralayabiliriz. Bu kuramlar kisiligi degisik sekillerde
cle aimus, kaynagmu, gelisimini, etkiienimierini farkli yorumiamisiardwr. Biz burada bu
kuramlarm icerigine girmeden bilinen genel kisilik 6zelliklerinin miisteri davramisinda

ne gibi etkiler ortaya ¢ikardig1 iizerinde duracagiz.

W Dogan CUCELOGLU , insan. ve Davramg: , istanbui ; Remzi Kitabevi , 1991, s. 404
*! Ismet MUCUK , Pazarlama Ilkeleri , Istanbul ; Tiirkmen Kitabevi , 1998 | s. 87
°“ Yavuz ODABASI , a.g k., s.88
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Lancaster , Uriinlerin miisteriler tarafindan arzu edilen belirli karakter 6zelliklerini
yansittikiart i¢in satin alndikiarmi ifade eden bir Onermistir, Miisterilerin trtin igin
ortaya ¢ikan talepleri , belirli karakter 6zelliklerine olan taleplerinden dogmaktadur®.
Bu teori eibette diger teoriierden oidukga farkiidir , bazi durumiar i¢in dogrulugu ortaya

konulabiise de, genel olarak tiim durumiar i¢in dogrulugunun ispatianmasi zordur.

Biz burada yapilan bir takim arastirmalarin sonucunda elde edilen , genel karakter

Ozellikierinin satin aima davramgi fizerindeki temeli etkiierine goz atacagiz.

-Yumusak bashhk, saldirganhk ve yansizhk: Strese tepki olarak ,baz kisiler
stirekli olarak stresin kaynagina gore hareket ederler ve bu kisi yada nesneye bagh haie
gelirler. Bu yumusak bashhik ¢ogunlukla satin alam kararlarmm vermekten kaginmaya
yol agacaktr. Satmm alma karariart bu yumusak bash kisiligin bagh oidugu kisi
tarafindan verilir.Bazi kisiler ise strese tepki olarak , stres kaynagmma karsit davranirlar.
Saldirgan kigilige sahip olaniar geneliikle sikayet ederier, digerierine sozili olarak
saldirirlar. Bazi kisiler de strese karsi tepki olarak , stres kaynagindan uzak dururular.
Bu yansiz kigilige sahip olanlar geneliikie yainiz kaimak isterier, kendiierini

digerierinden ¢ekerler, ve oniar1 tehiikeli buluriar.

Yumusak bash kisilik 6zelligi gosterenler, sosyal iliskileri genisletebilecek
Uriinlere kargi olumiu tepkiler verirken, saldirgan olaniar yiiksek statii ve basari imaji

tastyan Uriinleri , yansiziar ise bagunsizitkiarm saglayacak trtinieri tercih etmektedirier.

- Kendine giiven: kendine giiveni bulunan miisteriler karar vermede rahat
davraniriar. Bir aragtrma kendine giiven ile marka se¢imi arasinda dogrudan iligki
oldugunu gostermektedir. Genel olarak , kendine giiveni az olan miisteriler , markalari
oldukc¢a iyi bilinen dreticiieri daha az bilinen sirketiere tercih etmekiedirier. Benzer
olarak . kendine giiveni viiksek olan miisteriler, veni iiriinlerin ilk kullamicilart olmak

isterler®.

: ntip//www.rdg.ac.uk/AcaDepis/ae/rji/ae303/3- him
“* John A. HOWARD, Lyman E. Ostiund , Buyer Behaviour , New York ; Knoph , 1973 , s. 554
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- Kendinin farkinda olma : kendinin farkinda olma , kisinin diisiince ve
davranigiarinda Lasir1  bir gekiide varhgmun bilincinde olmasidir. Bu  kisilikteki
miisteriler, digerlerine ilettikleri imaj konusunda olduk¢a hassastirlar. Kendinin farkinda
olma derecesi yiksek olan miusteriler , giyim ile olduk¢a ilgilidirier ve kozmetik

tirtinierinin yogun kullanicisidiriar.

- Kendine saygililar : kendine saygi duygusu yiiksek olan insanlar , genellikle
kendileri hakkinda olumlu diisiiniirier. Ote yandan kendine saygi duygusu az olaniar,
kendileri hakkndaki beklentileri diisiiktlir ve baskalarmin onlari degerlendirebilecegi
durumlardan uzak durmaya cakigwrlar. Kendine saygisi yiiksek olanlar, kisisel imajiarm
yansitacagmi diisiindiigii iirtinleri tercih ederken satin alma davramslarmda da kararhlik
gosteririer. Diigiik olaniar ise daha ¢ok herkesin tercih ettigi, bilinen tirtinleri alirken

satin almalarmnda kararsiziik gosteririer.

- Dogmatiklik : dogmatik bir kisi, dar goriisli olma ve diinyay: siyah beyaz
gorme  egilimindedir. Dogmatik olmayan kisi ise daha agik goriigli, hayattaki
karmagikhg1 hos goriiyle karsilayabilen ve hayatin bir ¢ok rengini gérebilen bir 6zellige
sahiptir. Dar gorislii kisiier i¢in ger¢ek bir tanedir ve tecriibeler ile meveut durumiari bu
gercege uydurmaya cahisr. Agik gOriisli insanlar icinse pek ¢ok dogru miimkiin
olabilir. A¢ik gorisliler ile kargilagtiridiklarnda , dogmatik Kigilerin risk almaya ve
yeni {iriinleri denemeye kars: isteksiz olduklari goriilmiistir®. Acik goriisli miisteriler

degisim ve yeniliklere uyuma karsi daha az direng gésterirler.

- Katibk : fikirlerinde kat1 olan insanlarmn , izledikleri yollar da c¢ok belirlidir.
Katiik geneliikie risk aima davramgi ve yenilik¢ilik ile uyumsuziuk gosterir. Buradan
kat1 tutumlu insanlarm risk almaya yonelik faaliyetlerden uzak duracaklarm

soyleyebiliriz. Ornegin motosikiete binmek, dag sporlari yapmak gibi.
- Sosyal Cevreyle Karsillastirma: bazi miisteriler kendilerini siirekli olarak
digerleri ile karsilastirrlar. Bu musteriler digerierinin , kendi davramslarina karsi nasil

tepki verdigini goziemierler ve bu tepkilere ¢ok biiylik 6nem verirler. Bu tiirdekilerin

5 Barrie GUNTER , Adrian Furnham ,» Consumer Profiles, London ; Routledge , 1995 , 5.49
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kendini ifade etmeleri igin su ciimle uygun olacaktir,” Bence gruptaki herkes belirli bir
davramg gosteriyorsa , bu davrams dogru olan davramstir.” Bu tiirdeki miisterilerin
moday1 yakindan takip edeceklerini , bilinen ve seckin oldugu diisiiniilen markalara

yoneleceklerini s6ylemek yanhs olmayacaktir.

Kisilik igerinde ele alabilecegimiz bir bagska kavram ise benliktir (self). Kisinin
kendini nasil goérdiigiini, kisiligine iliskin kamlarmm ne oldugunu acgiklar®. Sosyal
psikologlar, ¢esitli benlik durumlari igin rol kimlikleri ifadesini kullanmaktadirlar. Bir
Ogrenci , smifin diginda 6grenci kimliginin diginda degisik kimliklere de sahiptir.
Ailenin ¢ocugu olarak, kardes olarak, bir sporcu olarak, bir asik olarak, arkadas olarak
ve daha bir siiriir kimlikten s6z edilebilir. Her bir kimlik farkli yapidadir ve farkli satin

alma ihtiyaglar1 ve motivasyonlari s6z konusudur.

Benlik kavrami rol kavramindan daha karmagik bir yapidir. Benlik kavramu
yalnizca miisterilerin kendilerini hangi rolde gordiiklerini degil, digerlerinin bu roller
icerinde, onlar1 nasil gordiikleri konusunda neler hissettiklerini de kapsamaktadir. Bir
sey satin aldiuniz zaman satm aldigmuz geyin yalmzca kendi diisiindiigiimiiz
imajimza ne kadar uydugunu degil, digerlerinin bu iiriinii satin alip, kullandigimiz
zaman gosterecekleri tepkileri de dusiiniiriiz. Bu tir bir yansitict degerlendirme ile
miisteri , digerlerinin géziiyle nasil gériildigiiniin farkina varir ve bir sosyal benlik

olusturur. Sosyal benlik ,baskalarinin kendisini o gekilde gordiigiine inandig1 imajdir.

Benlik imaji kavrami , miisteri ile iiriin arasindaki iliski olarak tammlanabilir.
Ornegin bazi miisteriler, eger bir spor araba sahibi iseler, kendilerini ¢ekici ve cana
yakm bulurken digerleri zengin ve umursamaz olarak gorebilirler . sekil — 6 da

goriilebilecegi gibi , miisteri davramiginda yer alan dort tip benlik imaji vardir,

 Yavuz ODABASI , a.g k. ,s. 95



- Gergek Benlik,

- ideal Benlik

- Sosyal benlik

- Ideal Sosyal Benlik®’

Miisterinin Benlik

Imajz
Ozel Genel
Benlik Imaji Benlik Imaji
l l Sosyal Benlik {deal
Gergek Ideal Imajs Sosyal Benlik
Benlik Imaj Benlik Imaji Tmait
I¢ tutarlihk Oz Sayg Sosyal Sosyal
motivasyonu Motivasyonu Tutarhihk Kabullenilme
Motivas Motivasyonu
otivasyonu
SEKIL -6 %
(Benlik imaj1)
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- Gergek Benlik : Gergek benlik, psikiyatristlerin 6zel benlik dedikleri bir
biitiiniin pargasidir. Ozel benlik, kisinin i¢ motivasyonlarmndan ileri gelir. Gergek benlik
imaji miisterilerin kendilerini , kendi kimliklerini nasil gordiikleridir. Spor bir araba ,
Ornegin , belirli bir kullamcr imajina sahiptir. Miisteriler onu kullanan kisinin ¢ekici
hatta seksi oldugunu diigtinme egilimindedirler. Eger miisteri kendisini bu dogrultuda
goriiyorsa , bu onun gergek benlik imajidir. Ama diger yandan kendini ice kapanik, itici
buluyor ve hicte seksi olmadigmm diigiiniiyorsa , o zaman bu onun ger¢ek benlik imaji
olacaktir. Sekil — 6 da da goriilebilecegi gibi insanlar kendi kisiliklerini korumak i¢in
motive olmaktadirlar. Eger kendilerini , kisiliklerini yansitmayan seyler yapan bir
durumda bulurlarsa , kendilerini huzursuz hissedeceklerdir. Bu 06z tutarhlik
motivasyonudur. Kisilerin kendi gercek benlik imajlari yoniinde hareket etmesini

saglar.

- Ideal Benlik: ideal benlik de 6zel benligin bir pargasidir. Miisterinin nasil
olmayr arzu edecegidir. Kisi kendisini ¢ekingen ve kendine olan giivenini yetersiz
buluyor olabilir. Bu onun gercek enlik imajidir. Ancak bu benlik algisim
begenmiyordur ve duyarh ama kendine giivenen birisi olmak istiyor olabilir. Bu ikincisi
de onun ideal benlik imajidir. Genellikle gergek benlik imaji ve ideal benlik imaji
arasmda bir uyumsuzluk mevcuttur. Miisteri kendisinin ideal imaji ile uyumlu olan {iriin
ve hizmetler kullandigimda kendisini daha iyi hissedecektir. ideal benlik insanlar 6z

saygl ile motive etmektedir.

- Sosyal Benlik : Sosyal benlik genel benlik ile iliskilidir. insanlarin digerlerine
nasil goziikmek istedikleridir. Sosyal benlik imaji , digerlerinin onlar1 nasil gérdiigiine
dair miisterilere ait inanclar1 yansitir. Sosyal benlik imaji miisterilerin davranislarmi
sosyal tutarllik motivasyonu ile etkiler. Bagkalariin onlari nasil gordiigiine ait

manglar1 disinda hareket ederlerse kendilerini rahatsiz hissedeceklerdir.

- Ideal Sosyal Benlik : ideal sosyal benlik imaj1 miisterilerin , bagkalarmm onlar
nasi gormelerini istediklerini yansitir. Yine spor araba 6rnegine donersek , spor araba

alicilart digerlerinin onlari ¢ekici,sempatik ve seksi bulmalarm istemektedirler. Bu



44

onlarm ideal sosyal benlik imajlaridir. Sosyal benlik ideal sosyal benlik imaji kisilerin

davramiglarimi  sosyal kabullenilme motivasyonu ile etkilemektedir. Insanlar |

bagkalarmin onlar hakkinda iyi seyler diistinmesini saglayacak igler yapmay isterler.

Benlik imaji Benlik Konsepti
Uyumu Uyumu
Gergek Benlik Gergek Benlik I¢ Tutarhhk
Imaji > Uyumu > Motivasyonu >
Ozel Benlik
ideal Benlik Ideal Benlik Oz Sayg
imaji > Uyumu 2 Motivasyonu >
Marka Miisteri
kullanicisi Davranist
Imaji
Sosyal Benlik ) Sosyal Benlik Sosyal
imaji > Uyumu > tutarlilik
Genel Benlik Motivasyonu
ideal sosyal Ideal Sosyal Sosyal
Benlik imaji [ 7] Benlik [ ?|Kabullenilme[ >
------- » Uyumu Motivasyonu
SEKIL -7 ¢
(Benlik imaji)

* Harold BERKMAN , a.g k. , 5. 193
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Miisterinin benlik imaji , marka kullamecr imaj1 ile uyusuyorsa, sonug benlik imaji
uyumudur. Bu uyum yada uyumsuzluk yukarida belirtilen dort benlik imaji ile de
ortaya ¢ikabilir. Marka imajt ile miigterinin ger¢ek benlik imaji birbirine uydugu zaman
, gercek benlik uyumu, ideal benlik imaji ile uyustugunda , ideal benlik uyumu,
sosyal benlik imaji ile uyustugunda sosyal benlik wyumu ve ideal sosyal benlik ile

uyustugunda ise ideal sosyal benlik uyumu adin alir.

Ornegin miisterilerin kaliplagmis bir imaj olarak , porsche kullancilarmmn
maceraperest oldugu kamsma sahip olduklarmi var sayalm. Bu marka kullanicr
imajidir. Potansiyel miisteriler eger bu kullanici imaji ile uyusan bir benlik imajina

sahiplerse , bir porsche almak konusunda motive olacaklardir.

Ote yandan eger miisteriler kendilerini macerac: olarak gormiiyorlarsa porsche
almay1 aptallik olarak bile gorebilirler. Boyle bir durum i¢ uyumsuzluk motivasyonu
olarak adlandirilabilir. Miisteri bir porsche almak konusunda motive olmamaktadir,

clinkii bdyle bir durum miisterinin kendisini nasil gordiigii ile ¢celismektedir.

5.1.2. Motivasyon

Bir ¢ok insan motivasyonla ilgili ¢ahigmalarin insan davraniglarii anlamada en
Oneml faktér oldugunu diistinmektedirler. Motivasyon , insan davramglarinm bir
parcasi olan miisteri davranigmin da en Onemli itici giiglerinden biridir. Miisteriler bir

tirtin yada hizmeti, ihtiyag ve arzular ile motive olduklari i¢in satin alirlar.

Miisteri motivasyonu hem fizyolojik, hem de psikolojik istek ve ihtiyaglar , {iriin
ve hizmetleri satin alip kullanarak tatmin etmek i¢in ortaya ¢ikan diirtiidiir. Baz
motivler basittic. Yasamak i¢in suya , yiyecege, siginacak bir eve ihtiya¢ duyariz.
Bazilar1 ise daha komplekstir. Sevilmeyi istemek, statii ve mevki sahibi olmay1 istemek
gibi.
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Motivasyon konusunda ortaya konmus bir¢ok teori meveuttur. Bunlar arasinda en
¢ok bilinen ve kullanilan teori Maslow” un Ihtiyaglar Hiyerarsisi teorisidir. Bu teori

basit olarak 5 basamakh bir piramit goriiniimiindedir.

Gergekleme

/ Saygmlik ihtiyac;lar\
/ Sosyal Ihtiyaglar \
/ Giivenlik ihtiyaglari \

Fizyolojik Ihtiyaglar

SEKIL -8 7°
(Ihtiyaglar Hiyerarsisi)

Abraham Maslow motivasyonu insan ihtiya¢larmin karsilanmasi yoluyla
agiklamustir. Ihtiyaglari boliimlere aywrnus ve temel olanlarindan , karmagik olana
dogru srralamistir. En altta en temel fiziksel ihtiyaclan almstir. Ornegin yemek ,
su, uyku, cinsellik gibi. Onun istiinde giivenlik ihtiyaglart yer almakiadir.
Tehlikelerden korunmak, giivende olmak gibi. Bir iist kademede sosyal ihtiyaglar
bulunmaktadir. Sevgi ve ait olma gibi. Saygmlik ihtiyaglar1 i¢inde ise toplumda
saygl ve itibar gorme, in sahibi olma sayilabilir. Son nokta ise kendini
gerceklemedir. Bu boliimii estetik ve bilme, anlama seklinde boliimlendirmistir.
Maslow” a gore her ihtiyag bir sonrakinden daha giiglii olup, ihtiyaglarin
giderilmesi i¢in bu hiyerarsik swra takip edilmektedir. Insan davramslarm
agiklamada biiylik olgiide kullanilabilirligi olsa da bu kuram her kosul i¢in dogru

sonuglar vermemektedir. Kisiler aym anda bircok diizeydeki ihtiyaglarim

7 http://mason.gmu.edu/~jharvey/ch5/s1d008.htm



47

karsilayabildikleri gibi , bazi ihtivaclar, kendinden 6nce gelenlerin hepsini geride
birakabilmektedir.

Kisaca Maslow’ un ihtiya¢lar Hiyerarsisi Teorisine g6z attiktan sonra
motivasyonun etkilerinden bahsedelim. Motivasyonlar miisterileri farkli se¢imier
yapmaya itmektedir. Ornegin bir Galatasaray taraftar1 takimmm Avrupa kupasi
finalini seyretmek istemektedir. Bir gruba dahildir, ve bu aidiyet duygusu onu
takimmi desteklemek yoniinde motive etmektedir. Mac¢in oynandigi sehre
gidebilmek i¢in degigik alternatifler bulunmaktadir. Hava yolu veya kara yolu ile
seyahat edebilme imkamma sahiptir. Ancak taraftar ucaktan korkmaktadir.
Kendisini emniyette hissetmemektedir. Kara yolunu seger . simdide otobiis
firmasi1 veya seyahat acentasi segimine sira gelmistir. Olduk¢a ucuz segenekler
sunan firmalar mevcuttur, ancak o firmalar ile yolculuk etmeyi kendisi i¢in uygun
bulmaz ciinkii saygin firmalar degildirler. Fiyatlar1 yiiksek olmasina ragmen iyi
bilinen bir firmadan bilet alir. Burada da goriildiigii gibi miisterinin 6niinde bir¢ok
secenek bulunmasina ragmen , miisteri sahip oldugu motivasyonlar sebebiyle belli

seceneklere yonlenmigtir.

Bir karar stirecinde motivasyonlar miisterileri hep ayn1 yonde etkilemezler.
Herhangi iki motiv mdigteriyi aym anda etkileyebilir. Bu etki aym yone
olabilecegi gibi ¢ok farklh taraflara dogru da olabilmektedir. Bu da miisteride

celiski durumu yaratmaktadir. Celiski olarak su durumlar ele almabilir.

- Yaklasma Yaklasma: burada miisteri kendisine esit derecede ¢ekici gelen
iki alternatif arasmda bir ikilemde kalmaktadwr. Araba almak isteyen bir
miigteri stirekli olarak {istii agik bir arabalarla ilgilenmekte ve bir tane satin
almak istemektedir. Boylece arkadaglari arasinda spor arabasi ile tek
olacaktir. Ancak bir bagka firma olduk¢a degisik bir spor model
cikarnugtir, istii agik degildir, ancak yeni bir modeldir ve olduk¢a
cekicidir. Burada miisteri kendisi i¢in ¢ekici olan iki alternatif arasmda
kalmustir.
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- Yaklagsma Kag¢inma : burada motivasyonun hem pozitif hem de negatif
etkileri s6z konusudur. Miisteri kis sporlarmu , kayak yapmayr ¢ok
sevmektedir. Firsat buldukca kayak yapmak i¢i daga ¢ikmak ister . ancak
kayak malzemelerinin pahali olmasi, geceleyin konaklanma imkanlarmmn
da olduk¢a pahali olmasmin yani sira, her zaman uygun olmamas: gibi
durumiar s6z konusudur. Misteri kayak yapmayr istemekte , ancak bir
yandan da fazla para harcanmak istememektedir.

- Kac¢inma Ka¢inma : bu durumda miisteri kendisi ag¢isindan iki olumsuz
durumla kargi karsiyadir. Arabasmin lastikleri eskimigtir. Kaza yapmamak
icin yeni lastikler almanin zamam gelmistir, Ancak yeni lastikler oldukg¢a
pahalidir. Miisteri kendisi agisindan olumsuz olan bu iki durum arasindan
birini se¢mek zorunda kalacaktir. Ya yiiksek bir masraf yaparak

lastiklerini degistirecektir yada kaza yapma riskini tastyacaktir.

Farkhi motivasyonlar , farkhh davraniglara yol agmaktadirlar. Motivasyonlar
ogrenilmeyen (birincil) ve 6grenilen ( ikincil) olmak {izere ayrilabilirler. Ogrenilmeyen
motivasyonlar ~ organizmanin hayatta kalmasi i¢in gerekli fizyolojik dirtiilerden
olusmaktadir’'. Viicut ortaya ¢ikan dengesizlikleri fark edebilecek ve bunlari tekrar
dengeye getirmek i¢in reaksiyon gosterecek bir sisteme sahiptir. Bu kendini dengeleme
sirecine Homeostasis denilmektedir. Fiziksel ihtiyaglarimizdan ortaya ¢ikan bu
motivasyonlar1 kimseden Ggrenmeyiz. Aciktigimizda yemek yemek, tstidiigtimiizde bir

seylere sarmmak 6grenilmeye gerek olmayan davramglardir.

Ogrenilen motivasyonlar ise ¢ok gesitli ve oldukca fazladir. I¢inde bulundugumuz
toplumun saygisim kazanmak, onun kurallarina uymak, iilke sevgisi , arkadaghk , aile

gibi kavramlar sonradan Ogrenilmekte ve Kkisi tizerinde bir ¢ok motivasyon

"' Chris RICE , a.g.k. , s. 119
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olusturmaktadir. Goriildigii gibi motivasyonlarda miigteri kararmm etkilemede tek

vaglarna yeterli olmamakiadir.

5.1.3. Algilama

Algllama miisterilerin kendi ¢evrelerine bir anlam kazandirdiklari  yorum
stirecidir”. Insanlarin bir ¢ogu algilamay: pasif olarak , meveut durumu oldufu gibi
goriip , duydugumuz bir siireg olarak goriirler. Oysaki gercekte durum boyle degildir.
Insanlar ¢evrelerini aktif olarak algilarlar. Zihin yalmizca neyi gérmeye hazirlanmigsa
onu g(’irebilir73 . Miisteriler de neyi gormeyi bekliyorlarsa onu gérmektedirler. Ve neyi
gormek istedikleri genellikle inang ve kisisel ozelliklerine baghdir. Calismalar bazi
ailelerin siirekli olarak aym markalar satin aldim ortaya ¢ikarmustir’®. B u tip
miisterilerin bu markalar1 mevcut diger markalardan farkh olarak algilamasmm sebebi

nedir?

Insan duyulan ile ettigi bilgileri yorumlayip, onlari anlamh bir hale getirerek
algilamay1 gergeklestirir. Bes duyu orgammuz ile elde ettigimiz bilgiler fizyolojik
bilgilerdir. Elbisenin rengi , sesin yiikseklifi, tencerenin sicakhf), yemegin aciif1 ve
deodorantin kokusu gibi. Burada dikkat edilmesi gereken konu algilamanmn yalmzca
fizyolojik bir olay olmadigidir. Eger sadece fizyolojik oldugu varsayilirsa , farkh
gecmisleri , deneyimleri ve oOzellikleri olan kigiler aymi nesneyi benzer bigimde
algilayacaklardir. Oysa boyle olmaz. Algilamada daha Onceki yasanti ve deneyimlerin

etkisi bliyiiktiir. Bu yiizden algilama son derece 6znel bir siiregtir.

72 http://ccat.sas.upenn.edu/~sstumpf/cbperception.htmt
73
http://www.rybak-et-al.net/vnc.htm]
™ Cyntia FRASER , John W. Bradford , “Competitive Market Structure Analysis ” , Journal of
Consumer Research, (June 1983), vol. 10, s. 15,
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(Algilama Siirect )

Bir olay1 yada nesneyi algilamadan once, ona dikkat etmis olmamiz zorunludur.
Dikkat ¢ogu zaman bilingli olmakla birlikte , bilingsiz olarak da gergeklesebilmektedir.
Dikkati etkileyen faktorleri i¢ ve dis faktorler olarak ikiye aywabiliriz. Dig faktorler

olarak,

- Boyut, genellikle insanlar biiyiik olana, kiiglige gére daha c¢ok dikkat
ederler. Iginde bulundugu ortamda digerlerinden farkhi bir boyuta sahip

olan nesneler daha ¢abuk ve daha ¢ok dikkat ¢ekecektir.
- Yogunluk, bir uyarmm yogunlugu onun dikkat c¢ekmesinde oldukca
Onemlidir.

- Konum, bazen sadece konum sayesinde daha fazla ve daha c¢abuk dikkat
¢ekmek miimkiindiir. Bir arabanm dizayninda 6n tarafia yapian

degisiklikler , bagajda yagilanlara gore daha ¢ok dikkat ¢ekecektir.

7 Michael SOLOMON , Consumer Behaviour, Boston ; Allyn and Bacon , 1994 , s. 49

T YOKSEXOSRETIM Kiwt Ly
POKDMANTASYON biaiissl
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Karsithk, bir ortamda mevcut uyarmlar arasmda zit bir etkiye sahip olan

¢ok ¢abuk fark edilecektir. Sessiz bir kiitiiphanede sandalyenin ¢ekilmesi
ile olusan ses ¢ok biiyiik dikkat ¢ekerken bir lokanta da bu kimsenin
dikkatini ¢cekmeyecektir.

1

Yenilik , beklenmeyen veya aligiimadik olan dikkat gekecektir. Levi’s m
en son ¢ikan tersten dikilmis modelleri , diger swradan modellere gore
oldukg¢a dikkat ¢ekmektedir.

Tekrarlama , dikkat ¢ok kisa zamanda bagka konu , nesne ve olaylara
kayabilmektedir. Tekrar eden olaylar , uyarilar dikkat c¢ekmede etkili

olacaktir. Ancak burada Onemli olan tekrarm yeterli seviyede

1

olmasidir.¢iinkit fazla tekrar olan olay ve uyarmmlar swradanlasir ve dikkat
¢ekmemeye baglar.

Hareket, hareketli olan her zaman durana gore daha gok dikkat ¢ekecektir.
I¢ faktorler olarak ise,

- Motivasyon , belli bir konuda motive olmus kisiler , o konuyla ilgili olay
ve nesnelere daha ¢ok dikkat edeceklerdir. A¢ bir insanin ¢ok uzaktan

gelen bir yemek kokusunu alabilmesi gibi.

- igi, insanlar ilgi duyduklari konulara daha gok dikkat etmektedirler.
Arabalar merakh olan birisinin, yeni ¢ikan bir otomobil modelindeki
degisiklikleri ¢ok daha kolay fark edebilmesi gibi,

saytlabilir.

Gerek Kkigisel, gerekse cevresel etmenlerin etkisinde olusan algilama birgok
bakimdan miisteri davramgim etkiler. Bunlar arasmda ozellikle i konu On planda
tutulmaktadir.
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1-Reklamin  algilanmasi: Reklamin birgok islevi olmasina kargin, satig islevini
alwsak, reklammn basarith olabilmesi icin, goriilmesi ve giidiilemeyi gergeklestirmesi
gereklidir®., Bunun i¢in ilk 6nemli adim, medya aragtirmalari ile bir reklamm kag kisi
tarafindan goriileceginin belirlenmesidir. Reklam diger uyaricilar ile rekabet halinde
olmasmm yam sira, kiginin algilayacagi nesneleri bir siizgegten gegirmektedir. Bu
yizden reklam kuvvetli bir gorsel etki yaratmali veya goriilmek istenen seyi
gostermelidir. Goriilmesi saglanmis olsa bile, kisilerin algilama yapilarindan dolayt

reklamlarin da farkh algilanabileceginden haberdar olunmahdir.

Diger 6nemli nokta, genellestirme yapma egilimi ile ilgilidir. Reklamlarda
vurgulanacak olan marka ve Urlin imajlar, aym tiir Griinler icin de gegerli
olabilecektir. Bu yiizden genellestirme egiliminin etkilerinin de olabilecegi mesaj

olustarmada dikkatle incelenmetidir.

2-Uriin imajt : Urliniin algilanma sekli, @irtiniin gergek ozelliklerinden ¢ok daha
Oonemlidir. Yapilan bir aragtirmada, bira icenlere markast belirtilmemis biralar
sunulmus ve aralarindaki 6zellik farklart sorulmustur. Bira igenlerin farkli biralarin
tatlart ve icim &zellikleri hakkinda farkh bir yargiya varamadiklar goriilmistir . Bu

da, tirtin farkhibklarmin gergekte algilamadaki farkta oldugunu ortaya koymustur.

3-Kurum Imaji. Sadece iiriin imaji degil, kurum imaji da ok Snemlidir. Tiiketici
Griing oldugu gibi , kurumlari da algilar. Olumlu bir imaj yaratabilmek iin ¢alismalarda
tiketicilerin algilamalarmm degerlendirilmesi zorunludur. Ornegin, General Dynamics
sitketi riigvet olaylarm ortaya ¢ikmasmdan sonra yaptign imaj gelistirme
kampanyalarinda, olusan olumsuz imaji silip halkin sirketi olumlu gekilde algilamasi

i¢in yogun yatirumlar yapimistir.

4-Bilingalt1 Algilama : Algilama konusunda ¢ok konusulan ancak bilimsel olarak

belirlenemeyen bir kavram da "Bilingalt1 Algillamadir. Bu kavram, kisinin bilingli olarak

7® Erdener KAYNAK , ” Perception in Marketing” , Hacettepe Universitesi 1.1.B.F. Dergisi , (Haziran
1978),s. 148
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farkina varamadigi uyariclarn bilingaltinda algilandifi varsayimma dayanwr. Bilingalti
algilamanin uygulanmasina artik klasiklegen ornek olarak New Jersey'deki sinema
uygulamasi verilebilir”. Binlerce kiginin seyrettigi bir film igerisine saniyenin 1/3000'0
kadar kisa stirelerde mesajlar yerlestirilmis ve gosterilmigtir. Mesajlar, "Coca Cola i¢"
ile "Patlamig Misrr Ye" olup, atti haftalk siire igerisinde her bes saniyede bir
tekrarlanmugtir.  Ancak, bu mesajlar seyredenlerin bilingleriyle algilayamayacaklari
kadar kisa silirede goriinmislerdir. Sonug¢ olarak, Coca Cola satislar1 %20'ye yakin,
patlamis musir satiglari ise %60 yakm bir artis gOstermistir. Bu g¢alismadan sonra,
degisik fikirler one siiriilmiis ve arasgtirmalar yapilmustir. Aragtirma sonuclar bilingalt1
mesajlarinm  beklenildidi kadar etkin olamadifmi gostermistir. Ayrica kisinin Ozel
diinyasmna girilecegi korkusundan dolayi, ahlaki olarak bunlarin kullanilmasma baz

kisitlamalar getirilmigtir.

Bilingalt1 algilamanin bilimsel kanitlar olmamasina karsin en ¢ok reklamcilar ve
pazarlamacilar tarafindan kullanddigina inamimaktadir. Bilingalti algilamada bile segici
algilamamn isliyor olmasi ve bilingalti mesajlarm bir ihtiyaci ya da istegi uyarmasi
yerine varolan ihtiyaglardan yola ¢ikilarak yorumlandigi bilinmektedir™. Bilingaltt
algilama malzemeleri kullamlarak ses kasetleriyle zayiflama, basari, stres yOnetimi gibi

alanlarda tiriinler basarih olabilmektedir.

Algilamadan bahsedebilecegimiz bir diger konuda algilanan deger konusudur.
Algillanan deger miisterinin bir mamuliin faydasiu toplam olarak degerlendirmesi
olarak belirtiimektedir’®. Algilanan deger fiyat, kalite, fayda, harcama kavramlarnm
hepsini icine almaktadir. Mugteriye deger saglama firmanm verdikleriyle degil
miisterinin  aldiklariyla yada algilamalariyla baglantihdir. Bu baglant1 igerisinde
algilamalar miigterinin aldig1 (kalite, fayda, yarar v.b.) ve mah kullanmak i¢in verdikleri
(fiyat ve harcamalar) arasindaki tercihi i¢erir. Bir iirlin yada hizmet ne kadar kaliteli, ne
kadar ucuz , ne kadar ulagabilir olursa olsun miisterinin algiladigi deger karar

agisindan en 6nemli olan kriter olacaktir.

7 Joe SEAGERT , “Another Look at Sublinal Perception” , Journal of Advertising Research ,
(February 1979) ,s. 55

® Ali Atf BIR , “Bilingalts Reklam ve Etkileri”, Agikdgretim Fakiiltesi Dergisi , (1995), s. 226
™ Murat Hakan ALTINTAS , a.gk. , s.106
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5.1.4. Tutum , Degerler ve Inanclar

Tutumlar c¢evremizdeki bazi nesnelere , Kkigilere ve olaylara yonelik

diigiincelerimizi , duygularmmzi ve eylemlerimizi igerir.

Giinlik hayatta ¢ok kullandigimz tutum kelimesi bir ¢ok kavramla es anlamli
yada yakin anlamlarda kullamimaktadiwr. Bunlardan inan¢ , bir nesne yada olayin
nitelikleri hakkmdaki bilgilerin dogruluguna kisinin vermis oldugu olasiliktir. Inanglar
biligseldir ,bilgiye dayamr. Miisteri dogru yada yanhs belli dzellikleri, belli marka veya
iirtinlere yiiklemistir. Volvo otomobilleri saglamdir, Tofaglar emniyeth degildir gibi.

Degerde bu kavramlardan biridir. Deger , nesne yada kavramlarm kisi igin ifade
ettigi faydadir. Deger miisterilerin davramslar ile yanstilir®. Degerlerin bes temel

ozelligini belirtecek olursak,
- bagil 6nem ile diizenlenen,

- olaylarm ve davramglarm degerlendirilmesinde yada segilmesinde

kilavuzluk eden,
- arzulanan son durum yada davransslarla ilgili,
- &zel durumlari agan

- inanglar konseptidir®'.

% Al BRANNON , Omega int. , Journal of Management Science , (1993) , vol.21 , No:6 , 5.700
¥! Suzanne C. GRUNERT , Values, Environmental attitudes, and buying of organic ffournal of Ekonomic
Psychology , Vol 16 1995, .40
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Inang Cevre kirlenmesi ve ¢evrenin yok edilmesi
> insanlar icin tehlikeli olur.

Deg .
ceet —— Insanlar doga ile uyumlu yasamalidir.

Seklinde bir 6rnek verebiliriz. Burada tutum ise ¢evre faaliyetlerine karsi olumlu

vada olumsuz tepki gosterme egilimidir.

Tutumlar kendileri gozlenememesine ragmen , gozlenebilen ve incelenebilen
davramglart ortaya ¢ikaran egilimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi ise , tutumu
olusturan bilesenleri incelemeyi zorunlu kilmaktadir. Baz1 arastirmacilar tutumlan inang

ve deger iliskileri olarak agiklamaya ¢aligmuslardir.

Tutum = Inang X Deger

Ancak boyle bir yaklagimmn tutum kavramum tam olarak agiklamada yetersiz
kaldigs ileri stiriilmekte ve bu nedenle ii¢ bilesenli tutum agiklamasi daha yaygin kabul

gormektedir.

1. Biligsel Bilesen : Kiginin bir nesneye yonelik diigiince , bilgi ve inanglarim
olusturur. Bilgiler ne kadar gercege dayanwsa o kadar kalici olur.
Bilgilerin degismesi durumunda tutumda degisecektir. Tutuma konu olan
nesne hakkinda kiginin téim inanclarmi kapsar ve dogru yada gergek
olmalar1 gerekmez.

2. Duygusal Bilesen : Kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir.
Biligsel bilegene gore daha basit bir yapidadir ve kisinin degerler sistemi
ile iliskilidir. Kisi bir nesneyi olumlu yada olumsuz olarak degerlendirip

ona gore duygular besler.
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3. Davramgsal Bilesen : Tutumun konusuna yonelik belirli bir davranig
egilimidir. Duygusal ve biligsel bilesenlere uygun olarak hareke etme

egilimi yansttir.

Tutum bilesenlerinin davrams agisindan 6nemi su Ornekle agiklanabilir. Komili
Tadim yagmin olumlu yararlar ( Biligsel ) saglayacagina inamlirsa, titketicinin Tadmm
hos bulacagi ve sevecegi beklenir (Duygusal ) . Sonugta olumlu bir davrams olarak

satm ahp kullanm( Davranigsal)®” .

I Tiketici markalardan haberdar olur ve onun hakkinda inanglar olusturur.

v

Duygusal Bilegen

Marka hakkmda olumlu yada olumsuz duygular olusur.

T

Davranigsal Bilesen

Markaya karsi olumlu yada olumsuz davranis ortaya ¢ikar. Satin alinir yada
reddedilir. Kulaktan kulaga olumlu yada olumsuz fikirler sunulur.

SEKIL -10%

(Tutum)

¥ yavuz ODABASI , a.gk.,s. 75

8 Paul S. BUSCH , Michaet J. Houston , Marketing Stratejik Foundation , [ifionis ; Richard D. Irwin
Inc., 1985, 5.161
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Biligsel bilesen , tiiketicinin Griin , marka Ozellikleri ve magazann sundugu
hizmetler hakkindaki inanglarm olusturur. Ornegin Samsun ile Marlboro ile sigaralarm
hangisinin daha sert igimli oldugu , hangisinin daha doyurucu oldugu konularmda
inanglarm ortaya ¢gikmast gibi. Eger miisterilerin {iriin ve hizmetler hakkindaki inanglari
degistirilebilirse, satn alma davramsg: da degistirilebilir.

Duygusal bilesen ile biligsel bilesenin siki bir iligkisi oldugu diigiiniiliir. Miisteri
davrams1 alanmda ¢ahiganlar genellikle tiiketicinin inanglart ile duygularmm tutarh

oldugunu kabul ederler.

Davranigsal bilesen eylem yonliidiir. Eger bir miisteri Ford otomobil satin almaya
egilimli oldugunu belirtmisse , normal kosullarda o tikketicinin gelecek satm alma

kararinda Ford markasi segecegi kabul edilir.

Tutumlarin hem tiim olarak, hem de tek tek bilegenleri i¢in s6z konusu olan bazi
ozellikleri  vardu®.  Kigilerin  tutumlart  bu  Ozelliklerdeki  farkhliklardan
kaynakanmaktadir.

- Giig Derecesi: Her tutumun bir giicii vardir. Bu gii¢, ti¢ bilesenin giiglerinin
toplamu olarak diisiiniilebilir. Tutumlar ve bilegenler gii¢ bakimindan farkh
olabilirler. Yerlesmis tutumlarm giicii ve onu olusturan bilegenlerin giigleri
de yitksek olur. Asm olan tutumlar da giiglii oldugu bilinmektedir. Guiglii
ve asm tutumlarin degistirilmesin asir1 olmayan ve gii¢siiz tutumlara gore
daha zordur.

- Karmagiklik: Tutumlar, bilesenlerinin karmagiklik derecelerine gére farkh
olabilirler. Bilesenleri karmagik olan tutumlarm karmagik, bilesenleri yalin

olan tutumlarmn ise yahin olacaklar1 sdylenebilir.

# Cipdem KAGITCIBASI , insan ve insanlar, Istanbul ; Cem Ofset Matbaacilik, 1979 , 5,88
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Diger Tutumlarla iliski ve Merkezilik: Kisilerin tutumlari, diger tutumlarla
iligkileri bakmmindan farkhlik gosterir. Bazi tutumlarm, diger tutumlarla
iligkileri sik1 iken, bazilar1 kopuk olabilirler. Bir tutumun diger tutumlari

etkisi altina aldigt durumlara da rastlamak olasidir.

Bilesenler arasi Tutarhlik: Yapilan arastirmalar, tutum bilesenlerinin
genellikle birbirleriyle tutarh olduklarmi gdstermektedir. Eger, bilesenler
arasinda tutarsizhbk var ise, bu durum tutumlarda degisme nedeni

olabilecektir.

Tutumlar aras1 Tutarhbk: Kigilerin tutumlan genellikle tutarh olma egilimi
gostermesine karsm, tutumlarm varolmag: igin, sart degildir. Tutarhhigm

derecesi de somut olaylara gére degisebilmektedir.

Miisteri davramslan agisindan, bu 6zelliklere bir kag tane daha 6zellik ilave etmek

gerekmektedir.

Tutumlar Ogrenilirler: Hi¢ kimse, ¢ikolataya, muza veya ekmege karsi
olumlu bir tutum igerisinde dogmaz. tutumlarm gelismesine aile, bilgi,
nesnelerle dogrudan iliski (deneyim) ve sosyal iliskiler (sosyal smif,
arkadas grubu) ectkide bulunurlar. Srnegin, bir markaya yonelik tutum;
markanm denenmesi, bagkalarindan elde edilen bilgiler ve reklama maruz

kalma sonucu olusur.

Kisiler Bir Tek Tutum Degil Tutumlar Biitiinii Olustururlar: Bir
buzdolabma karst olusan tutum, onun rengi, stili, fiyati, rahathg: gibi
degisik oOzelliklerine karst olusan bir biitiin olarak ele alimmahdir., Bu
nedenle, her iriin i¢in olusan tutumlarm bilinmesi gereklidir. Bunfar
igerisinde olumlu olan tutumlar, reklam stratejilerinde vurgulanmahdir.
Ancak, tirin grubuna olan tutumlar (6rnegin, buzdolabma olan genel
tutumlar) ile belli markaya olan tutumlarin da bilinmesi gerekmektedir,
ornegin, dogum kontroliine olumsuz tutumu olanlarm, biiyiik bir olasitikla
X marka dogum kontrol haplarina da olumsuz tutumlar: olacaktir.
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- Tutumlar  Degigtirilebilirler. ~ Tiiketici  davramgi an  igerisinde
pazarlamacilarm en yiiksek harcamayr goze aldiktan bir ozelliktir.
Tutumlar 6grenildigine goére, degistirilebilirler (normal kosullarda)

varsayunmna dayanir.

Ozellikle olumsuz tutumlarm degistirilmesi uzun, pahali ve zor bir istir, Grnegin,
Honda firmas: A.B.D.'deki motosiklet piyasasma ilk girdiginde, bir ¢ok kisinin bu tiriin
icin olumsuz tutumlari oldugunu belirlemistir. Motosiklet stirliciilerinin suglular, siyah
deri ceketliler ve bigaklarla Ozdeglestirildigi gorilmiistir. Honda yoneticileri ,
“Honda'da En Tath insanlarla Bulusursunuz” slogam ile yogun bir reklam

kampanyasma girmis ve bu piyasada kisa zamanda 6nder duruma gelmiglerdir®.

Tutumlarm Islevleri:Tutumlar kisi i¢in bazi islevleri gergeklestirmek amaciyla
olusurlar. tutumlarm kiginin amagclarma ya da ihtiyaglarma erismesine yardimer olmak
igin olustugu sOylenebilir. Tutum aym zamanda birden fazla islevi yerine getirir,
istevler birbirinden ayri, kopuk olarak degil, birbirini destekler bigimde etkisin! gosterir.
tutumlarin; yararh olma, deger ifade etme, ego koruma ve bilgi olmak iizere dort islevi
vardrr. Kisaca, tutumlar kisi iin amaca ulagmada yararh olma aract roliinii oynarlar.
Kisinin, deger yargilarina uygun segim yapmasina yardimer olurlar ve Kkiginin dig
etkilerden oldugu kadar i¢ etkilerden de (duygulardan) olumsuz etkilenmesin! 6nlemek
i¢in egosunu koruma gorevim {stlenirler. Bilgi islevi ise belirsizligi ve karmagiklig

azaltmaya yoneliktir.

- Yararh Olma islevi: o6dil ve cezalandirma ilkeleriyle baglantilidir.
beraberinde getirecekleri zevk unsurlarma gore {iriin ve markalara karst
olumlu ya da olumsuz tutumlar olusturulur. Uriin kisiye ge¢miste bir yarar
getirmis ise, o iiriine kargi olumlu tutum olabilecektir. Eger, miisteri Becel

margarininin tadim begenip hoglanmug ise olumlu tutum gelistirme

¥ William M. PRIDE , O.C. Ferrell , Marketing: Basic Concept and Decicions, Boston ; Houghton
Mifnin Co. , 1983, s.80
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egiliminde olacaktir. Reklamlarda {irtin yararlarinm gosterilmesi ve
vurgulanmasi dogrudan tutumlarm yararh olma islevine yoneliktir. Uriin ve
markaya yonelik olumsuz tutumun olumluya déniistiiriilmesinde Onemli
bir yontem olarak, daha 6nce dikkate almmanmus, distintilmemis bir yararm
miigteriye iletilmesinden yararlamlabilir, Ornegin, enflasyonun etkisiyle
Mazda'nmn "Mazda bir yatrimdir” slogam ile otomobil pazarma yeni bir

nitelik, yarar sunmasi gibt.

Deger ifade Etme iglevi: Kiginin ana degerlerini ya da benligini ifade
etmede tutumlar bir islevi yerine getirirler. Miisteriler, iiriiniin sadece
objektif, rasyonel niteliklerine gore degil, aym1 zamanda iiriiniin kendisi
icin tasidigr anlama goére tutum gelistirirler. Kendi benligini, olusturdugu
tutumlarla korumaya c¢ahsan miisteri, kimligini ortaya koyarak buna uyum
saglayan Uriinleri satin almaya egilimlidir. Deger ifade edici islev yagam
bigimi analizlerinde ve bolimlendirmede temel olusturacak bilgileri,
pazarlamacilara sunar, 6rnegin, dogum kontroliine olumlu tutumu olan bir
miigterinin aymt zamanda dogum kontrol araglarindan birine karsi da
olumlu tutumlari olacagi umulur. Miisteriler "basarma", "bagimsiz olma"
ve kigiligim zenginlestirme gibi 6zelliklerini pekistiren iiriin ve markalari
satm almak isterler. Pazarlamacilar tutumlarm bu deger ifade etme islevine
hitap edecek mesajlarla tutum gelistirme ¢abasina girerler.

Ego Koruma islevi. Egoya ya da kiginin 6z imajmi korumaya yonelik bir
islevi yerine getiren tutumlar boylece kisinin kendisine saygismu da
korumus olmaktadir. Egoyu endigelerden ve tehlikelerden koruyan firiinler
bu amagla satn almurlar. Ornegin; deodorantlar, kisisel temizlik tirinleri bu
tiir islevi yerine getirmeye ¢ahsirlar.

Bilgi islevi, insanlar, kendilerinin davramgm etkileme giiciinde olan
kigileri ve nesneleri anlamak ve bilmek isterler. Kisiler ve nesneler
hakkinda elde edilen bilgileri anlamhi bir bigimde orgiitleme egiliminde,
bilgi islevi 6nemli bir rol oynar. Miisteriler ilgi duyduklar1 ve ihtiyaglar:
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olan bilgileri arzu ederler. Arabasi olmayanlarm STP motor yaglarmna ilgi
duymamalart gibi. Karmasik bir durumla karsilasitdifinda ya da yent bir
iriin ortaya ¢iktifinda bilgi ihtiyacma bagh olarak tutum olusur. Eger
nesne olumlu olarak degerlendirilirse, bilgi islevi olumsuz bilgileri yok
varsayacaktir. Aymi durum tersi oldugunda da gecerlidir. Tutumlarm bilgi
islevi marka bagimhiligim da agiklamada yararh olabilmektedir. Kullamlan
ve tatmin saglanan {irin ve marka hakkindaki tutumlar giicli olacak ve

mesajlar: etkisiz kabul edecektir.

Tutumlarin beklentileri ve islevlerinin 6zellikleri, tutumlarin ¢ok yoénlii ve
goreceli oldugunu gostermekte, bilesenler ile islevieri aymt edebilmenin zorluguna
isaret etmektedir. Ayrica, belirli diizeyde tutumlar birbirleriyle iligkilidir. Tutumlar
arasmda gruplanma egilimi agik bigimde vardr ve benzer egilim nsanlari ve nesneleri

gruplandirmada da gecerlidir.

Tutumlarin  Degistirilmesi:  Tutumlar 6grenme yoluyla kazamldigina ve
davramst ortaya c¢ikardigma gore, tutumlarm degistiritmest ile davramslarda da
degisiklik yapabilmek olasidir. Misteri tutumlarmin degistirilmesi bazi1 durumlarda
daha kolaylasmaktadir. Bunlardan 6nemli olan bir tanesi, miigterinin tutumlarmmn gok
giicli olmadidi ve tutumlar arasinda uyum bulunmadigi durumdur. Ayrica, miisterinin
ilgilenil diizeyi disiik oldugunda ve elde ettigi bilgilerin yeterli olmadig1 durumlarda da
tutum degisikligi kolaylagabilmektedir.

Bir konu hakkimnda bir goriisii olmayan kisiye bir goriisii benimsetmek kolaydir,
glinkii direng gostermesine neden olacak bir temel yoktur. Ancak, tutumun siddetini
arttrmak ve hele tutumu degistirmek daha zordur. Kisi, kendi tutumu ile iletisim
aracthgiyla sunulan tutum arasinda psikolojik bir sikintiya diisecek ve bundan
kurtulmak i¢in sunulami benimseyecektir. Her zaman bu durum ortaya ¢ikmamaktadir,
Bazi durumlarda kisi diren¢ g6sterecektir. Savunma mekanizmalarma bagvurmak, ikna

edici iletisimi yapam reddetmek, sunulan bilgileri saptwmak, sunulan goriisii kabul
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etmemek, sunulan goriisii bir baska goriisle ¢lirlitmek bunlar arasinda en belli bash

olanlaridir.

5.1.5. Ogrenme ve Hafiza

Insanm en onemli ve onu diger canhlardan aymran temel niteliklerinden birisi
Ogrenmedir. Yasam ile ilgili bircok sey Ogrenildigi gibi, tikketim olayr da Ogrenilir.
Yasamdaki siirekli 6grenimden bir tiiketici olarak tiikketim olgusunu da dgreniriz. Hangi
markalart sececegimize aldigmmz triinleri nasil tikketime hazir duruma getirecegimize
Ogrenerek karar veririz. Efer deneyimlerimiz bize satin alma ve tiiketmede yol
gostermeseydi ve her tiiketim durumunda yeniden 6grenme ile kars: karsiya olsaydik,

kisi olarak daha ¢ok enerji ve zaman harcamamiz gerekecekti.

En genis anlamu ile 6grenme, davranislarda meydana gelen kalici bir degisiklik
olarak tanmmlanabilir®®, Ogrenmeyi ¢evreye uyum saglamak olarak tanmlayanlar da
vardir. Ogrenme devamhligi olan bir siiregtir ve gozlemleyerek veya tesadiifii olarak
dgreniriz®’. Tiiketici davranslar agismdan tammlardaki farkhilk, gegmis deneyimlerden
kaynaklanir, {iriinler ve markalar ile ilgili olarak algilamalarda, diigiincelerde ve

eylemlerde degisikligi agiklar. Ogrenmenin tammmda i 6nemli 6ge vardir®:

1- Ogrenme davramgta olugan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru
olabilecegi gibi kotiiye dogru da olabilir.

2- Ogrenme tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Biiytime,
olgunlagma sonucu meydana gelen degisiklikler 6grenme degildir.

% Feriha BAYMUR, Genel Psikoloji, istanbul ; inkilap ve Aka.Kitabevi, 1983 , 5.149

87 www.online.sfsu.edu/~ggreenwd/stides/CHO3 _files/slide0001.htm )

% Enver OZKALP , Psikolojiye Giris Dersleri, Eskisehir ; Anadolu Oniversitesi Basimevi , 1995,
ss .73-74.
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3- Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir.

Diger bir deyisle uzun siire devam etmelidir.

Ogrenmeyi davramser (gagrigmmct) ya da biligsel (zihinsel) 6grenme olarak iki
temel grupta incelemek olanakhdir.

Tepkisel Kosullanma (Klasik Sartlanma): Rus Fizyolog Ivan P.Paviloviun

caliymalarma dayanan ve yaygm bicimde kullamilan bir 6grenme tiriidiir. Paviov,
kopekler tizerinde yaptif1 uzun siiren aragtirmalar sonucu bazi nemli bulgular elde

etmis ve tepkisel 6grenmeyi agiklamustir.

Arastrmada yapilan deneylere gére, kopege yiyecek verildiginde, salya
salgilamaya baslammstir. Bu arada belirli arahklarla ¢alinan zile, kdpek hicbir tepkide
bulunmamgtir. Sonralan zil ¢almmasmdan hemen sonra kopege yemek verilmis, bir
stire bu denemenin devami sonucunda her zil galmgmda kopegin salyalarmmn aktigi
belirlenmistir. Sonu¢ olarak, kopek zil ile yemek arasmda bir ilisgki kurmus ve
kosullanmustir. Bu siire¢ asagidaki sekilde yer almaktadir. Belli uyaricilar her zaman
belli istem dis1 tepkilere yol agmaktadir.

Zit ( Notr Uyaricr) ——————» Tepki Yok (nétr tepki)

Yiyecek (Kosulsuz Uyarict) — 3 Salya Salgilama (kosulsuz tepki)

Zil ve yiyecek Salya Salgilama
EEEm——
{ Notr ve Kosulsuz Uyarci) (kosulsuz tepki)
Zil ( kosullu Uyaricr) —®  Salya Salgilama (kosulsuz tepki)
SEKiL-11¥
(Uyarici-Tepki)

¥ Enver OZKALP a.g k. ,5.74
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Uyarict olmadan tepki de olmaz. Orne§in, et her zaman salyaya neden
olabilmektedir. Tepkisel kosullanma sonucunda dogal olarak tepkiye yol agmayan
uyaricilar, tepkiye yol agmaya baslamaktadir. Kisaca, birgok uyarici genellikle goniillii
olmayan bicimde belirlenmis tepkiyi ortaya c¢ikartmay: saglar. Kopek, ¢evredeki
degismeye tepki gOstermistir.

Pazarlamada, tepkisel kosullanma iiriinlin ya da markamn olumlu wyaricilar ile

cagrisim yapmasi bicimde kullambir..

Tiiketiciler, reklam ve diger uyaricilar ile tirtin ya da marka arasmda cagrisim
yaptigmmda, trtin ya da markayr tercih olayt gergeklesebilmektedir. Bu yiizden,
stireklilik ve tekrar reklamlarda ¢ok kullanilan bir yontem olmaktadir. Amag, glidii bir
cagrisimm gergeklestirilmesidir. Ornek olarak

KOSULSUZ UYARICI KOSULLU UYARICI
Sener Sen Pamukbank

KOSULSUZ TEPKI

Hos Duygular

KOSULLU UYARICI KOSULLU TEPKI

Pamukbank » Hos Duygular

verilebilir. Burada Sener Sen sik olarak Pamukbank ile birlikte yar almaktadir.
Insanlarm Sener Sen e karst hos duygular: bu sekilde Pamukbank icinde olusmaktadir.
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Tepkisel kosullanmada @ig kavram ¢ok Snemlidir™
1-Tekrar, 2-Genelleme, 3-Ayirt Etme

Tekrar kavramm tepkisel kosullanma yoluyla 6frenmede Onemli kavramlardan
biridir, Tiiketicinin istenen tepkiyi gostermesi i¢in, ayni mesaja (uyarict) birgok defa
maruz kalmasi gereklidir. Belirli diizeyde yapilan tekrarlarm unutmay: azalthifi ve
boylece c¢agrismu kuvvetlendirdigi s6ylenebilir. Ancak, gereginden fazla yapilan
tekrarlar sonucu mesajlarm eskidigi ve etkisini yitirdigi de bilinmektedir. Tekrar konugu
en ¢ok reklamcibkta 6nem kazanmaktadir. Bir grup arastrmaciya gére reklamm ii¢ kere
tekrar1 yeterlidir. Birincisinde farkina vardirlir, ikincisinde {riiniin tiiketiciye
uygunlugu vurgulanmr, dglinclistinde ise {irtintin yararlan hatrrlatihr. Diger bir grup
aragtirmaci ise, on bir-on iki tekrarm gerektigini one siirmektedirler. Bunlara gore, bu

sayida tekrar sonucunda tiiketici ancak ii¢ kere reklama maruz kalabilmektedir.

Genelleme kavramu, belirli bir uyariciya kosullanan tepkinin, ilk uyariciya benzer
diger uyaricilar verildiginde de ortaya ¢ikmasi olayidir®. Kopegin sadece zil sesine
degil, anahtarlarin sesine de kosullanabildigi ortaya gikartilmigtir. Uyaricilar arasmda ne
kadar benzerlik varsa, kosullu tepkinin siddeti o kadar kuvvetli olabilmektedir.
Benzerlikler azaldiginda, kosullu tepkinin siddeti de azalmaktadir. Genelleme kavram
ile triin ve marka taklidi uygulamalarim agiklama olanag: bulunabilmektedir. Bir diger
uygulama ise, iirlin hatti genisletme stratejisinin uygulanmasidir. Simdiki @iriin hattma
ilgili triinterin ilave edilmesi gibi. Ornegin, Argelik olumlu imajm olusturduktan sonra
beyaz esyamn yaninda kahverengi ev egyalar, kii¢iik mutfak aletlerini de irlin hattina

ilave etmistir.

Ayt etme, genellemenin karsitidir ve benzer uyaricilar arasndan belirli birini

segmeye dayanrr. Genelleme benzerliklere gosterilen bir tepki iken, ayirt etme benzer

% Leon G. SCHIFFMAN , Leslie Lazar Kanuk » Consumer Behaviour ,Englewood ; Prentice -Hall. Inc,
1991, $5.197-199
' Dogan CUCELOGLU, a.g k. , s5.142-143
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uyaricilar arasindan birine gosterilen tepkidir. Konumlandirma uygulamalan ile

pazarlamacilar tiiketicilerin zihinlerinde farkh yerlere yerlesmeye ¢ahsirlar.

Tepkisel kosullanma yoluyla G6grenme, tiiketicinin belirli bir davramgi nasil
6grendigini agiklamada yararh ise de, tiiketicinin 6grenmesiyle ilgili tiim faaliyetlerim
aciklamada yetersiz kalabilmektedir. Her seyden oOnce, tiiketiciyi pasit konumda
gormektedir. Bazi satin almalar, tekrarlanan reklamlarm etkisi ile bir derecede
kendiliginden olugsalar da, bir ¢ogu dirlinler arasinda yapilan degerlendirmeler

sonucunda gergeklestirilir.

Klasik kosullanma pazarlamada yaygmn bigimde kullaniimaktadir. Bir¢ok
pazarlama stratejisinde uyarict ile tepki arasmda ¢agrigmmm kurulmasma ¢ahgilir.

-Fiyat indirimlerinde diiglik fiyatla (iriin satin alan ev kadmi, sonra fiyatlar
normale donse bile iirtinti satm almaya devam edebilecektir. Fiyat indirimi
(kosullanmanmis uyarici) ile Urlin markasi (kosullu uyarici) arasmda ¢agrisim

gerceklestirebilmektedir.

-Ahgkanlk haline gelmis satin almalar genellikle klasik kosullanma yolu ile
gerceklestirilmektedir, Ipana dis macunu ya da Sana Yagrnda oldugu gibi marka ile
tirtin arasmda ¢ok giicli ¢agrnisimiar olusturulmustur.

-Hos ve gilizel duygularin markaya ydneltilmesinde klasik kosullanma basan ile
uygulanmaktadir. Kosullanmanus uyarict (olumlu, hos bir ortam) ile hos duygularm
(kosullanmamus tepki) baglantilari, markaya karsi hos duygularin artmasma neden
olabilmektedir,

-Yaratilan semboller ile iirlin arasinda ¢agrismmin kurulmas: da bu kurama gore
islemektedir. Marlboro sigaralarmm yarattigi kovboy tipi ile sigara arasmda ¢agrisgim
kuvvetli bir bigimde kurulmustur.
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Edimsel Kosullanma (Operant Sartlanma): Bir davranigin sonuglaria bagh
olarak degisiklige ugramasi olarak tammlanabilecek olan edimsel kosullanma, B.F.

Skinner'in ¢ahsmalar1 sonucu ortaya konmustur. Skinner'e gore, belirli cevresel

uyancilara karsilik yapilan hareketler olan tepkiler kosullanabildigine gére, gevresel
uyaricilardan bagimsiz, igten gelerek yapilan hareketler olan edimler de
kosullanabilirler. Bunun igin olumlu sonug veren edimler 6dillendirilirse, tekrarlanma
olasiliklar artar. Odiillendirmeler ise, olumlu ya da olumsuz pekistirme bigiminde

olabilir. Kisaca, davrams kendisinin dogurdugu sonuglara bagh olarak égrenilir.

Edimsel kosullanma tizerindeki ¢ahgmalarin ¢ogu Amerika'da B.F. Skinner
tarafindan ele abnnmgtrr. Skinner, "Skinner Kutusu" olarak bilinen kutuyu
gelistirmistir™. Bu yiyecek ya da su dagitimim saglayan bir manivelaya sahip bir
mekanizmadir. Ag bir fare kutunun igine konur ve ilk hareketsizlik siiresinden sonra
fare kutuyu aragtirmaya baslar ve sonunda manivelaya basar. Belirli bir zaman sonra

fare yiyecek ile manivelaya basmayi iligkilendirmeye baglar.

Bu basit deney edimsel kogullanmanm temel 6zelliklerim gosterir Fare ilk olarak
bir amaca yonelik giidiilenmistir. Ciinkii fare agtir. Genel agiklayici etkinlik ve
etkinligin siiresi i¢inde yaptirilan bir tepki olugur. Bu tepki de farenin yiyecege
ulasmasmda bir amzig:tlr. Fare manivelaya basar ve yiyecegin bir pargasmi alir. Bir
miiddet sonra amacma ulagmasi ile manivelaya basmayi iligkilendirmeye baglar (farenin
davramsi pekistirilir) ve manivelaya basma farenin aghk giidiisiine kars: 6grenilmis bir

tepki halini alir. Edimsel kosullanmanin temel 6zelligi "pekistirmenin 6zel bir tepkiyi

izlemesidir.

92 Keith C. WILLIAMS , Behavioral Aspects of Marketing, London ; Hetnemann Ltd, 1987, s5.41-42.
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Sekil 13'de goriildiigl gibi ¢iklet pazarlamasinda tiiketicilerin 6grenmesinin

cdimsel kosullanma ke nasit gergekiestirilebilecegi agiklannustir.

Uyarict (giklet) Arzulanan Tepki | Pekistirme
—®  (Tiketim) [——® ( Giizel tat)

- Uyarictya Tepki
Oflasihginin [«
Artist

SEKIL - 127

Bu konuda 6ncelikle ¢ikletin denenmesi igin licretsiz dagitimi saglanmahdir.
Arzulaman tat elde edildiginde, ¢ikletin tiiketilme olasihg: artig gosterebilecektir.
Pekistireg, klasik kosullanmaya gore gok daha 6nemli rol iistlenmektedir. . Tiiketicinin
Once arzu ettigimiz davramsa tegvik edilmesi ve davramgin pekistirilerek 6grenilmesi
saglanir. Deneme-yanilma yoluyla 6grenme olarak da tamimlanabilecek olan bu durum,
Once denemeyi gerektirmektedir. Pazarlamada iiriiniin iyi performans gostermest
pekistireglere 6nemli bir kaynak olusturur. Eger tiikketim deneyimi tatminkar ise,
tekrarlanan satm almaya yonelten pekistirme gergeklesir. Tatminkar olunmadig:
durumlarda ise aym markay: satm almay: azaltmaya yonelten olumsuz pekistirme s6z
konusu olur. Kisaca tiiketici tatmin oldugunda tiriinii yeniden satm alacaktir. Eger
tiiketici tatmin olmuyorsa, sonme (extinciton) siireci ortaya ¢ikar. Yani uyarici ile
beklenen 6diil arasindaki iliski kopar. Bu durum, aym iiriiniin ya da markanm yeniden
alinma olasithginin azalmas: demektir. Unutma olayi, sonmeden farkhdir, unutma,
uyarict tekrarlanmadigmda ya da algilanmadiginda s6z konusu olur. Eger tiriin

kullamlmiyorsa ya da reklam devam etmiyorsa tirtin unutulabilir. Tekrarlama ile

93 Henry ASSAEL, Consumer Behavior and Marketing Action , Boston ; Kent Pub. Co. , 1984 , 5.66
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unutmanin 6niine gecmek olasidir. S6nmenin 6niine gegmenin Snemli bir yolu ise "{irlin

konumlandirmasidir.

Edimsel kosullanma ile elde edilebilecek 6nemli bir kavram "davranigin
bi¢cimlendirilmesidir. Davransglarin 6gretilmesi, bir bagka deyisle davramsm
bigimlendirilmesi i¢in edimsel kosullanmadan yararlanilir, istenilen davramg
pekistirilerek ve istenmeyen davranig ise pekigtirmeden séndiiriilerek davranigt
yonlendirilir.. Uriin dagitm, 6zel indirimler, yarismalar hepsi iiriiniin denenmesini
saglamak i¢in yapihr. Davramigi bigimlendirmeye yonelik bu siire¢ Sekil 14'de
aciklanmaya ¢ahsitmustir,

Eve gonderilen ticretsiz naneli ¢ikletin titketilmest

Ornek tirtinle birlikte gonderilen indirim kuponu ile

ikinci paket gikletin satm ahnmast.

l

Normal fiyattan tiriiniin tekrar satm alinmasi

SEKIL - 13.

Urtinii deneyerek kullanan, seven ve tatmin olan tiiketicinin gelecekte iirlinii satm

alma olasthig: artacaktir.

Edimsel kosullanma ¢esitli sekillerde kullamhir. Temel amag, stirekli kalite
yaratilmast yolu ile tirtinlerin kullanimi ve tiiketicinin ihtiyacmmn tatmin edilmesi
pekistireg gorevini gergeklestirmektedir.



- Satis sonrast miisteri ile iligkilerin gelistirilmesi. Kart ya da mektup yazarak
tatminlik diizeyini anlamaya ¢alismak 6rnek olarak verilebilir. Eger tirtin kullamimu ,
sonunda fayda (tatmin) yaratirsa aynt tiriiniin satin almma olasihg artmaktadr.

- Armaganlar, kuponlar vererek magazadan aligveris yapilmasinmn saglanmasi,
magazanm hos bir yer olarak diizenlenmesi (havalandirma, temizlik, rahathk, 1sitma

gibi) pekistireg gbrevlerim yerine getirir.

-Uriinle birlikte ek unsurlarin verilmesi, edimsel kosullanmanin yaratiimasinda

onembi uygulamalardir.

- Uriiniin denenmesini saglamak en 6nemli adimlardan biri oldugu i¢in, drnek
firtin dagitmm ya da arabalarda deneme siiriilerinin yaptiriimas: edimsel kosullanmaya
6rmek olarak gosterilebilir.

Bilissel Ogrenme: Ogrenme konusunda sadece etki / tepki iliskisine bagh

kalmanm bir¢ok konulari agiklamada yetersiz oldugu goriilmiistiir. Tutum, inang,
deneyimlerin ve amaca nasil ulasilacagi konusundaki anlayislarm da 6grenmeyi
etkileyecegi kabul edilmistir. Bu 6zellikler, tepkisel ve edimsel kosullanma
modellerinde kara kutu iginde diigtiniilmiis ve etkileri degerlendirme igerisine
almmanustir. Bilissel kurama gore, kisi diigiince yetenegi ile, gegmis deneyimi olmasa
bile sorununu anlayabilecek ve ¢6ziim yollarim 6@renebilecektir. Sorun ¢ézme islemi
titkketicinin stirekli olarak yaptig1 bir islemdir. Edinilen bilgiler deneyimlerle birleserek

karar almada etkide bulunurlar. Tiiketici, elde ettigi bilgilere gore bir 6grenme

gerceklestirir.

Biligsel 6grenme kuramcilar, kiginin 6grenmesinin sadece etki / tepki ve
pekistirmeye bagh oldugunu kabul etmezler. Ogrenme, kisinin belirli bir sorun ile ilgili
olarak bilgilerini olugturma stireci olarak goriilmelidir. Sorun ¢dzme tiiketicilerin
giintiik olarak ¢ok karsilastig bir konudur. Uriin ve hizmetler hakkmdaki bilgiler planh
ya da plansiz bigimde elde edilirler. Tiiketiciler ¢evreden etkilenerek aktif bigimde

sorun ¢oziicli olarak goriliirler.

70
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Biligsel 6grenmede bilgi verme; simdiki bilgiye, amaglara ve degerlere ilaveler
olusturmaya yoneliktir ve boylece satin alma davrams: etkilenmeye cahsihr, ()z;ﬂikle
vent tirtinlerin sunulusunda yararh olabilmektedir.

Sorunlarim biligsel siireg ile ¢6zmeye ¢ahisan tiiketici, kendi kararlarmm kendisi
verdiginde ya da baskalarmmn kararlarmu ve sonuglarmi gozlemleyerek ogrenmeyi
gergeklestirmeye ¢alisir. Ogrenmenin  birgogu, ozellikle ¢ocuklukta baskalarm
gozlemleyerek gergeklesir. Uriinlerin nasit ve ne zaman kullanidigm baskalarm
gozlemleyerek Ogreniriz. Eger lriiniin kullammmn bagkalarma yararlar getirdigini
goriirsek, bizde kendimiz igin bu {iriinti segeriz. Bu siirece “model alma” denir.
Yasamumizin ilk dOnemlerinde anne babalar, sonralari ise arkadaglarimiz Gnemli
modeller olurlar. Model alma yoluyla 6grenme; tiiketicilerin yeni davramslarda
egitilmelerinde, satn alma olasihiklarinin arttirilmasinda ve olumsuz davramslarmdan
armmalarinda ¢ok etkili olarak kullanilabilmektedir.

Biligsel 6grenme kuramma yakm olan Gestalt (bigim) kurami ise davrams
olusturan pargalarm yerine biitiiniin ele ahinarak incelenmesini 6nerir. Ornegin, melodi
notalardan ¢ok daha fazla anlam tagimaktadir. Bu nedenle bu kavrama gére, 6grenme ve
davrams: ayri ayri pargalarmug gibi ele alma yerine, dinamik bir bigim icerisinde bir
siire¢ olarak inceleme Onerilir. Televizyon reklamlarinda izleyici iletilen mesaji gorsel
ve isitsel boyutlar: ile organize ederek bir biitiin seklinde anlamaya gahsir. Aym sekilde
stiper markette tiiketici belirli bir markay: raflardan hazirca seger, ¢iinkii iyi organize
olmus genel algilama egilimi, tat, maliyet, kolay hazirlama gibi unsurlarm etkileri soz
konusudur. Algisal ya da biligsel alan, pazarlamacilar i¢in temel ilgi alam olmalidir
bilissel alamndaki degisme 6grenmedir ve pazarlamactlar tiiketicilere kendi markalaruu

tercih etmeyi Sgretmelidirler

- Biligsel Ogrenme titketicinin bilgilenmesini amaglar. Bu agidan pazarlama

uygulamalarmda bilgi verici gahsmalar yogunluk kazanr.

- Kargilagtirmal reklamlar ile Uriintin Ustiinlikleri hakkinda bilgiler sunulur.
Ozellikle hangi unsurlar tiiketici i¢in 6nem tagiyorsa bu konudaki Gstiinlikler somut

bicimde sunulur.
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- Yeni iirlin tamtiminda, tiiketicinin bilgi eksikligi s6z konusu oldugundan biligsel

ogrenme teknigi bagan ile uygulanabilir.

-Endiistriyel tiriinlerin reklamlarinda ve damsgman saticihik uygulamalar1 da

bilissel 6grenme ilkeleri gegerli olabilmektedir. Bilgilerin sunubmas: ve tiiketicinin

bunlar1 degerlendirmesi igin ortamm hazirlanmas: ana amaglar1 olusturur.

Hafiza insanlarin bilgi deposudur. Gegmigle ilgili tiim tecriibeler burada toplanir.

Satm alma karar1 verirken iki kaynak kullamriz. Birincisi dis gevreden aldigmmz bilgi

digeri ise bu iiriinle ilgili sahip oldugumuz biitiin tecriibelerin, ailemizin {iriin ile ilgili

diisiincelerinin ve triinle ilgii olumhu olumsuz tiim bilgilerin istenildiginde sunuldugu

hafizammz.

Biligsel psikiyatrisler hafizada islem yapan ii¢ alan olduguna inamrlar. Algisal,

kisa d6nem ve uzun dénem hafiza .

Duyumsal Hafiza: bilgi ilk olarak beyne girdigi zaman , duyumsal hafiza
tarafindan tutulur ve saniyenin ¢ok kiigiik bir boliimii kadar zaman
kaydedilip sona erer. Duyumsal hafizanm bilgi kapasitesi ¢ok diigiik bir
seviyededir. Ciinkti  duyular siirekli olarak digerleri ile yer
degistirmektedirler.

Kisa Donem Hafiza : Duyumsal hafizadan gegtikten sonra bilgi ilk olarak
kisa dénem hafizada analiz edilip , anlam kazanir. Bu islem bir dakikadan
daha kisa siirdiigii igin , anlam elde etmek igin tekrarlanabilir. Kisa dénem
hafizanm kapasitesi , iginde bilgi ve bunun anlamum tasiyan kiigitk

pargalarla smirhdir.

Uzun donem hafiza: kisa dénem hafizada ele alman bilgi buradan uzun

donem hafizaya gecer. Burada uzun bir siire boyunca saklanip ihtiyag
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oldugunda tekrar ele alinabilir. Uzun dénem hafizanin kapasitesinin sinirsiz
oldugu diigiiniilmektedir®™.

Biitiin bilgilerin bu ii¢ siiregten gectigi diisiiniilmektedir. Siirecin derinligi kisinin

bilgiye verdigi 6neme goére cleg;’,ismek’cedir95 .

Bilgi hafizada nasil saklanmaktad? Akilda tutma eylemini tamimlayacak olursak
, Onceden Ogrenilmis , hatirlanilan nesne miktar: denilebilir. Tersi olarak unutma icinse
onceden Ogrenilmis nesnelerin akilda tutulmasmda kayp denilebilir. Insanlar zaman
icerinde bilgileri unutmak egilimindedirler. Yeni 6grenilen bilgiler hafizada bulunanlar
ile yer degistirebilirler.

En ¢ok unutma 6grenmeden hemen sonra gergeklesir. Ancak tekrar veya yeniden
ele alma bilginin tutulma sansmu arttiracaktir. Bir firma kendisi ile ilgili vermek istedigi
bilginin alinma sansmi tekrar yoluyla arttirmahdir.

Akilda tutma bilgi bir bagka bilgi veya durum ile baglanti kuruldugunda daha
saglam olmaktadir. Hali hazirda hafizada bir yeri olan bilgi ile baglanti saglanabilirse
bilgi hafizada kendisine kolayca yer bulacaktir.

Ogrenme ve hafiza hayat boyu sahip oldugumuz her seyin anlamm kazamldig ve
tasmdig1 yerdir. Onlar olmadan higbir seyden soz edilemeyecegi asikardir.

* Harold W. BERKMAN , a.g k. , s.257
% Lyle.E. BOURNE , Roger L. Dominowski , Elizabeth F. Loftus , Cognitive Processes , Englwood;
Prentice Hall inc., 1979, s.345
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5.2. KARAR SURECINI ETKILEYEN SOSYOLOJIK FAKTORLER

Insanlar ¢ok bildik bir sdyleyis sekliyle sosyal varhklardir. Cevresiyle muhakkak
iligkiler kurarak yasar. Kendisini izole ederek yagabilen bir insan s6z konusu olamaz, en
azindan boyle bir insan tanmm yapilamaz. Insanlar biiyiik yada kii¢lik bir sosyal ¢evre
icerisinde dogmakta , hayatlarim bu g¢evreye bagh olarak gecirmektedirler. Elbette
biitiin 6mrii boyunca karsihkh etkilesim icerinde bulundugu bu ¢evre onun hayatinin bir
pargasi olacak ve karar almasinda da etkin bir rol oynayacaktir. Simdi insani kusatan
sosyal ¢evre olarak adlandirdigimiz yapilarin en etkili ve bilinenlerinin miigterinin

davramginda karar siirecini nasil ve ne yonde etkiledigini gorelim.

5.2.1. Aile

Aile kiginin sosyallesmesinde ilk adimm atildigi normlarin , degerlerin , kisiligin
olugmasinda ¢ok biiylik bir etkiye sahip olmasi ve satin alma davranigmm temellerinin
atimasi agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu agidan aile, bir bireyin satin alma
davranmgim etkilerken , bunun yaminda aile kendiside bir karar alma grubudur. Aile,
aileyi olusturan iiyelerin tiiketim davramslan tizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Bu
yiizden, aile bircok iriin grubu icin ana hedefi olusturur. Aileyi olugturan kigilerin
yiklendikleri roller aileyle ilgili kararlarm alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir. Bu
agidan bakildiginda belki de satm alma kararlarim etkileyen en 6nemli sosyal gruptur.
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Aileler birincil gruplardir, kisiye 6zeldirler ve yliz yiize iletisim sz konusudur.
Ayni zamanda referans grubudur, degerler , normlar , standartlar ilk olarak ailede
belirlenir™.

Aile yapisi gecen yillar igerisinde birgok degisime ugranmstir. Geleneksel aile
yapist olarak anne , baba ve ¢ocuklardan bahsedilebilir. Bunun yaninda bdlgesel farklar,
ekonomik kogullar, sosyal statii degisimleri aile yapisin etkilemektedir. Aile en genis
anlami ile, kan bags, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya da daha fazla
kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak, tanimlanabilir. Ailenin {iye sayisina,
evlenme bi¢imlerine, soyun belirlenis bi¢imine, oturma yerine, otoritenin dagilimina
gore sintflandirmalar yapilmigtir. Ancak, tiiketici davramglari agisindan karar vermeye
etki 6nemli bir unsur oldugundan, bu 6zellige gore yapilan siniflandirma daha anlamh
olmaktadir”.

1-Ataerkil Aile. Babanin egemenligine dayanan bir aile tipidir. Asil ve son karar
verici durumunda olan babanimn otoritesi sonsuz ve mutlaktir, Diger aile tiyeleri bu

kararlara uymak zorundadirlar.
2-Anaerkil Aile. Annenin egemenliginin kesin ve mutlak oldugu aile tipidir.

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

Genellikle, bir¢ok kiigiik aileden olugur.

4-Kiigiik Aile. Baba ve anne esit otoriteye sahiptir. Uye sayis1 az ve smirhdir Bu
yiizden ¢ekirdek aile olarak da bilinir.

Ailenin karar siirecinde en 6nemli etkiyi kadimn ¢alismaya baglamasi yapmustir.
Kadmin ¢aligmaya baglamast aile i¢inde bazi degisikliklere sebep olmustur. Kadinlar
oncelikle yemek yapmak , ahgveris , cocuklara bakmak gibi ev islerini erkelerle

paylagmis ve ardindan kazanilmasna katkida bulunduklari gelirin nasil harcanacagi

% www.vaw.ac.nz/~caplabtb/m202woo
7 Enver OZKALP , Sosyolojiye Girig , Eskisehir ; Anadotu Universitesi Yaymlari , 1993 , 5.99
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konusunda fikirleri paylagmslardir. Boylelikle olusan ¢ift gelirli ailelerin hayat tarzlar
ve tliketim 6zelbiklert, tek gelirhi adelerinkinden farkhlagmugtir. Fiyattan ¢ok uyguniuga
onem verip, kendileri ve gocuklar i¢in daha fazla harcama yapmaktadirlar. Cahgan
kadinlar ayrica zaman kazandiric1 hizmetleri daha ¢ok talep etmektedir, Omegin , cocuk
bakicist , ev hizmetcileri , restoranlar gibi. Buda bu tiir pazarlarin giderek biiytimesine
sebep olmustur.

Ailede satin alma kararlarinm verilmesi ¢esithlik géstermektedir.

Kocanm kararlarda egemen oldugu durumlar

Kadinm kararlarda egemen oldugu durumilar,

Kadm ve kocann esit oldugu durumiar,

Eslerin bagimsiz oldugu durumilar.

Kocanm egemen oldugu durumlara 6rnek olarak , sigorta yaptirilmasi, televizyon

, ev araba alim gibi yliksek harcamalari gerektiren lirtinlerm alinmasi gibi.

Kadmm kararlarda egemen oldugu durumlan ise temizlik malzemelerinin alm,

muttak esyalari, mobilyalar, seklinde rnekleyebiliriz.

Kadm ve kocanm esit olarak verdikleri satn alma kararlarma ev, tatil yerinin

se¢imi, eglence Ornek olarak gdsterilebihir.

Eslerin bagmmsiz olduklar1 durumlarda ise, ya koca ya da kadm {irtin satin almada

bagimsiz olarak karar almaktadiriar. Ornegm, recetesiz tlaglar, igecekler gibi
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Dayamkh tiiketim {iriinlerinin satm alma kararlarinda aile iiyelerinin rollerine
ihiskin yapilan bir On arastumada kKadm ve erkegin, Karar slirecinin agsamalarina ve

degerleme asamasinda kullamlan degerleme Kriterlerme gore roller: sSyledir™

Ihtiyacin hissedilmesi asamasinda erkegin rolii énemli &lgiide az, buna karsihik
kadinm roli 6nemit Ol¢lide fazladir. Satin alma Oncesi aragtrmalarda erkegin roli
onemli Slgiide fazla, kadin rolii ise azdir. Satin alma asamasmdan 6nce yapilan fiyat
degerlemesinde, kadinm rolil az, erkeginki ise belirleyici ofmaktadir. Zaman agisindan
yapilan degerlemelerde erkek ve kadmn birlikte karar vermektedirler. Bigim, renk gibi
estetik Ozelliklerde kadmin rolii agir basmakta; marka ve kalite gib1 Ozellikler agismdan
yapilan degerlemelerde erkegin rolii 6nemli derecede fazla, kadmm rolii ise nispeten
daha azdir. Nihat karar agamasinda erkegin rofii tfazla, kadm rolil ise daha azdwr. Satm
alma ve kullanma sonrasi degerlemelerde erkek ve kadin degerlemeleri 6nemli Sigiide

birlikte yapmaktadiriar.

Teknolojinin gelismesi ve firetilen {riinlerin Kkalitesi, kullanighhgi, rahathd:
saglamasi ile tiliketicilerin aligkanliktan ve satin alma Kkarar siireclermdeki
degerlendirmeleri degismigtir. Ailede es ve gocuklarm is hayatina atimas: ile birlikte
ckonomik durumun daha da tyilegmesi sonucunda aile Uyelerinin satin alma siirecine
katihmlar1 artmaktadir. Satm alma sonrasi degerlemeyi de aile iiyelerinin ¢ogu birlikte
yapmaktadirfar. Ulkemizde demokratiklesme c¢abalart sonucunda Kadmlara taninan
haklardaki gelismeler ve televizyonlarda kanal sayisimn artmas: ile birlikte tiiketicilerin
davraniglarmda, tutumlarinda, ihtiyaglarinda ve tiiketim ahgkaniiklarinda degismeler

meydana gelmustir.

D.P.T. Aile Yapis1 Aragtirmasi (1992) sonuglarina gore, genelde koca kararlarin
yarisina yakin kismum tek bagina vermektedir. Bu oran kirsal kesimde daha da

artmaktadir. Kent ailesinde 1se kadinmn karar verme siirecine katilma oram yliksektir.

?8 Hamdi ISLAMOGLU, "Dayanikli Tiiketim Mallari Satin Alma Kararlarinda Aile Uyelerinin Rolleri
Uzerinde Bir Arastirma", Pazarlama Dergisi, (Ocak/Subat 1990) , Sayi: 19, ss. 27-37
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Ulkemizde yapilan énemli bir aragtirma, tikketim iirlinleri sahipligi ve edinme
bigimlerim belirlemeye yoneliktir”. I'10 tarafindan Istanbul'da gergeklestiriien ¢alisma

sonuglar: asagidaki gib1 Ozetlenebilir.

e Dayanikh tikketim {irlinii se¢imi ve edinimi kararim genellikle ya aile reisi ya da
aile reist ve es1 birlikte almaktadir. |

e Esin yiikksek oranda satin alma karan verdigi driinler, daha ¢ok kadinin

kuffammina y&nefik Griinlerdir.

e Aile reisinin egitim diizeyi yiikseldikce, tek basma karar verme agirh@
azalmaktadir.

e (Cocuklarn ailenin ev donanimmna iliskin kararlara katilm diistiktiir.

Bu cahgmalar ailenin geleneksel yapisim korudugunu bize gostermektedir. Ancak
degisimin oldugu ve bu tir arastrmalarin behrhi arahklarla yapimasi gerektigi

unutulmamahdir.

Aile karar siireci igerisinde belki de en etkili olan etkenlerden biriside aile yasam

egrisidir. Degisik kaynaklar tarkli yagam egrileri ortaya koymustur.
- Bekar, Yeni evl,, Dolu ev, Bos ev, Yasl i
Sekhinde bir aymrm ofabilecegi gibi bunu daha da genisleterek ,

- Geng bekar , Yeni Evli, Evli ve Cocuklu, Geng ¢ocuklar olan ¢iftler, olgun

ciftler sekimde de ayirabifiriz.

* Taner BERKSOY , Emre Kongar , istanbul Halkimin Dayanikh Tiiketim Mallar: Sahipligi ve
Edinme Bigimleri , [stanbul ; [.T.O. Yaymlar1, 1992, ss. 17-19
*““http:/ fisher.osu.edu
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Tiim bu aile yasam egrisi tizerindeki noktalarda ailelerin degisik arzu ve istekleri,
degisik beklentileri olacaktir. Karar verirken de ele alacaklari kriterler ve kriterlere
verdikleri 5nem degisecektir. Ornegin beka r bir geng icin gida maddelerinde kalori ok
biiylikk bir fark yaratmazken , olgun ¢iftler kaloriyi asil kriter olarak Kullanabilirler.
Cocuklar1 olmayan yeni evli bir ¢ift i¢in tatil igin 6nemli olanmn , aktif , spor ve

P I T R 7

birlikte gidebilecekler: yerler dnemii olacaktir.

Cocuklar aile igerisinde satm alma kararlarmda biiyiik etkiye sahiptirler. Belki
¢ogu zaman dogrudan fikir beyan etmemektedirfer ama alman Kararlarda muhakkak
etkilerini gdrmek miimkiindiir. Oncelikle ¢ocugun dogumundan itibaren tiim gelisim
evrelerinde , salp olacag: ayr ihtiyaglar olacaktir. Mama, emzik ve bebek bezler1 ik
zamanlar bir ihtiyagken , daha sonralari, okul ihtiyaglari, sosyal faaliyetlerinin
diizenlenmesi , daha ilerik1 donemlerinde eviiik hazirfiklar: ayr ihtiyaglar olarak ortaya
¢ikmaktadir.

Ayrica dogrudan g¢ocugun ihtiyaglarindan kaynaklanmayan satin almalar da
¢ocuktan etkilenmektedir. Ornegin otomobil segimi, miizik seti, televizyon gib1
teknolojik  egyalar, mobilyalar, hatta ev segimi bile c¢ocuk tarafindan
etkilenebilmektedir.

Aile  iyeleri karar siirecinin temel bes basamag: igerisinde farkh roller
tstlenebilmektedirler.

- Sorunun Belirlenmesi, aile bireylerinden biri ve birkagi sorunun tespitinde
Onciiliik edecektir. Bazen anne buzdolabimn artik yetmedigim soyleyecek,

bazen ¢ocuklar ve baba arabanin artik eskidigine karar vereceklerdir.

- Aragtirma , ailenin aym iiyesi veya iiyeleri ihtiyacim belirttikleri konuda
aragtirma yapabileceg@l gib1 digerlert de bu siireci yliriitebilirler. Anne ve
baba buzdolabi aragtirmak i¢in magazalan birlikte gezebilecekleri gibi,
¢ocuklarin eve getirdigi bir brosiirden de faydalanabilirier.
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- Alternatiflerin degerlendirilmesi ve se¢im, bu asamalarda evde kimin
baskin oldugu O6n plana c¢ikmaktadir. Ailenin yapisina veya {riiniin
Ozelligine gére baba veya anne tek basma karar verebilirken, bazen de tim
alle ortak karar alabiimektedir. Bu ailenin tipme , bireylerin egitim
durumuna, ve birbirleriyle olan iligkilerine baghdwr. Tirkiye ¢ de ve
Ozelhkle kirsal kesimde erkegin , babanin karar lizerinde ¢ok biiyiik etkiler:

vardir.

- Kullanma ve satin alma sonrasi degerlendirme, bu asamada ailenin her
bireyl yine etkifi ofurken , {iriin yada hizmeti kullananmmn fikirler1 bilyiik

Onem tasiyacaktir.

5.2.2. Kiiltiir

Davramslari en genis bigimde etkileyen unsur kuskusuz ki i¢inde yasadigimiz
kiilttirdlir. Mtugter1 davranigina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi
kiiltiirtin etkisindedir. Bir iilkenin kiiltiirii , o iilkede hangi iiriinlerin {iretilecegini

etkiledig1 gibi ayn1 zamanda hangilerinmin tiiketilecegim de etkilemektedir.

Kiiltiir konusunda ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Kiiltiir kelimesi bir ¢ok alanda
¢ok farkli anlamlarda kullamimaktadir. Sanatla igifi kullanim sekli, biyolojide ayr1 bir
kullanim sekli ve sosyolojide ayr bir kullamm sekli vardir. Bizim kullanacagmmz

manada kultirl tammiayacak olursak , Kiiltiir, mnsanlar ve topiumun iiyeler: tarafindan
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kazanmlan bilgiyi , inanglar, sanati, kanunlar, ahlak degerlerini, gelenekleri ve
diger biitlin olanaklar ile aliskanliklar igeren bir Kompleksler biitiinidir . Bir bagka
sekilde tammlayacak olursak , kiiltiir belirli bir toplumun {iyeleri tarafindan paylasilan

ve aktarilan davrans sonuglar ile 68renilen davraniglar biitiintidiir .

Bu tamimda dikkat edilmesi gereken konulardan biri kiiltiiriin biitiinleyici olma
Ozelligidir. Davramg tfe, kisinin biitlin faaliyetler1 anfatiimak istenmmgtir. Bunlar, tiziki
ve psikolojik va da agik-kapal faaliyetler olabilirler. Davrams sonugtan psikolojik ve
materyal olarak mcelenmms ve tutumlar, deger yargiar: ve bilgier psikolojik davranisin
icerisinde diisiinilmiistiir. Paylasilma ve aktarilma ozellikleri de bu tamm Igerisinde
Onem kazanmaktadir.

Kiiltiirtin incelenebilmesi i¢in, Ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Ancak bu
Gzellikferin bilinmesi ile Kkiltdirlin tiiketici davramglar: lizerindeki etkilermi incelemek
olasidir. Konumuz ile ilgili olanlar ele alinacak ve incelenecektir. Kiltiirin belirgin ve

genelde kabul gérmiisg 6zellikler: sunlardir'”.
1 -Kiiftiir, 6gremimis davramglar toplulugudur.
2-Kiiltiir, toplumun tyelerince paylasiimigtir.

3-Kiiltiir degigebilir.

101 el J. HAWKINS , Robert J. Best , Kenneth A. Coney , Consumer Behaviour , New York ; frwin
McGraw-Hill , 2000 | s.42

192 Ralph LINTON, The Concept of Culture, Perspectives in Consumer Behaviour , Illionis ; Scott
Foresman and Company , 1981 , s.489

193 jlhan ERDOGAN, Isletmelerde Davrams , Istanbul ; Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Yaymi,
1983, ss. 134 -137
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Kiiltir insanlarda dogustan varolmayip, dogumdan sonraki yasamda kazamlan
ahiskanibklardir. Kiiltiirel degerler yasamm 1k asamalarmda Ogreniir ve degismeye
karsi koyan bir egilim tasir. Bu yiizden, pazarlamacilar kiiltiirel deger yargilarm

degistirme yerine, bu degerleri g0z 6niine alan ¢aligmalar yapmaldirlar.

«Kiiltlir, toplum fiyelerince paylasilmig degerler ve inanglar sistemidir. Bu
degerier ve manglar kugsaktan kugsaga aktariir. Kiiltirel degerler, sadece bir zaman
diliminde degil, gegmis ve gelecek kusaklarda da paylasiir Toplumsallasma yoluyla
degismeler olabilirse de, biiyiik ve derin degigmeler, sapmalar normal kosullarda olmaz.
Kiftiriin toplumun Uyelerince paylagiima 6zellifi pazariamacilar1 gruplart incelemeye
yoneltmistir. Bu yiizden, belirli biiyiiklikteki gruplarm davrams benzerlikleri pazarlama

stratejilerme ve uygulamalarma temel olusturmahdir.

Kiltir zaman icerisinde degisir. Bu aym zamanda g¢evre kosullarina kiiltiiriin
uyum saglamast ile olur. Teknolopk gelismeler ve bunun sonucu olarak ifetisim

konusundaki yenilikfer kiiltiirel degisim ve uyumu hzlandiran 6nemii etmenlerdendir.

Bu o6zelliklerin disinda 6nemli bir difer oOzellik de kiiltiiriin gesitli ihtiyaglan
giderme Ozelligidir. Insan ihtiyaclarim tatmin etmeyen deger yargilari, inanglar ve
abgkanlhklar yok olmak zorundadwr. Toplumu olusturan kisilerin ihtiyaglarm

cevaplayan Uriinler ve 1sletmeler uzun donemde yasama sansina sahip olmaktadirlar.

Kiultiiriin  6zellikleri tiikketici davramglan {izerinde etkide bulunarak kendini
gostermektedir. Toplumsallagsma siirect ile Ogrenilen davrams bigimi Kisimn glinfik
deneyimlerini etkiler, boylece tliketim konusundaki davrams da bu siire¢ igerisinde
etkilenmis olur. Toplumda g¢oguniugun Kkabul ettigi deger yargiari, Urlin gruplart
arasmda neyin degersiz, neyin degerli oldugu se¢imine belli bir diizeye kadar sekil
verebilecekfir. ()megm, Islam Kiiltirinde domuz eti yenmemest, Himt Kkiltiiriinde
ineklerin Ozellikli bir yere sahip olmalar1 gibi. Genel kabul gérmiis ve oturmus deger
yargilar1 kusaktan kusaga gecerken ayni zamanda tiiketim aligkanliklari ve tercihlerini

de beraberinde getirmektedir
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Demografik
Ozellikler

Miisteri
Davranist

Degerler

Sozsiiz
fletisim

Tt

SEKIL — 14
( mister1 davramsini etkileyen kiilture! faktorler )

Elbette burada gosterilen dort faktér ana faktorlerdir. Bunlarmn alt faktoérleri ve
bunlara ek olarak , egitim, din, teknoloji medya, cmsiyet, ¢alisma durumu sayiabilir.
Bu unsurlar toplumun biitiinde etkili olan ve toplum tarafindan ortaya konulan kiiltiir

ozellikleridir.

Her Kkiiltiiriin insanlara yansittigi degerleri ve normlari vardir. Degerler, hangi
davraniglarin iyi, kotli ve dogru ya da yanls oldugunu belirten genel fikirler, kavramlardir.
Normlar ise, yaptinm giicii olan kurallar bitiiniidiir. Kiiltiirel degerler, normlar aracihfiyla
davranislart etkilerler. Her iki kavram da topfumsallasma siireci ile Ggrenilir. Genel olarak
degerler ii¢ grupta incelenmektedir, insanlar arasindaki iliskiler hakkinda toplumun goriisii

(diger yonlii degerler), toplumun ¢evre ile iligkiler hakkindaki goriisii ve toplumun arzu edilen

"“* Del. J. HAWKINS , Robert J, Best , Kenneth A. Coney, a.gk. ,s. 40
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bigimde yasamast yaklasimlari (kisi yonli degerler). Tiim bu degerler tiiketim, satin alma ve

iletigim uygulamalarina etkide bulunmaktadir,.

Kiiltiirel Genigliklerini Belirler

Degerler

Normiar

Uygun Davramsm

Tuketim Yapilar

Yaptirimlar

Normlara Uymamay1
Cezalandirir

SEKIL - 15"

(Kiuiturel degerler, normlar, yaptuimlar ve tiiketim yapuarim etkilegimi )

Simdi kiiltiirii olusturan bilesenlerin satin alma davranisi tizerindeki etkilerine g6z

atalim .

Degerler ,Inanglar ve Din : Kiiltiirel degerler neyin giizel ve arzu edilir
oldugunu ortaya koyan yaygin olarak sahip olunan manglardir. Bir¢ok
evrensel deer birgok Kkiiltlir tarafindan ortak olarak paylasilsa da
aynidiklar1 noktalarda bulunmaktadir. Ornegin cmselligm toplum igindeki
yeri her toplum igin olduk¢a biiyiik farkliiklar gosterebilmektedir. Avrupa
llkeler1 bu konuda olduk¢a rahat davranabilirken dogu Kiltiirlerinde
cinsellik halen bir tabu olarak kabul edilmektedir. Degerler sistemini
etkieyen belki de en 6nemii etken dindir. Clinkii dinlerde manglar temeldir
ve degismezler. Miisliimanlarin ¢ogunlukla yasadigi bir iilkede ramazan ay1

icerinde bir gida Grlinlinlin denenmesi 1¢in ¢aligmalar yapimasi yanlis

% Del. J. HAWKINS , Robert J. Best, Kenneth A. Coney , Consumer Behaviour, implications For
Marketing Strategy , Dallas ; Business Pub. Inc., 1980, s. 50
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olabilir. Aym sekilde bir din igin onemli olan giinlerde dinlerin biiyiik bir
kismi tarafindan kabul gOrmeyen icki , sigara gibi Uriinlerm On plana

¢1kmasi da uygun olmayacaktir.

- Dil ve lletigim : Dilin kiiltiir iginde bilyiik bir 6nemi vardir. Bagh bagma dil
kiilttr i¢in bir aragtirma Konusu ofusturmaktadir. Degigik Kiltirler degigik
dilleri kullanmaktadirlar. Bir dilde kullanilan bir kelime diger bir dilde de
olabiimekte ancak farkli manalara gelebilmektedir. loyata mn MK 2
modeli spor otomobili i¢in boyle bir durum bir s6z konusu olmugtur. Bu
modelin Fransizca okunusu , Fransizca da mevcut olan “merde” kelmesi
ile benzerlik tagimakta ve bu kelimede “ s6ylenmesi gereksiz “ gibi bir
manaya gelmektedir. Toyata bu modeln isimu Fransa igin degistirmistir.
Dil ile ilgili yapilabilecek bir bagka hata ise bir dilde kullamlan bir ifadenin
diger brr dif i¢in uygun olmayan anlamiar ifade edebimesidir.

- Cinsiyet: Kiiltlirler i¢inde satin alma davramgin etkileyen bir bagka unsur
da cmsiyettir. Genel olarak kadmiar satm aima davramslarinda duygusal ,
iligkisel sebepler kullanirken erkekler daha islevsel , yardimci olacak
faaliyetsel sebepler kullanirfar™™. Ancak Kiiltiirden Kiiltiire satm alma Karar
stireci igerisinde kadmin ve erkegin degisik rolleri olabilmektedir. Erkedin
egemen oldugu Kiltirlerde , c¢ogunlukla dogu Kiiltirlerinde satin alma
kararlan erkekler tarafindan verilmektedir. Bunun en biiyiik sebebi daha
once de ifade edildigi gibi aile gelirinin erkekier tarafindan kazaniimasidir.
Ancak batih toplumlar da kadin satin alam kararlarinda daha etkin bir
pozisyona sahiptir. Hatta bagimsiz oldugu da soOylenebilir. Cinsiyetie ilgili
bir diger konu da ¢ahsan personel durunudur. Baz iilkelerde kapidan satis
yapan personelin erkek olmasi miimkiin degildir. Yme magazalarda erkek
ve kadinlara Ozel {irlinlerin yine aym cinsiyete sahip satis elemanlar

tarafindan yapilmasi bir zorunluluk ofabiimektedir.

' Helga DITTMAR , “Gender Identitiy and Material Symbols ” , Journal of Economic Psychology ,
(1995) , vol. 16 , 5.495
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- Yiyecekler ve yeme ahgskanhiklari: Yiyecekler ve yeme ahgkanliklan da
kiiltirden dogrudan etkilenmektedir. Bir tarim Kiiftiirlinde tahiidan yapilan
yiyecekler fazlaca tiiketilirken , diger bir kiiltiirde et ve hayvani besinler
tercih ediliyor olabilir. Aym sekilde yiyecekler bir takim degisik manalari
iceren , farkh semboller olabilirler. Aym sekilde baz: kiiltiirlerde dinden
kaynaklanan yeme aligkanhikiari da s0z konusudur. Bazi Kiltirlerde domuz
eti yenmez, bazilar1 sigir eti. Bazilan da kesinlikle et yemezler. Bunun yam
sira igecekler , alkollii olup olmadiklarina, kafein derecelerine gire tercih

edilebilirler.

- Semboller: kiiltiirler igerinde sembollerin ¢ok farkh bir yeri bulunmaktadir.
Sembol olarak renklerin, sekillerin, hayvanlarin, sayiarin, miizigin ve
seslerin degisik manalan olabilir. Ornegin Tiirkiye’de eger bir bebek mavi
giytyorsa erkek, pembe giylyorsa kiz oldugu diigtniiliir. Ancak Hollanda
icin bdyle bir ayrim s6z konusu degildir. Sembollerin sahip oldugu
manalar1 bilmeden Kullanmak istenmeyen sonuglar dogurabilir. Ornegin
Pepsi Giiney Dogu Asya da sahip oldugu agirhkh pazar paym Coca-Cola
ya Kkaptumugtir. Bunun sebebi i1se sogutucularmn ve satiy makinelerinin
rengini koyu maviden , agik buz mavisine ¢evirmeleridir. A¢ik mavi Gliney
Dogu Asya da Olimiin ve yasm rengidirm. Baykus Amerika da bilgeligin
ve erdemin sembolii iken Anadolu’nun pek ¢ok yerinde ugursuziuk olarak

bilinmektedir.

Kiultir toplumlar arasmda 6nemli degisiklikler gosterebilecegi gibi , bir toplum
icindeki degisik gruplar arsinda da degisiklikler gOsterebilir. Bir toplumdaki ¢esitli
gruplarin olusturduklan bu kiiltiire alt kiiltiir denmektedir. Alt kiiltiir bir veya birkag
faktorden etkilenerek olugabilir. Bunlardan 6nemh olan birka¢ tanesi , mulliyet, etnik
koken, yas, cogratya, ve din olarak sayuabilir.

" Del J. HAWKINS, Robert J. Best , Kenneth A. Coney , a.gk., s.60
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Milliyet kokenli alt kiiltiir daha ¢ok degisik {ilkelerden g6 alan geligmis iilkelerde
s6z konusu olmaktadir. Amerika bu konudaki en biiyiik drnektir. Birgok tarkh llkeden
go¢men kabul eden Amerika® da go¢ edenlerin birbirleri ile siki iligkiler kurmalari , aym
cevrelere yerlesmelert  sonucu ortaya ¢ikmaktady. Bu msanlar aliskanbkiarm
geleneklerini, inanglarm da birlikte getirmektedirler. Ornegin Almanya ¢ da yasayan
Turkler1 buna 6rnek olarak verebiliriz. Bu insanlarin satin alma davramglarinda etkili
olacak unsurlar diger yerli halkinkinden farkhibklar gosterebilir. Bu insanlarin sayisinin
da ku¢limsenmeyecek Kkadar fazla oldugu unutulmamabdwr. Bir 1{rk mahallesinde
domuz eti ve iirlinleri satan bir magaza agmak pekte akillica olmayacaktir. Ayrica iilke
genelinde yapilan tanitim ve reklam kampanyalarinda bir alt Kiltlir i¢in 6nem tagiyan

degerlermn g6z onlinde bulunduruimasi onemiidir.

Yas bir baska alt kiiltiir kokenidir. Yas kokenli alt kiiltiirde degisik yas gruplan
ele almmaktadir. ¢ocuklar, ergenlik cagindakiler, gen¢ yetigkinler, yetigkinler ve
kidemliler olarak bolimleme yapilabilir. Her ne kadar aileler kabul etmek istemese de
¢ocuklar satin alma Kkararlarinda oldukc¢a etkili olabiimektedirier. Sekerleme ve yiyecek
segiminden oyuncak ve elbise se¢imine kadar aileler ¢ocuklarla bir karar savag: i¢ine
girerler ve genelde kaybederler. Bunun yam sira c¢ocuklar gelecegin sadakath
miisterileri olarak dusiiniilebilirler. Fast food restoranlarda uygulanan gocuk meniileri

hem hali hazirdaki miisteri cekmek , hem de gelecek 1¢in yatirim yapmak demektedir.

Gengler de yas kokenli alt kiiltiir icerisinde 6nemli bir yere sahiptirler. Genel
Ozelik olarak , kot ve diger giyecek Uriinleri , miizik ve film CD leri , teleton, video
oyunlari ve bilgisayar iirtinlerini satin almaktadmlar. Ayrica bugiin i¢in pek ¢ok anne ve
babamn ¢aligtigl diigliniiliirse evin bazi1 temel ihtiyaglarim da genglerin satin aidigmm

sOylemek yanlis olmayacaktir. Marka sadakati en ¢ok bu déonemde gelismektediri'ﬁg.

Geng yetiskinler genel olarak stati ve sayg: olugturmak isterler. Bir hayat tarz

olusturmak , bir stile sahip olmak istemektedirler. Yem eviiler de bu gruba dahil

% Harold W. BERKMAN , a.gk. , s.486
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edilebilirler. Yetigkinler genelde ergenlik ¢agmmda cocuk sahibidirler. Hayatlarmda
Kokl degisikhik istemeyip, gelecek yular i¢in ¢ocuklart ve kendileri i¢in rahat bir hayat
stirebilmeyi arzularlar. Kidemliler ise 65 yasin iizerinde , emekli ve daha ¢ok saghk ve
huzur i¢in harcama yapan Kkisilerdir. Kidembhler i¢in turizm de ayrica onemfidir. Hayat

boyu ¢aligtiktan sonra , degisik yerler gormek ve dinienmek istemektedirler.

Bir diger alt kiiltiir temeli cografyadir. Biiyiik bir sehrin bir béliimii , bir sehrin
kendisi, bir boige , bir takim Ozellikler1 bakimindan digerlerinden farkhlik gosterebulir.
Bu farkhbklar buralarda yasayan insanlarm hayat tarzlarim da etkilemekte, dolayisiyla
bir alt kiiltiir olusmaktadir. Ulkemizde en genel olarak yedi cografi béigede yasayan
insanlarin davrams ozelliklerinde farklhiiklar oldugu kabul edilmektedir. Elbette bu
davramg 6zelliklermdeki farkliik satin alma karar siirecini de etkilemektedir. Daha ¢ok
kirsal kesimde yasayan bir miisteri i¢in bir otomobilde olmas:i gereken en 6nemli 6zellik
saglamik ve givenilirlik iken , sehir icindeki miigter: i¢in Konfor ve ekonomikiik onde
geliyor olabilir. Ayrica miisterilerin hayat sartlar1 da karar stireci lizerinde etkilidir ve

cograti Ozelliklerden dogrudan etkilenmektedir.

Kiiltiir bizim nasil yagadigumz1 belirlemede , davramglarimzi kontrol etmede gok
biyik bir etkendir. insan kiiftiri kendi yaratmis ve onunla birlikte yasamaya devam
etmektedir. Kiiltiiriin tlim davramslarimiz kadar satm alma davramslarmmzdaki etkisi de

¢ok blyiiktiir.

5.2.3. Sosyal Simif

Siuf sistemleri insan hayatmin her asamasinda etkili olan kagimlmaz bir
gercekhiktir. Herkesm egit olmasi anlayist kabul edilse bile , yeteneklerdeki , sagliktaki,
bagaridaki faklar insanlari aymrmaktadir. Sosyal smiflar biitin  toplumlarda
gorilmektedirler. Toplum igerisimde msanlar bazi 6zelliklere gbre farkhilagsmakta ve bu

farlilagsma sonucu gruplar ortaya ¢ikarak birlesip sosyal siniflar1 ofusturmaktadir.
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Sosyal smfa aidiyet kigisel bir olay degildir. Biitin aile ve ev haklm
kapsamaktadir. Aile buweyler1 bircok 0zeihgi ortak olarak paylagmaktadiriar. Bunlar
arsinda gelir durumu, degerler yasamlan gevre sayilabilir. Aile fertleri diger ailelerle

birlesirler ve biiylik bir grup olustururiarsa bir sosyal sinit ortaya ¢ikmus ofur.

Sosyal statiiniin tutarh bir psiko-sosyal 6zellik oldugu diisiintilerek, bu tutarh
Ozelligin pazarda olugan tiiketici davramsi degisikhifinin a¢iklanmasinda etkili olacagi
kabul edilmigtir. Bu 6zellik, sosyal sinif kavraminin 6nemli bir karar verme degiskeni
olarak goriilmesii saglamugtir. Genel anlamda, statll bir sosyal hiyerarside Kisilerin
belli kriterlere gore derecelenmesidir. Festinger'in sosyal kargilastirma kuraminda
acgikladigi gibi, Kisi siirekli ofarak kendisini, Karsilagtirma standardi olarak afacagi
etrafindaki kisi ya da kisiler ile 6lgmek, degerlendirme yapmak egilimindedir. Statii bir
dereceleme siireci olduguna gore, uygulanacak kriterlerm 6lgilebilir olmasina 6zen
gOstermek gerekmektedir. Sosyal statiiniin 6l¢iimiinde kriterler segildikten sonra, bu

kriterler ayni zamanda Kisiler: gtidiileyici bir rof oynamaktadiriar'”

Bir ¢egit sosyal hiyerarsi iginde kisilerin derecelenmesi iglemi olarak

tammianabilen sosyal smif kKavrammn bazt 6nemi 6zefiikieri vardir.

1)

Sosyal smuflar kanunfarfa tanimlanmazlar ve resmu bir ifadeleri yoktur.

- Siniflar arasinda sosyal hareketlilik miimkiindiir. Ornegin egitim ile bir iist
simifa dahil olunabilir.

- Temelde smiflar ekonomik tabanhdirlar.
- Swuflar gruplaria ilgihdir, bireylerie degil.

- Sosyal smif hiyerarsik bir 6zellige sahiptirler. Bu 6zellikten dolayi, diger
siutlarin liyeleri ya daha fazla, ya da daha az statiiye sahiptir. Ancak, ayni

siniftaki tiyeler hemen hemen ayn statiiye sahiptirler.

19 yavuz ODABASI , “ Pazar Bélimlemesinde Kullanilan Sosyal Smif Kuraminin Yapist ve Gelisimi
Erciyes U. LLB.F. Dergisi , ( Kasim 1984) , s. 137



90

- Sosyal smif iiyeleri aym tarz davrams bigimleri gostermektedirler.

Degerler manglar ve paylagiian normlar mevcuttur.

- Sosyal simiflar statiileri yansitmaktadirlar. Gelir ve meslegin sagladifi

statiiler gibi.

Sosyal smiflarm oluisumda olugumunda etkili olan bir ¢ok faktdrden

bahsedilebilir. Biz burada sosyal smit olusumunda etkili en temel faktorieri ele alacagiz.

Meslek : bir insanin yagamak igin ne yaptif1 , sosyal smif gdstergelerinin en
ac;lklaylclsldlr:' -, Diger sosyal simf gostergesi olarak ele aldigimiz, gehr, statli ve
paylasimlar meslek tarafindan belirlenmektedir. Bir ¢ok yerde de meslek smif iiyeligi
ile aym anlamda kullamimaktadir. insaniar sahip oiduklar1 meslekler ile bir sosyal sinifa
isteseler de istemeseler de girmektedirler. Cilinkii toplum meslek gruplarim siralams,
onlara belli statiiler vermistir. Orneg@in bilinen biliylik bir firmada st diizey bir yonetici

list simtfa girerken , bir kamu kurulusundaki memur daha alt bir sinifa girmektedir,

Gelir : gelir diizeyi gergekte iyi bir siuf gostergesi degildir. Aym gelir diizeyine
sahip meslek gruplarmm , aym smf iginde yer aimadikiart ¢ogunlukia goriiimektedir.
Ornegin bir kamu iscisi bir 6gretmenden ¢ok daha fazla gelir sahibi olmasma karsin
sap oldugu statii sebebiyle Ogretmenden daha digiik birr sosyal smif iginde yer
alabiimektedir. Meslekler1 asil belirleyict olmaktadir.

Sahip olunanlar: hayat tarzindan etkilenen tiikketim tercihleri , Ozellikle
kullanifabilir bir sosyal smuf gﬁstergesidirm. Ornegin fiiks yabanci otomobil almak,
6zel golf ve tenis kliiplerine iiye olmak belli bir simifa {iye olmanin gostergesi iken ,
yerll bir otomobil Kkullanip, futbol maglarma gimek bir bagka sosyal smifa lyelifi
gostermektedir. Kisinin satin alma davramginda karar siirecini etkileyen Onemli bir
ctkendir sosyal smif. BOyle olunca Kisinin evinin yeri, mobilyalart , giym hatta

okudugu gazete bile bu sosyal smif anlayigindan etkilenmektedir.

19 Harold W. BERKMAN , a.g k. , s5.485
** Sidney J. LEVY, Social Class and Consumer Behaviour , New York ; Knoph , 1973 ,s. 118
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Paylagmmlar: diger insanlarla olan iligkiler ait olunan sosyal siuf ile dogrudan
etkilenmektedir. Caligma hayatmda , okulda katudigimiz sosyal gruplarm bir ¢ogunda
bizimle aym sosyal simfi paylasan insanlarla birlikte olmaktayiz. Paylasilan ortam ve
ihgkiler inanlar Uzermde belirli bir sosyal smif anlayist olusturmaktadir ve bu

paylasmmiar degismedike¢e de sosyal simfin degismesi de oldukea zor gdzilkmektedir.

Egitim: egitimde sosyal smiflarm belirlenmesinde Onemli bir yere sahiptir.
Egitim sayesinde Kisilerm diinyaya bakis aguar1 degigebiimekte , diislince yapilari
farklilasabilmektedir. Boyle olunca belirli bir egitim seviyesinde olanlar belirli sosyal
smiflarda toplanmaktadirlar. Egiftimin  satin alma Kkararfarinda dogrudan etkisi ¢ok
yikksek olmamakta ,ancak yasam tarzi ve sosyal smf iliyelijinde belirleyici olmasi

nedentyle 6nemii bir role sahip olmaktadir.

Sosyal simf kavram en genis sekliyle Amerikali sosyolog W.L. Wamer
tarafindan bilimsel sekilde incelennugtir. Chicago Universitesi aragtirma grubu bagkan
olarak ylirtittiigii calismalar,sosyal smif tizerine yapilan ¢alismalar i¢inde 6nemli bir
yere sahiptir. Warner'm sosyal smuf kavrami, aym toplumsal saygmiga sahtp,
birbirleriyle ¢ok siki iligkileri olan ve davramgsal beklentileri benzer olan kisilerin

olugturdugu bir sosyal yapiy1 agiklamaktadir.

Warner'in gelistirdigi sosyal smif incelemelerinde kullanilacak yontemler en
yaygm yontemlier olmugtur. Bu yontemlierden birincisinde kisiier spesifik ofarak
secilmekte ve gevrelerindeki degerleri sosyal konumlarma gore derecelemeleri

istenmektedir.

Bu yontemde, sosyal iliskiler temel alinmaktadir (Evéluated Participation).
Galigmalarin sonucunda elde edilen "iligkiler Diyagramliart” belirhi Kisi ya da Kigilerin
sosyal konumlarim belirlemek igin kontrol edilirler. Yapilan ¢alismalar ve sonuglar
stbjektit etkilerde kalmakta ve yargisal olmasindan dolay1 elegtirilere ¢ok agik
olmaktadir, ikinci yontem (Index of Status Characteristics) ise, birinciye gére daha

objektittir. incelemeye alinan degiskenfer sunfardir:
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I-Meslek,

2-Gelir seviyesi,

3-Gelrm kaynagi,

4-Egitim,

5-Yaganuan. evin tip1,

6~ Yasanilan ¢evrenin yapisi.

Bu degiskenler arasinda en ¢ok kullamlanlar meslek ve gelir olmugtur. Maliyet ve
zamani azaltmak 1¢in yapilan basitlestirmeler, sonuglarin dogruluk ve giivemlirliiik
derecelerini azaltmistir. Wamer, bu degiskenlerin incelenmesi sonucu, A.B.D. i¢in
gegerli olan altih bir sosyal smuf geligtirmigtir'*“. En Uistten, en alta dogru siralanabilecek

olan alt1 sit sdyledir:

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

gelmektedir.)
2-Ustiin alt1 ( Yen: zengin olan sinit.)
3-Ortann Gsti (Profesyonel meslek sahipleri ve yoneticileri.)
4-Ortanm alt1 (Beyaz yakah ¢alisanlar ve kii¢tk 15 sahipleri.)
5-Altm st (Mavi yakali calisanlar, Kalifiye ve yan kalifiye 1sciler. )

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

4 W. Lloyd WARNER , " Social Class in America "' Perspecttves in Consumer Behavior ,
Hiinois ; Scott Foresman and Company , 1981 , 5.446



Bu siniflandirma ashinda iiglii bir siniflandirmaya (alt, orta, tist) indirgenebilir.
Ancak, detayh bir ¢aligma daha spesifik ayrimi zorunlu kilmaktadir. Wamer, bu
sinflarm en belirgin 6zelliklerini su sekilde belirtmigtir.

En Ust Simf

-Az sayidaki k6KIU ailelerde stz konusudur.

-En 1y1 kliplerin Uyeleridirfer ve goniillii olaylarin sponsorlugunu ustlenrler.
-Yerel hastanelermn ve okullarin danisma Kurullarmda gorev alirlar.

-Cok degerh doktorlar ve avukatlar 6rnek veriebilir.

-Onemli finansal kuruluglarm baglarda bulunanlar ve koklii kuruluglarn

sahiplert de bu smufta yer ahr.
-Varhiga, refaha ahskmdirlar, ancak gosteris i¢in harcama yapmazlar
Ustiin Altr Siif
-En st smif tarafindan tam olarak kabul ediimemislerdir.
-Yem varlikiari, degerfer1 temsil ederler.
-Bagarili yoneticiler drnek veriebilir.
-Yeni varhklar gosteris amach kullanirlar.
Ortanimn Ustii Sinifi
-Ne aile statiisli ne de olaganiistii variga sahiptirler
-Kariyer yonliidiirler

-Geng, bagarill, profesyonel, sirket yoneticisi ve 1§ sahibi kigiler 6rnek verilebulir.



-Cogunlugu iiniversite mezunudur ve 6nemli bir boliimii ileri egitim derecelerine

-AGIK VE net DI CICHIKC dana 1yl $Cyler eide euneye Hgt duyariar.
-Bvieri adcia bagardarinun b sungesi gorevi gormexiod.
- oK gocuga sahup clmaya egumidirier.

Ortanin Alti Simifi

-YOnetici olmayan beyaz yakahilar ve yiiksek ticretli mavi yakahlar 6rnek

verilebilir.
-Saygl ve kabul gérmey1 arzulariar, 1y1 vatandasg olarak gorlilmek isierier,
-Cocuklarmin dogru davramgslar gostermelerini isterler,
-Dmi faaliyetlerde bulunuriar,
-Temiz ve sik goriilmeyi tercih ederler. Son moda giysilere kars1 egilimlidirler.
Altin Ustii Sinify
-En biiyuk sosyal smuftir.
-Genellikie mavi yakallardan olusur.
-Gilivenlik i¢inde olmaya ¢ok caligir.
-131, eglence satm almada bir ara¢ olarak goriir.
-Cocuklarimn uygun davranmalarini 1sterler.

-Yiiksek maag kazananiari plansiz harcamaya egihmhdrrier.

G
Y
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~B0s zamanlarimt zenginlestirecek lirinlere merakhdirlar (1'V, av malzemeleri)
-Evin beyt (koca) mago gOriintimitidiir.

-Erkek spora merakh, sigara tiryakisi ve bira diigkiinlidiir.

Altin Alti Siaf

-Kalitiye olmayan igciler ve diisiik egitimlder 6rnek veriebilir
-Bu simttakilerden bazilari cogu zaman 1gsizdir.

- ocuklarina kot davranirlar.

-Gtinlik yagama egilimindedirier.

Ulkemizde de sosyal smflarla ilgili cahsmalar az da olsa yapilmaya baslanmustir,
ancak yeterl diizeyde olduklar: sdylenemez. Ciddi boyutta yapilan analizlerin birisi

toplumumuzun smittarmi ‘Lablo-1 de gorildiigii gibi tanmmlanustir .

13 Mehmet OLUC, " Sosyal Simiflarm (Sosyal Katmanlarin) Pazarlama Agisindan Onemi ", Pazarlama
Diinyas1 , (Mart-Nisan 1987), 5.9
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‘Yablo —1 Ulkemizdeki Sosval Smitlama Ornegi

Sosyal Simiflar Toplam

Tiiccar, Sanayici 22.2 Ust Katman %28.7
Profesyonel Tepe

| Yéneticileri

Bityiik ¢ift¢i, Serbest meslek
Biiyiik biirokrat ve
teknokrat, generaller,
Albaylar Universite 6gretim
tyeleri

%3.4 Ust Orta Katman

|Kigtik girisimciler
Profesyonel yoneticiler Orta esnaf 930 Alt-Orta Xatman
Orta basamak memur,subaylar

%42.40

Kiiciik esnaf ,Astsubay ,Ozel ve %34.51 Ust-Alt Katman %23.3
Kamu alt basamak gorevlileri,

|Orgiitlenmis is¢i ,Kiigiik cift¢iler

|Rencber %29.89 Alt-Alt Katman %5.6

lﬂrcrﬁﬂenmemis isci Teqiz H

Boyle bir galigmanin daha kapsamhsi1 Zet-Nielsen'in yaptig1 "Sosyo-Ekonomik
Yapi ve liiketim Ahskanhikiar:" aragtirmasint baz alinarak Capital dergismm
yaymladig: analizdir. Arahk 1995 sayisinda yaymlanan bilgilere gore; tiikketimi, yasarm
bigunt A'dan E'ye dogru uzanan gelir gruplar: belirlenmustir. En zengmleri A grubu, En
alttakileri ise D ve E temsil etmektedir. On iki milyon aileden 6.5 milyonu alt grupta yer
almaktadir. Mega zenginlerm, sanayicilerm yer aldigt A grubunda ise 600 bme yakmn
aile bulunmaktadir.

Degisik sosyo-ekonomik statii gruplarimn dagilimun ve Tiirk hanelerinin kimlik

karti yanmda her grubun Ozellikieri ve tilketim egihmleri de incelemede yer
almaktadir' ",

' Yavuz ODABASH, a.gk. , s.136
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Tablo -2 Sosyo Ekonomik Statii Gruplar Dagilinu

Statii Toplam aile Aile Sayisi Gelir pay1 (%)
Gruplan icindeki payi(%)
A 4.7 567.470 19.17
B 10.3 1.235.066 18.47
C1 16.9 2.029.326 22.22
Cc2 13.8 1.655.926 12.4
D 36.5 4.395.747 22.41
E 17.8 2.142.306 5.33
Toplam 100 12.025.841 100
Tablo — 3 Tiirk Ailelerinin Kimiik Kart:
Ortalama Kisi A B C D E
Sayist 3.74 4.12 4.17 4.86 5.02
Meslek Serbest meslek. [Ofis ¢alisani| Emekli, isci Tarmn is¢isi,
sanayici, ist  iservis sefi, | kiigiik esnaf Jormanci | igsiz, marjinal
diizey yonetici |orta-biiyiik | ig¢i-hizmetli | balik¢i, | isler
esnaf . ev kadin
Ortalama hanede 11.19 8.29 12.8 10.6 10.08
oturma yili
Ortalama 14.02 12.02 7.34 3.84 5.87
Egttim yih
Encok hangi Marmara-Ege Orta Anadolu Marmara-Ege  Akdeniz Karadeniz
bolgede yasiyor
(%)
Ne kadari tasarruf
ediyor 43.1 234 14.3 8.0 6.5
(7o)
Diizenli gazete
okuyanlar (%) 80.3 56.3 49.4 18.9 10.3
Otomobil
sahiplii (%) 57.2 32.8 23.0 10.6 9.6
Her yil tatil
yapanlar (%)  67.6 44.5 28.3 144 10.0
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A statii grubunun 6zellikleri

- A grubunda mega zenginler, sanayiciler, tist diizey yoneticiler, serbest

meslek sahipleri yer altyor.

- Dayanikl tiiketim {irlinlerinin tamam onlarin evinde var. Son yillarda

genclerm de etkisiyle, tleri teknolojt irlinierint de almaya bagladilar.

- Son yillarda her tiirlii konforu bulunan villa ya da siiper likks apartman
darrelerini tercih etmeye basladilar. Bu nedenle liiks konut pazarlayan

msaat sirketlermm gézde miisterilert durumundalar

- Tasarruflarm yurtici ve yurtdisi gayri menkule ya da is alanlarina
yatimayi tercih ediyorlar.

- Yasam bigimlerine bagh olarak farklilasan elit mekanlarda egleniyorlar.
Oldukga sik olarak yemek i disar: ¢iktyorlar. Opera ve bale
1zleyicisidirler, kiasik miizik tutkunlari bu gruptan ¢ikar

- Ucte ikisi her yil mutlaka tatil yapar. Ugakla seyahat ederler. Bu grubun
erkekler1 sik sik yurtdisma is gezist yaparlar

- Marka baghbklan yiiksektir. Giyim-kusamda Ingiliz veya Fransiz

markalarm tercih ederler. Otomobilde BMW, Alta Romeo gdzdelferidir

- Giindelik aligverisleri i¢in kentlerde ithal tirtinlerin satildig1 sarkiiterileri
secerfer. Ahgveriste kredt kartt kultanirfar

- Cogunlugu, basta Lions ve Rotary olmak iizere, farkh sosyal kuliiplerin
tyesidir. Siyast faaliyetlere yakin 1gt duyariar. Boyner, Kamhi gibi isimler, bu grubun

geng, girisimet ¢1zgismi temsil ediyor.



B statii grubunun Ozellikferi

- Ozel sektor cahsam, gazeteci, yazar, kamu iist diizey yOneticisi ve orta-

bityiik esnat agirikhidir. "Aydm” tipim temsi eder.

- Genelde ii¢ oda bir salon, konforlu apartman dairelerinde otururlar.

Tatdlermde ise geneliikle yaziiklarm tercih ederler.
- ‘fasarrut 6ncelig: konuttadir. Biiyiik ¢oguniugun bankada hesabi vardir.

- Disar1 gikmay severler. Ozellikle bu siifin gengleri, kentlerin barlan
ve diskolart ¢in vazgegiimez miisteridir. Rock ve pop miizik severter.
Sinemaya, tiyatroya gider, kitap okurlar. Tiirkiye'deki kiiltiirel
faaliyetlerm 6nemft miisterieridir

- Marka meraklar1 vardir. Ozellikle giyim sektoriinde Tiirk iireticilerinin

yabancl ismmlerle pazara stirdiikier: matiarin hedet kitlesmi ofustururlar.

- Akmerkez, Galleria gibi aligveris merkezleri gbzdeleridir. Giindelik
ihttyaglarmi, hatta sonfarmda gittikier: hiper marketlerden karsuariar.

- Styast tercih olarak laik ve batici bir diinya gériisiinii savunuriar.
C1 ve CZ (orta simif) statii gruplarinin 6zetlikleri .

- Memur, is¢i, kiiciik esnaf, emekli agwlikhdir. Egitimi orta ve liseden

yukari ¢ikmaz. Kentlerde agirhigi fazladir.
- . Genelde yerli ve ekonomik markatlar: tercih ederler.

- Kooperatif sitelerinde, is¢i ve gecekondu mahallelerindeki apartmanlarin

kiigiik darrelerinde otururlar.

- Tasarrufunu konut sahibi olma yoniinde degerlendirir. Konut igini
halledince, otomobil alma hayali kurar. Gelirmin bityiik ¢oguniugunu

tiketime harcadigi i¢in tasarruf orant diigtiktir,
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- Televizyon onun en biiyiik eglencesidir. Kitap okumaktan hoslanmaz.
Pop ve Turk mizigim sever, Dini mangfara 6nem vertr. Ancak dinct bir
hayat tarzim onaylamaz. Davraniglarinda tist simflar: kendine model alir.

Futbola ¢ok diiskiindiir
- Marka bagmiiligi zayittir,

- Kent pazarlan ve kiigiik marketlerden ahgveris ederler. Ahgveriste fiyat
birincil Oneme sahiptir.
D ve E statii gruplarmin ozellikleri
- issizler, tarim isgileri, gok kiiciik esnaf ve marjinal iglerle ugraganlardan

olugur. Gelir ve egitim seviyeleri gok diisiiktiir. ikokut mezunlar
agirhikhdir.

- Tiiketim kaliplar1 gok dardir. Ama dayamkh tijketim mallan sahipliginde
st smiflara yaklagmuslardir.
- Kentlerm ve kasabalarin varosiarmda yasariar.

- Gelirleri ¢ok diistik oldugundan ellerine para gegtigi an gidip mala
yatirirfar. Bankada hesaplart yoktur.

- Arabesk miizigin en biiyiik tiiketicisidirler. Siirekli olarak televizyon
izler, smemaya , tiyatroya gitmez, kitap okumazlar, Erkeklert genelde
kahveye gider.

- Siirekli olarak ucuz ve taksitle satis yapan magazalar bulurlar. Pazarlara
ve igporta tezgahlarma da ahigverige giderier.

- Dini inanglar1 en kuvvetli kesimdir.genel olarak kendini toplumun disina
itilmig hissettigi igm di egilimi arar. Futbol bir eglencenin Gtesmnde bir

sosyal taaliyettir.
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5.2.4. Damiyma Gruplar:

Insanlar dogumlarmdan Oliimlerine kadar toplumsal gruplarn iyeleridir ve
davramglari bu gruplar tarafindan gelistirtien pormiarin etkismdedir. Dogumia baslayan
dogal yasalar iginde birey kendisini aile grubunun bir fiyesi olarak gdrmeye ve
yasamaya baglar. Daha sonra egitim kurumlarinda ve ¢ocukiuk dOneminin oyun ve
arkadaghk gruplarinda kiimeler halinde yagamaya ve g¢aligmaya algur. Is yasamma
geciste yemi bir ortammn kosullarma ve kendismden Once olusan bir grubun Gychgne
aligmasi pek kolay olmaz. Bu yeni ¢evre , ona belirli davrams 6zellikleri deger yargilan
kKazandirmasma Karsin , onun Ozgilir davramsini smirfayarak befirli Kaliplar icinde
diisiinmeye , grup gelenekleri i¢inde davranmaya zorlar. Boylelikle bir grup dinamigi

Karstlikh etkifesim iginde ofusmaya baglar’ .

Elbette hayatimizin bir pargasi olan bu gruplar biitiin davranslarimizda oldugu
gib1 satin davramiglarmizda da etkifidir. Arkadas gruplari, mesiek grupfari, okul
arkadaglar gibi kii¢iik ¢aph gruplar 6zellikle tiiketicilerin tiikketim olgusunu gesitli
sekillerde etkiler. Bireym deger yargiari, manglari tikirler: , tutum ve davramglari
iizerinde etkileyici 6zelligi sahip olan gruplara Damisma Gruplari denilir. Danisma

gruplari birincil ve ikincil danigma gruplar: olmak tizere ayrilabilir.

Birincil daniyma gruplan kisinin sik¢a yiiz yiize iliskilerde bulundugu, grup
iiyelerinin yakm iligkilere sahip oldugu gruplardir. . Uyenin Kisisel gelismesine
dogrudan etkide bulunur. Aile , oda arkadaslari, ig arkadaslari, ¢alisma gruplari buna
ornek ofarak veriebilir. Bu gruplarin tyeler1 birbirler: lizerinde oldukca belirgm bir
etkiye sahiptir. Ciinkii birbirlerinin hayatlar1 i¢inde 6nemli yerleri bulunmaktadir.
(")megin kist her hatta sonu birlikte balik tutmaya gidilen bwr grup icerisinde olsun.
Yeni bir olta takimi almak istediginde ve bu grup i¢inde genel kam belli bir markanm en

ty1 oldugu yoniinde 1se , kisi o markayi tercih edecektir.

¥ Zeyyat SABUNCUOGLU, Melek Tiiz , Orgiitsel Psikoloji , Bursa ; Alfa , 1998 ,5.153
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ikincil danisma gruplan bireyin karsihikh iligkilerinin daha az oldugu gruplardir.
Sehiriesme ve sanayilesme sonucu ortaya ¢ikan giup gesitierindendir. Buylk sosyai
gruplar, biiyiik isyerlerindeki farkh grupta calisanlar bu grupta sayilabilir. bu gruplarda
yer alan bireyier birbirlerini etkileseler de , bu etkiler birincii damgma gruplarinda

oldugu kadar yiiksek degiidir.
Danusima gruplari miigterilerin satin alma kararlari degisik sekilierde etkilerier.

- Bilgi Kaynag1 olarak : Damsma gruplar1 en etkin bilgi kaynaklarindan
biridir. Bireyler tirtinlerle ilgili biigileri grup tyelerinden alirlar. Bu yeni
bir driin hakkmmda olabilecegi gibi mevcut bir tirtiniin kullanim sonuclar
ile iigili bilgilerde olabilir. Bilytikk goguniukia s6ziii oiarak biigi aktarmm
soz konusu olur. Bu bilgiler olumlu olup miisteriyi {irinli almaya
yoniendirebilecedi gibi , olumsuz olup uriinden kaginmasm da sebep

olabilir.

- Kural koyucu olarak : Her grup tiyelerinin birbirleri ile ve digerleri ile
olan iligkileri sonucu grup igerisinde ortak paylagiian normiar, degerier
ve tutumlar ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler ne kadar bu kurallar biitiiniine
uyarsa , grup igerisindeki kabuileniime derecesi de o kadar yliksek
olacaktir. Ayni sekilde bu kurallara uymayanlar grup tarafindan degisik
sekillerde yaptirimlara maruz kalacaklardir. Bu durumda bireyin satm
alma davramist bu kurallar cercevesinde gelisecektir. Muhafazakar bir
grup igerisinde bulunan bir bayann giyim tercihleri bu grubun deger

yargilarma gore sekillenecektir.

- Kisilik ifadesi olarak : Damsma gruplan kisilerin yasam tarzlarm da
etkilemektedir. Kisiler ait olduklar1 gruplari agik¢a gostererek kendi
kisiliklerini yansttmaya cahsabilirler. Ornegin Rock ve Heavy Metal
dinleyen bir gruptaki gengler giyimleri ile, kullandiklari aksesuarlar ile
Ozgiir olduklarm ifade etmeye ¢ahismaktadirlar. Satin alma kararlarinda
bu gruba tiye olduklarini , boylece 6zgiirliiklerini agik¢a ifade edebilecek

tiriinleri tercih edeceklerdir.
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Insan oglu var oldugundan bu yana sosyal iliskiler degisik cercevelerde onu
etkilemigtir. Sosyal smif , ait olunan grup insanm biitiin hayati1 boyunca igerisinde
bulundugu kagimamadifi olugumlardir. Bundan sonrada bireyin her tiirlii davramsinda

az yada ¢ok degisik boyutlarda etkili olmaya devam edeceklerdir.

7. UYGULAMA VE UYGULAMA SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESI

7.1. Uygulama

Bu uygulama ile miisteri davramginda karar siirecini, anlatilanlar ¢ercevesinde
daha iyi anlayabilmek i¢in kararin olusum siireci iginde yer alan etmenlerin , satin alma
davramsinda sahip olduklar1 yeri ve onem derecelerini anlamaya calistik. Bunun igin
hazirladigimiz anket bir aligveris merkezinde rassal bir gruba , bir restorantta yemek
yiyenlere ve potansiyel miisteri olarak ulagilabilecek degisik gruplara uygulanmmstir.
Cahsmamizda satin alma kararinda etkili olan etmenlerin dereceleri belirlenirken
Analitik Hiyerarsi Siireci kullamlmagtir.

Son wyillarda ¢esitli karar modelleri ortaya ¢iknustir. Bunlardan biri Saaty
tarafindan ortaya konulan Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP) dir Simdiye kadar karar
verme i¢in sadece kantitatif faktorler ele almirken, bu siire¢ sayesinde karar vermede
O6nemli olan hem kalitatif hem de kantitatif faktSrler ele alinmaktadir. Ayrica analitik
hiyerarsi siireci karar vericinin saglikh karar vermesine yardimec: olabilecek giigli bir

iie

yontemdir °.

AHP de oOncelikle amag belirlenir ve bu ama¢ dogrultusunda her bir kriter ortaya
konulur. Analitik hiyerarsi siirecinde amag igin » tane kriter (faktdr) oldugunda nxn

boyutunda bir 4 matrisi olusturulur. Bu matriste i(sira) elemaninm j(situn) elemamna
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g6re ne kadar 6nemli oldugunu gosteren degerler yer alir. Bu degerler de /-9 arasindaki

117

tek sayilardan olusan 6nem skalas: degerleridir™ .

Tablo-2 Onem Skalas: Degerleri

a; Yorumu
Degeri

1 i ve j esit 6neme
sahiptir.

3 i, j den biraz
daha 6nemlidir.

5 i, j den daha
onemlidir.

7 i, j den c¢ok
daha Onemlidir.

9 i, J den
kesinlikle cok daha
Onemlidir.

Onem skalasinda yer almayan 2, 4, 6, 8 gibi degerler ara
degerlerdir. Eger karar verici 1 ve 3 arasmda kararsiz kalirsa 2 degerini
kullanabilir. Sunu da belirtmekte yarar vardir ki, karar verici sayet a;
gozesine Onem degeri olarak k degerini veriyorsa a; goze degeri 1/k
olacaktir. Ayrica bu matriste kosegen degerler bire esittir. Eger her bir

kritere ait bir alt kriter varsa goze degerleri yine aym sekilde belirlenir.

6L Wayne WINSTON, Operations Research: Applications and Algorithms

Publishing Comp., USA ; 1994 , s.798

, Wadsworth
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Faktorlerin yiizde 6nem dagihimlarini belirlemek i¢in karsiastirma
matrisi olan 4 matrisindeki stitun vektorlerinden yararlamlir. Burada her
bir stitun vektdriintin toplami kendi bilesenlerine ayri ayri boliiniir.
Ornegin karsilastirma matrisinde yer alan birinci siitun toplamu birinci
stitunun birinci g6ze degerine, birinci siitunun ikinci goze degerine v.b.
sekilde diger goze degerlerine boliindiigiinde yeni bir matris elde edilir.
Olusan bu matrise A4,,., ad1 verilir ve bu matrisin her bir siitun toplam

bire esittir.

Anorm matrisinden hareketle faktorlerin birbirlerine gore 6nem
degerlerini gosteren yilizde 6nem dagihmlar: bulunur. Diger bir ifade ile,
karar vericinin faktér afirhklari tahmin edilir. Bunu yapmak i¢in de
Anorm matrisindeki her bir satir degerlerinin aritmetik ortalamas: elde

edilir. Sonugta 6necelik vektorii adim alan ve W ile gésterilen siitun

W= [wi ]nxl seklinde

vektorline ulasilmig  olunur. Bu durumda
tammlanir . Ayrica, AHP de, agirhkh ortalamalarm dikkate alinmasmm
nedeni karar vericinin dogrusal bir fayda fonksiyonuna sahip oldugunun

varsayiimasmdan kaynaklanmaktadir''® .

Karar vericinin kriterler arasmda kiyaslama yaparken tutarh davranp
davranmadigm OSlgmek igin Tutarsizhk Oranr’nmn hesaplanmasi gerekir. Tutarsizlik

oran i¢in birinci adimda ikiserli karsilagtirma matrisi olan A4 ile 6ncelik vektorii olan W

carpilir. Bu ¢arpim sonucunda yine #X1 boyutunda bir siitun vektorii bulunur. Ikinci

adimda, bulunan bu vektsr ile W vektoriiniin karsihkh bilesenleri boliiniip, 1/n ile

carpilr. Bu iglem sonucunda A matrisinin en biyik 6z degeri olan 4 elde edilir.

ri=22"

Uciincti adimda, n—1 seklinde tutarsizhk indeksi hesaplanir. Son adimda Tablo-

2 de sunulan her » boyuttaki matris igin rassal olarak Saaty tarafindan tretilmis ve

'""S AYTAG., A. Keser, N.Bayram, " Depremin Calisma Hayati Uzerindeki Etkisi ve Bir
Ornek Olay Incelemesi " , Verimlilik Dergisi, (2000}, Cilt 2. , MPM. Ankara, ss5.7-26

"% AnalyticHierarcyProcess(AHP),
http://imat.gsia.cmu.edu/STOCHASTICS/lect2/node17.html



106

matrislerin ortalama tutarsizlik indeksini gosteren rassal indeks (R.I) bulunmustur. Bu
T..
indeks dogrultusunda ' =EI_ seklinde hesaplanir. Sonugta elde edilen Tutarsizhk
Oram 0,10 dan kiiciik ise karar vericinin ikigerli karsilastirma matrisinin tutarh oldugu
soylenir ', Tutarsizhk oram AHP igin yazilmis 6zel bir program olan Expert Choice
paket programmda otomatik olarak hesaplanmaktadir.Daha sonra her bir kriter igin
alternatifler belirlenir. Sonugta karar i¢in hiyerarsik bir yapr olusturulmus olur.
Yontemin kullamm kolayhg: , bilgisayar kullanim imkanlan ve karmagik bir yapisinin

olmamas: diger yontemlere gore daha ¢ok tercih edilmesini saglammstir.

Calismamizda satin alma davramsinda karar siireci ve bu asamaya etkisi olan
etmenleri inceledifimizden bes ana konu tespit edilmis ve bunlara ait kriterler
belirlenmisti. AHP nin Yapis1 kigilerin aligtk oldugu anket yapisindan farkh
oldugundan , hazirlanan caligma katihmcilara bire bir anlatilmis ve uygulanmstir.
Uygulama alam olarak aligveris merkezi , restoran ve degisik is yerleri gibi insanlarla

rahat iletisim kurulabilecek alanlar tercih edilmistir.

Uygulamada beg temel basamak ve bunlara ait kriterler sunulmustur. Basamaklar,

a. Satm alma ihtiyacinm ortaya ¢ikmasinda etkili olan kriterler
b. Satin alma davranisi i¢in bilgi kaynaklar:
c. Satm alma kararmnda etkili olanlar
d. Uriin tercihindeki oncelikler
c. Satis sonrasi hizmetler
Olarak belirlenmistir.

1% Adalet ONER, Fusun Ulengin, Silah Segiminde AHP Yaklagimi ,
http:/iwww.kho.edu.tribtym/sistem/d43.txt
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A. Satin alma ihtiyacimin ortaya cikmasinda etkili olan kriterler olarak
1.Tiikenme:Kavanozda ¢ay kalmamasi, fotokopi kagidinin azalmasi, benzin

gosterge 1g1gmn yanmasti gibi
2.Temel ihtiya¢: Susama , actkma , uyku gibi.

3.Degerlendirme :Almnan iiriinden tatmin olmama, ¢aym tadinm begeniimemesi,

ayakkabmin sikmast

4. Hosnutsuzluk: Eldeki iiriiniin artik iglevini yerine getiremez duruma gelmesi,

eskime ,modasinin gegmesi

S5.Finansal Degismeler : Terfi etme sonucu maas artisi veya piyangodan para

kazanmak gibi

6.Referans gruplan degisimi: Arkadaslarm degismesi, yeni grup ahskanhk ve

zevkleri
7.Yenilik : Yeni iriinlerin ¢ikmasi, bunlara sahip olma istegi .
B. Satin alma davranisi icin bilgi kaynaklan olarak
1.Aile:Anne ,baba, kardesler, es ve diger ev halki gibi
2. Komgular: Yaganlan gevre,mahalle ,sokak gibi
3. Arkadaslar: Yakm arkadag grubu
4.Brosiirler: Bilgi kitap¢iklari, tanitim yayinlari, el brogtirleri
5. Fuarlar: Fuarlar, tanitim standlari, 6zel tanitim programlari gibi
6.Reklamlar: Tv, radyo, gazete reklamlar: gibi

7.Gorevliler: Satig gorevlileri, pazarlamacilar gibi
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C. Satin alma kararinda etkili olanlar olarak

1. Aile

2.1s: is arkadaglar1 , is ortaminda bulunan diger kisiler

3.Komsular : Yaganilan yakin ¢evredeki insanlar

4.Toplum: Toplumun genelini olusanlar

5.Arkadas: Yakmn arkadas ¢evresi, dostlar

6.Smif: Dahil olunan sosyal sinif, grup

D. Uriin tercihinde ki 6ncelikler olarak

1.Fiyat: Uriin veya hizmetin fiyat:

2. Kullanim: Kullanmminin kolay olmasi, anlagilir olmas, basit olmasi gibi
3.Fonksiyon : Fonksiyonlarinin ¢ok olmasi, bir¢ok iglevinin bulunmasi
4.Karsilama ; [htiyac1 kargilama derecesi, yeterliligi

5.Estetik : Goriinliminiin , dizaynimnun estetik olmasi

6.Bulunma: [stenildiginde kolay bir sekilde bulunulabilmesi, ulagilabilmesi,
7.imaj : Uriin veya firmanm toplum igindeki genel goriinimi, kabulii
E. Satis sonrast hizmetler olarak

1.Destek: Yeterli teknik destegin saglanmasi ,

2.Hz: Aksaklik ve yardim taleplerine miidahalenin izl olmasi
3.Coziim: Sorunlara ¢oziim bulunabilmesi

4.Erigim: Istenildiginde kolay ulagilabilmesi
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5.11gi : Tatmin edici ilginin gosterilmesi
6.Siireklilik: Satis sonrast hizmetlerin ve ilginin stirekliligi
belirlenmistir.

Uygulamanin yapildig1 46 kisiden elde edilen sonuglar Expert Choice Adh paket
programa girilmis bu gruptan 12 kisinin tutarsizlik oram 0.1 den yiiksek oldugu i¢in
ortalamalara dahil edilmemigtir. Tutarliltk oram 0.1 den diisiik olanlar paket programda

ortalama se¢enegi ile yeniden degerlendirilmigtir.

46 Kisilik 6rneklem grubunun segilmesinde 6zel bir yontem izlenmemis, miisteri
olma 6zelligine sahip kisilere , magazada ahgveris esnasinda , lokantada yemek yerken ,
yada vitrine bakarken , bire bir goriisiilerek bu anket doldurtulmustur. Anketin
cevaplanmasinda kigilerin sordugu sorulara hemen cevap verilmis, anlayamadig1 noktalar

izah edilmistir.

Ankete katilan kisilerden elde edilen sonuglar , miisteri genel davrams olarak ele

alinmag, ayrica demografik bir ayrima gidilmemistir.
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7.2 Uygulama Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Satin Alma Davranigini Ortaya Gikaran Etmenlerin Onem Sirasi

Grup

Yenilik §

Finans
Degerlendirme |
Hosnutsuzluk
ihtiyag

Tukenme §

0 005 01 015 02 025 03 0,35

TUTARSIZLIK INDEKSI : 0.02

Satin alma davramsm ortaya c¢ikmasi karar siirecinin  de baslangicini
olusturmaktadir. Bu siirecin baglamasinda hangi etmenin daha 6nemli oldugu bulunmaya
calisilmigtir. Yukarida grafik olarak da gosterildigi gibi satin alma davramsimn ortaya
¢ikmasmda en dnemli etken TUKENME olarak karsimiza gikmaktadir. Onu yakn bir
sekilde THTIYAC takip etmektedir. Diger etmenlerle ile bu iki etmen arasinda oldukca
biiytik farklar olugmustur.Tikenme ve ihtiyag kavramlarmin da birbirlerine yakin
kavramlar olmasi g6z 6niine alinirsa satin alma davramsimin ortaya ¢ikmasinda en 6nemli
etken bir eksikligin giderilmesi arzusudur. Insanlar eger bir eksiklikleri oldugunu
diigtiniirlerse satin almaya yonelmekte , mevcut durumlarm yeterli goriirlerse satin
almaya yonelmeleri zor olmaktadir. Diger faktorler i¢inde en diisiik degeri GRUP alms

olup insanlar1 satin alma davranigina iten en diisiik 6neme sahip etmen olmustur.
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Satin Alma Davranisi igin Bilgi Kaynaklarinin Onem Sirasi

Goreviler
Komsular
Brosiir
Reklam
Fuarlar

Arkadas

%
P e e e e
0 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3

Aile

TUTARSIZLIK INDEKSH : 0.02

Yukarida verilen sonuclardan da anlagilacag: gibi bilgi kaynag: olarak insanlar
oncelikle yakin gevrelerini tercih etmektedirler. AILE bilgi kaynagi olarak en biiyiik
oneme sahiptir. Bunu ARKADAS takip etmektedir. Diger unsurlarin bu ikisine gore
nispeten daha az Oneme sahip oldugu anlagimaktadir. Buradan insanlarm yakin
cevrelerini asil bilgi kaynag1 olarak tercih ettiklerini goriiyoruz. Bunun sebebi olarak ta
insanlarin bilgide asil aradiklarinn dogruluk oldugunu ve bilgi kaynagi olarak en
giivenebilecekleri kesimi tercih ettiklerini s6yleyebiliriz. Diger unsurlarin bilgi kaynag:
olarak 6nem derecelerine baktigmmzda aralarmda biiyiik farklar olmadigim goriiyoruz.
Ancak gorevlilerin bilgi kaynag: olarak ¢ogunlukla tercih edilmemesinin sebebini ,yine
miisterilerin  bilgi kaynagi olarak gorevlilere yeterli derecede giiven duymamalar

oldugunu s6éylemek yanhs olmayacaktir.
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Uriin Tercihinde Oncelikler

Bulunma
imaj §
Kullanim
Estetik »
Fonksiyon il
Fiyat

Karsilama

Ll

0 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25

TUTARSIZLIK INDEKSI : 0.01

Miisterilerin karar verme stireci iginde , iiriin tercihlerindeki 6nceliklerine
bakacak olursak KARSILAMA kriterinin en 6nde geldigi goriilecektir. Miisteriler bir
tirlin yada hizmeti tercih ederken Oncelikle onlari satin alma davramismma yonelten
eksikliklerini  giderecek olanlar1 ele almaktadirlar. Eger iiriin  ihtiyaglan
kargilayamayacaksa , yada yetersiz kalacaksa bu iiriiniin tercih edilme ihtimali diisiik
olacaktir. KARSILAMA y1 FIYAT takip etmektedir. Giiniimiizde fiyat bir iriiniin
tercihinde kiiclimsenemeyecek derecede 6neme sahiptir. Buradan da goriilecegi gibi
miisteriler fonksiyon, estetik, kullanim, imaj ve bulunma gibi kriterleri geride birakarak
Fiyat: ikinci siraya yerlestirmiglerdir. Bu sekilde bir sonu¢ ¢ikmasi sagirticr degildir.
Ciinkli anketin uygulandig kitle fiyat: g6z ardi edebilecek derecede bir gelire sahip
degildir. Diger kriterlerin sralanmasina bakildigimda FONKSIYON, ESTETIK
JKULLANIM ve IMAJ mn birbirleri arasindaki farklarm nispeten kiigikk oldugu
goriilmiistiir. Miisteri icin BULUNMA kriteri en az 6neme sahip olarak ortaya ¢ikmmstir.
Aslinda bunun sebebinin giiniimiizde firmalarmn iirtin dagitimlarindaki basarilar1 oldugu
soylenebilir. Miisteriler istedikleri her iiriinii kolayca ve istedikleri her  yerde
bulabilmektedirler. Boyle olunca BULUNMA kriteri miisteri igin ¢ok fazla bir 6nem ifade

etmemektedir.
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Satin Alma Kararninda Etkili Olanlarin Onem Sirasi

Komsu
Toplum

sinf Ji§

{51 5 S R U
0 0,05 0.1 0,15 0,2 0,25 0.3

TUTARSIZLIK INDEKSI : 0.01

Migterinin satm alma kararinda etkili olan kriterlere baktigimizda giiven

duygusunun, bilgi kaynaklarmin 6nem derecesinin tespitinde oldugu gibi 6n plana

ciktigim gérmekteyiz. Satin alma kararmda 6nem sahibi olan kriterler olarak kargimza
yine giivenilirlik derecesi yiiksek olan AILE ve ARKADAS kriterleri ¢ikmaktadir. Bu
kriterleri takip eden IS ve SINIF kriterleri nispeten diisikk olmakla birlikte, TOPLUM ve
KOMSU ya nazaran yiiksek bir etki derecesine sahip bulunmaktadir. Miisterilerin satmn

alma kararinda etkili olan kriterlerin 6nem derecelerinin, bu kriterlerin miisteriye olan

yakmbklar ile dogru orantili olduklar1 goriilmektedir. Komsu kriterinin diigiik bir 6neme

sahip ¢ikmas, sosyal agidan komguluk iligkilerinin zayifladig seklinde de yorumlanabilir.
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Satis Sonrasi Hizmetlerin Onem Siras:

Erigim
Destek
Hiz

ligi
Sireklitik

Céziim

TUTARSIZLIK iNDEKSI : 0.0

Son grafigimize baktigimizda, verilen kriterlerin misteri tarafindan ayr1 ayn
algilanmasmda zorlukla karglagildig:  goriilmektedir.  Kriterlerin Snem dereceleri
birbirine olduk¢a yakin olusmustur. Ama yinede 6n plana gikan kriter olarak COZUM
goze carpmaktadir. Diger kriterlerin birbirinden ayrilmasmdaki giiclitk bunlarmn belki de
cok i¢ ice kavramlar olmasmndan kaynaklanmigtir. Miisteriler burada da sonuca en bityiik
onemi vermektedir. COZUM bulunmas: diger tiim kriterlerin niindedir. Onu takiben de
SUREKLILIK gelmektedir. Diger kriterlerin dagilimma baktigmmzda hemen hemen egit
Oonem diizeyleri ortaya ¢ikmmstur.
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8.SONUC

Siirekli artan ve giderek uluslar arasi bir boyut alan rekabetci piyasalarin yani swa ,
gelismekte olan iilke ekonomilerinin siirekli dalgah bir seyir izlemesi ve istikrarin bir tiirlii
saglanamamas: igletmeleri yeni miisteri kazanmaktan gok mevcut miigterileri koruma
yoluna itmigtir. Yeni miisteri elde etmek giderek zorlagmakta ve mevcut miisterileri de
her an rakiplere kaptirma tehlikesi bulunmaktadir. Béyle bir durumda sirketlerin ortaya
koydugu yonetim anlayislar: bazen istenen sonuglar1 vermemektedir. Amerika ve Japonya
¢ da kalite odiilii aldiktan sonra zor durumlara diisen sirketler bulunmaktadir. En kaliteliyi
tiretmek , yeterli miisteriye sahip olmak anlamma gelmemektedir. Isletmeler bagarii
olabilmek i¢in artik isletmeci gozliiklerini ¢ikarip, miisteri gézliklerini takmali ve
miigterinin g6ziinden bakabilmelidirler. Miisteriyi anlamak basarih olmammn ilk kosulu
olmaktadir. Miisteri karar siirecini anlayabilen , miisterinin satin alma davraniginda etkili
olan faktorleri goriip , bunlart dogru olarak yorumlayabilen firmalar bagarih olmaya
adaydir.

Miigteri karar siirecinde g¢ahgmamzda degindigimiz {iizere yalmzca c¢evresel
faktorler degil , kisinin kendi i¢ siirecleri de etkili olmaktadir. Kiginin yasadig1 ¢cevre onun
satin alma karar siirecini bilyiikk olciide etkilese de , kararn veren yine miisterinin
kendisidir. Miisteri karar siirecini etkileyen sosyolojik faktérlerin hangisin daha fazla
etkili oldugunu sOylemek giigtiir. Duruma ve zamana gore  etkilerin derecesi
degisebilmektedir. Boyle olunca asil karar siirecini ve miisteri davranigim anlamamiz
saglayacak olan bu dis etkileri nasil degerlendirdigi ve miigterinin kendi i¢ siiregleri

olacaktir.

Firmalarm bu asamada yapmalar1 gereken miisteri ile satin alma Oncesini ve
sonrasint da de kapsayan bir iligki kurarak , stirekli temasta olmak ve bilgi toplamaktir.
Insan oglu siirekli bir degisim yasamaktadir. Dolayisiyla toplanacak bilgilerin ¢ok hizh bir
sekilde gegersiz olabilecegi unutulmamal ve kurulacak iligkinin siirekliligi saglanmaldir.
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Toplanacak bilgilerle oncelikle miigteri ve sosyal ¢evresi tammnmali, istekleri beklentileri

, nasil bir karar yapis1 igerisinde oldugu goriilmelidir.

Cahsmamizin uygulama bolimiinde ¢ikan sonuglara baktigimizda miisterilerin
biiytik ¢ogunlugunun gercek ihtiyaglarim kargilamak maksadiyla satin  almaya
yoneldiklerini, giivenin ve dogru bilginin biiyitk 6nem tasidifim gériiyoruz. Miisterileri
etkileyebilecek, ona iiriin ve hizmetler hakkinda gergek bilgiyi saglayabilecek , siirekli
etkilesim i¢inde oldugu kesimler satin alma karar siirecinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu
kesimler miisterinin 6ncelikle miigterinin ailesi, arkadas grubu ve yakmn gevresidir. O
zaman miisterileri etkileyebilmek i¢in onlarla siirekli, tutarl, gergege dayah ve yakin
iliskiler kurmak satin alma kararinda etkin rol oynamak demektir. Firmalar miisterileri ile
olan iligkilerini bu boyutlara tagtyabilirlerse basarih olacaklardir.

Unutulmamahdir miigteriyi tammak , igletmelere ¢ok biiyiik bir gii¢ verecektir.
Isletmeler miisterilerini daha iyi anladik¢a , onlar1 daha iyi tamdik¢a rekabet giicleri de o
kadar fazla olacaktir. Miisteri karar siirecini anlamak ta miisteriyi tanimaya baglamanm ilk

noktasi olarak diisiiniilebilir.
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Sayin cevaplayici,

Bu anket “Miisteri Davranisinda Karar Siireci “ konulu Yiiksek Lisans Tez
Calismasinda kullanilmak {izere hazirlannmistir. Bu ¢alisma ile misterilerin satin
alma kararlarimi verirken nelerden etkilendiklerini , nelere dikkat ettiklerini ve
kararin nasil olugtuunu daha iyi anlamaya g¢aligacagiz. Elde edilecek sonuglar
akademik olarak degerlendirilecek olup yine akademik amagh olarak kullanilacaktir.

Caligmamiza yardimlarmizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Anketin Cevaplanmasi

Anketimizde sizden ikili karsilastirmalar yapmanizi istiyoruz. Size vermis
oldugumuz kriterler arasinda yapacafiniz bu kargilastirma igin agagidaki o6lgek

kullanilacaktir.
Onem Tanimi
derecesi
1 iki kriter ESIT 6neme sahiptir.
3 ki kriterden biri digerine gére
BIRAZ DAHA énemlidir.
5 iki kriterden biri digerine gére
DAHA dénemlidir.
7 ki kriterden biri digerine gére
COK DAHA 6nemlidir.
9 lki ~ kriterden biri digerine gére
KESINLIKLE COK DAHA 6nemlidir.
2,46,8
Ara degerlerdir. Yukaridaki yargilar arasinda
kalindiginda kullanilir

ORNEK: Kriter olarak “AILE” ve “ARKADAS” m verildigi bir durumda
Ailenin COK DAHA 6nemli oldugu diisiiniiliiyorsa nce “AILE “ gbsteren ok

isaretlenecek, ardindan 6nem derecesi yukaridaki dlgege gore yazilacaktir.

AILE

ARKADAS

X

A

AILE

ARKADAS

X

A




Eger Arkadasin Aileden DAHA 6nemli oldugu distiniilityorsa bu defa da 6nce
“ARKADAS” 1 gosteren ok ardindan onem derecesi isaretlenecektir.

1. ARKADAS 2. ARKADAS

N R L&K aite s

Aile ile Arkadasin ESIT éneme sahip oldugu diisiiniiliiyorsa o zaman yalnizca
“1” yazmak yeterli olacaktir.

ARKADAS

1. Egitim durumunuz :

ik Orta Lise Yiiksek Okul / Master /
Universite Doktara

2. Yasmiz:

17-25 26-35 36-45 46-57 58 ve Uistii

3. Medeni Durumunuz : Evi Bekar

o O

4. Gelir Diizeyiniz (Milyon TL);

250 ve Alt1 251 - 499 500-749 750-1 Milyar 1 Milyar ve tistii

O oo o O



SATIN ALMA IHTIYACININ ORTAYA CIKMASINDA ETKIN OLAN KRITERLERIN
ONEM DERECELERININ TESPITI

Kriterler

Tiikenme:Kavanozda c¢ay kalmamasi, fotokopi kagidinin azalmasi, benzin gdsterge isiginin
yanmas! gibi

Temel ihtiya¢: Susama , acikma , uyku gibi.

Degerlendirme :Alman {iriinden tatmin olmama, c¢aym tadimin begenilmemesi, ayakkabinin
sikmasi

Hosnutsuzluk: Eldeki tirtiniin artik iglevini yerine getiremez duruma gelmesi, eskime ,modasinmn
gecmesi

Finansal Degismeler : Terfi etme sonucu maas artigi veya piyangodan para kazanmak gibi
Referans gruplar degisimi: Arkadaglarin degismesi, yeni grup aligkanlik ve zevkleri

Yenilik : Yeni iiriinlerin ¢ikmasi, bunlara sahip olma istegi .

HANGISININ SATIN ALMA DAVRANISINI ORTAYA CIKARMADA ONEMLI
OLDUGUNU BELIRLEYINIZ!

1 .ESIT ONEME SAHIP 3. BIRAZ DAHA ONEMLI 5. DAHA ONEMLI
7. COK DAHA ONEMLI 9. KESINLIKLE COK DAHA ONEMLI

2,4, 6,7 Yukaridaki ifadelerin ara degerleridir.

TEMEL DEGERLEN HOSNUT FINANSAL  GRUP YENILIK
. (HTi DIRME SISME GISiMi
TOKENME (HTYAC SUZLU DEGISMELER DEGISIM]
< < < < A < A K
DEGERLEN  HOSNUT FINANSAL  GRUP YENILIK
DIRME SUZLUK DEGISMEIER DEGISIMI
TEMEL
intivac [€ < AN < <
HOSNUT FINANSAL GRUP  YENILIK
DEGERLENSZALU DEGISMELER DEGISIMI
DIRME < <
FINANSAL GRUP YENILIK
HOSNUT DEGISMELER  DEGISIM]
SUZLUK < <
GRUP YENILIK
FINANSAL DEGIS
DEGISME < l&
LER
YENILIK
GRUP
DEGISIMI <




SATIN ALMA DAVRANISI ICIN BILGI KAYNAKLARININ ONEM DERECELERININ
TESPITI
Kriterler

1.Aile: Anne ,baba, kardesler, es ve diger ev halki gibi

2. Komsular: Yasanilan ¢evre,mahalle ,sokak gibi

3. Arkadaslar:

4. Brosiirler: Bilgi kitap¢iklari, tanitim yayinlari, el brosiirleri

5. Fuarlar: Fuarlar, tanitim standlari, 6zel tanitim programlari gibi

6.Reklamlar: Tv, radyo, gazete reklamlar: gibi

7.Gorevliler: Satig gorevlileri, pazarlamacilar gibi

HANGISININ URUN HAKKINDA BiLGi KAYNAGI OLARAK ONEMLI OLDUGUNU
BELIRLEYINiZ

1 .ESIT ONEME SAHIP 3. BIRAZ DAHA ONEMLI 5. DAHA ONEMLI

7. COK DAHA ONEMLI 9. KESINLIKLE COK DAHA ONEMLI

2,4, 6,7 Yukaridaki ifadelerin ara degerleridir.

KOMSU ARKADAS BROSUR FUARLAR REKLAM  GOREV

AILE L LAR LE L 1.ILER
< < < A < <
ARKADAS  BROSUR FUARLAR  REKLAM GOREV
LAR LE L LILER

KOMSU <« <« <

LAR < A <
BROSUR FUARLAR REKLAM  GOREV

DAS LER L LILER

LAR < A < <
FUARLAR REKLAM  GOREV

BROS["JR LLAR TITFR

LER < < <
REKLAM GOREV

FUARLAR L T.0T FR

ad
GOREV
TIl.ER

REKLAM
LAR <




URUN TERCIHINDE ONCELIKLERIN TESPITI

Kriterler

Fiyat: Uriin veya hizmetin fiyati

Kullanim: Kullaniminin kolay olmasi, anlasilir olmas, basit olmas: gibi
Fonksiyon : Fonksiyonlarmin ¢ok olmasi, birgok iglevinin bulunmasi
Karsilama : Ihtiyaci karsilama derecesi, yeterliligi

Estetik : Goriinimiiniin , dizayninm estetik olmasi

Bulunma: Istenildiginde kolay bir sekilde bulunulabilmesi, ulasilabilmesi,
Imaj : Uriin veya firmanmn toplum igindeki genel goriintimti, kabulii

Nk

HANGISININ URUN TERCIHINDE ONEMLIi OLDUGUNU BELIRLEYINiZ
1 .ESIT ONEME SAHIP 3. BIRAZ DAHA ONEMLI 5. DAHA ONEMLI

7. COK DAHA ONEMLI 9. KESINLIKLE COK DAHA ONEMLI
2,4, 6,7 Yukaridaki ifadelerin ara degerleridir.

KULLANIM FONKSIYON KARSILAMA ESTETIK BULUNMA 1IMAJ

FIYAT < ( < I& <

KARSILAMA ESTETIK BULUNMA IMAJ

FONKSIYON
KULLA < < & <
NIM
KARSILAMA ESTETIK ~ BULUNMA IMAJ
FONKSIYON < < <
ESTETIK ~ BULUNMA  IMAJ
KARSILAMA < lA‘
BULUNMA  IMAJ
ESTETIK
< <
IMAT
BULUNM
A (



SATIS SONRASI HIZMETLERIN ONEM SIRASININ TESPITI

Kriterler

Destek: Yeterli teknik destegin saglanmasi ,

Hiz: Aksaklik ve yardim taleplerine miidahalenin hizli olmasi
Coziim: Sorunlara ¢6ziim bulunabilmesi

Erisim: Istenildiginde kolay ulasilabilmesi

Tigi : Tatmin edici ilginin gosterilmesi

Siireklilik: Satig sonras1 hizmetlerin ve ilginin siirekliligi

SR W -

HANGISININ SATIS SONRASI HiZMETLER iCiNDE DAHA ONEMLI OLDUGUNU
BELIRLEYINiZ

1 .ESIT ONEME SAHIP 3. BiRAZ DAHA ONEMLI ) 5. DAHA ONEMLI
7. COK DAHA ONEMLI 9. KESINLIKLE COK DAHA ONEMLI
2,4, 6,7 Yukaridaki ifadelerin ara degerleridir

HIZ cOZOM ERISIM iLGi SUREKLILIK
DESTEK < < < < [AJ <
cOZUM ERISIM ILGi SUREKLILIK
2 g < < <
ERISIM ILGi SUREKLILIK
coziM < <«
ILGI SUREKLILIK
ERISIM < N <
o SUREKLILIK
ILGI

<




SATIN ALMA KARARINDA ETKILI OLANLARIN ONEM DERECESININ TESPITI

Kriterler

1. Aile
Is: is arkadaslar1 , is ortanunda bulunan diger kisiler
Komsular : Yaganilan yakin ¢evredeki insanlar
Toplum: Toplumun genelini olusanlar
Arkadas: Yakin arkadas ¢evresi , dostlar
Smif: Dahil olunan sosyal smuif, grup

ATl

HANGISININ SATIN ALMA KARARINDA DAHA ONEMLi OLDUGUNU
BELIRLEYINiZ

1 ESIT ONEME SAHIP 3. BIRAZ DAHA ONEMLI 5. DAHA ONEMLI

7. COK DAHA ONEMLI 9. KESINLIKLE COK DAHA ONEMLI
2, 4, 6, 7 Yukanidaki ifadelerin ara degerleridir

is KOMSULAR TOPLUM  ARKADAS SINIF

s €| Al < < A <

KOMSULAR TOPLUM ARKADAS SINIF

is < < <

TOPLUM ARKADAS  SINIF

< < <

KOMSULAR

ARKADAS SINIF

TOPLUM N <

SINIF

ARKADAS | ]A




