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OZET

Tiiketicilerin temelde benzer pek c¢ok ihtiyac1 olsa da, hem
ihtiyaclarimm hem de cahstiklar1 ortam nasil algiladiklarina bagh
olarak, onmnlann olduk¢a farkh sekillerde karsilamaya cahsirlar.
Ashnda, aym ihtiyaclar1 olan iki Kisi, durum hakkindaki algilarina
dayanarak bunlar1 yerine getirmek icin farkh eylemlerde
bulunabilir. Tiiketici algisi, aldigimiz yaklasima bagh olarak farkh
sekillerde anlasilabilir. Bireysel tiiketici algisim1  belirleyen,
pazarlamacilarin anlamasi gereken oldukc¢a az sayida faktor vardir.
Tiiketici davramsimi etkileyen alg1 ozelliklerinin de farkinda
olmahdirlar. Dahasi, bir pazarlamacimin, fiyatlar, markalar ve

risklerin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigim bilmesi de aciktir.

Anahtar kelimeler: pazarlama, tiiketici, tiiketici davramsi, alg,

psikolojik faktorler.
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GIRIS
Algi, bir kisinin bilgileri ortamdan topladigi, isledigi ve yorumladigi
stiregtir. Bir tiiketicinin belirli bir liriinii nasil algiladig1 pazarlamaci i¢in
tiketicinin  kararmi etkileyecegi anlamimnda oOnemlidir. Tiketici
davranigini aciklayan iki temel teori vardir. Pazarlamacilar bu teorilerin
farkinda olmalidir. Ayrica tiiketicilere vermeleri gereken uyaran tiiriine

karar vermek i¢in farkli algi bicimlerini de anlamalidirlar.

Alict ihtiyaglarinin farkinda olduktan sonra, karar siirecindeki bir sonraki
adim, sorununa iiriin ve alternatif ¢oziimler hakkinda bilgi toplamaktir.
Tiiketici magaza satiglarindan daha fazla haberdar olur ve iiriin bilgisini
gazete, dergi ve diger medyalarda arar. Toplanan bilgilerin timd,
genellikle ¢arpik oldugu bir dizi filtreden gecer. S6z konusu verilerin
yorumlanmasi slirecine algi denir. Bireylerin ¢evrelerindeki diinyanin
anlasilabilir bir resmini olusturmak i¢in bilgileri sectigi, organize ettigi
ve yorumladigi bir siirectir. Bir kisinin ¢evreden gelen uyaranlari ve i¢
uyaranlar1 toplamak, degerlendirmek ve saklamak ic¢in kullandig: siireg
olarak tanmimlanabilir. Pazarlama baglaminda algi, saticilardan,
arkadasglardan, reklamlardan ve bagimsiz test raporlarindan alinan
trtinlerle ilgili iletisimlere ilistirilmis degerler anlamina gelir. Alicilarin
pazardaki davramiglarindaki farkliliklar, kismen {iiriin ve hizmetlerin
algilanis seklindeki bireysel farkliliklar ile agiklanabilir. Bir yazar, anlam
tiretmek i¢in bilgi girislerini segme, organize etme ve yorumlama siireci
olarak tamimlamistir. Her ne sekilde tanimlanmis veya tanimlanmis
olursa olsun, temel olarak birey tarafindan hem sosyal hem de ticari
ortamindan ve ruhundan aldig1 uyaranlarin anlamini veya énemini bulma
siirecidir. Bireyler kendilerini ve ¢evrelerini bes duyulari ile, bazilari alti

duyu, gorme, duyma, tat, koku, dokunma ve sagduyu ile algilarlar.



Caligsmada tiiketici davranmiginda algi yonetimi arastirilmistir. Calisma 3
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde tiiketici davranisi ile iliskin
bilgi verilmistir. Ikinci boliimde algi vo algi ydnetimi ile bagh bilgi
verilmistir. Calismanin {ligilincii boliimii genel olarak pratik calismadan
olusmaktadir. Bu boliimde Azerbaycan’da tiiketici davranisinda alginin

ogrenilmesine iliskin anket incelenmistir.



BIRINCIi BOLUM
TUKETICI DAVRANISINA GENEL BAKIS
1.1. TUKETICI TANIMI, OZELLIiKLERI

Tiiketici, yalmzca ticari faaliyetle ilgili olmayan (Ulke Kanununa
uymayan) kisisel, kamu, aile, ev ve diger ihtiyaclar i¢in mal siparis eden,
satin alan veya kullanan, satin alma veya kullanma niyetinde olan bir
kigidir.

“Tiketiciler hepimiziz” - 35. Amerika Birlesik Devletleri Bagkani John
Fitzgerald Kennedy, 15 Mart 1962 tarihinde Amerika Birlesik Devletleri
Kongresi'nde bu agiklamay1r bu konseptte vermistir. Daha sonra, bu

konusma Diinya Tiiketici Haklar1 Giinii'niin olusturulmasina temel oldu.

Tiim diinya ekonomisi, para-mal-para-zincirindeki son baglantinin, bir
kural olarak, sadece tiim diinyadaki tiim endiistriler, hizmetler ve
eglenceler harig, siradan bir tiiketici oldugu ilkesi iizerine kuruludur.
Tiketici, ekonominin herhangi bir sektoriindeki en 6nemli halkadir.
Tiiketici kaybeden herhangi bir iiretici iflas etmeye mahkumdur. Buna
dayanarak, tiiketicinin yasal haklarimin ve ¢ikarlarinin korunmasinin
devletin Onceliklerinden biri oldugunu varsayabiliriz. Bir vatandas-
tiiketici, belirli bir igslem yaparak, bir s6zlesme imzalayarak, bir sey satin
alarak, bir iirlin veya hizmet olsun, devlet tarafindan tamamen

korundugunun farkinda olmalhdir. (Tek, 1997: 183)

Tiiketici "6zellikleri", 6zellikle tiiketici davranisi ve haklar1 gibi belirli

bir tiiketici 6zellikleri kiimesi anlamina gelir.

Tiiketici, pazara giren {riinlerle ilgili tiim bilgi kaynaklarina her zaman
erisemeyebilir. Bu fenomenin bir sonucu olarak, tiiketici genellikle kendi

se¢iminin olas1 sonuglarint bilmez, lriinii ve tedarik¢iyl uygun sekilde



degerlendiremez ve se¢cimden emin degildir. Bu durumda bir kez, alici

asagidaki eylemlerin birlesimini yapmaya baslar.
O yapabilir:

* Yalniz karar vermekten kacimmmak icin baska bir son kullanicidan

tavsiye veya yardim isteyin.
* Mallar1 sadece zaten bilinen bir tedarik¢iden satin almaya caligin
* Bu tedarik¢iden diger tiiketicilerden bilgi almaya caligin.

Alict  yukarida aciklanan  sekilde davranirsa, ayni  mallarn
tedarik¢ilerinden siparis etmeye baslayacagi gercegine yol acabilir. Bu,
sunulan Uriin yelpazesini daraltir. Mevcut durumun bir yolu olarak,
tedarikciler ve tireticiler tiiketicilere sunulan iiriinler hakkinda miimkiin

oldugunca fazla bilgi saglamali ve bunlar1 dogru yonde yonlendirmelidir.

Gelismis bir piyasa ekonomisi, tiiketicilerin yalnizca bireysel alicilar
olarak degil, aym1 zamanda hem bireysel hem de genel toplam
gereksinimleri olan bir toplumu temsil ettigini varsaymaktadir. Ureticiler

ve saticilar hem tiiketicileri hem de diger 6zellikleri dikkate almalidir.

Tiketicilerin genel gereksinimleri, haklarina uyumu igerir. Tiiketicilerin
hangi dokunulmaz haklarina sahipler? Yalnizca yiiksek kaliteli {iriinler
satin alma hakkina sahipler, kaliteli bir mal birimi i¢in diisiik kaliteli
mallar1 degistirme hakkina sahiptirler. Herhangi bir tiiketici haklarmin

ihlali yasaktir. (Muter, 2002: 21)

Tiketiciler egemenlige, yani tiiketicinin alabilecegi paraya uygun
miktarda bir sey edinme hakkina sahiptir. Tiiketicinin egemen haklar1

ayrica, yeri, satin alma zamanini ve saticiy1 se¢me Ozgiirliigiinii de igerir.



Tiiketici haklarinin ortaya ¢ikis tarihi ve gelisimi hakkinda biraz. 60'larin
ortasinda, haklarinin genislemesini savunan bir tiiketici hareketi
orgiitlendi. Su anda, bu hareket biiyliyor ve hiz kazaniyor ve tiikketim
teorisyenleri (hareketin resmi adi) zaten ekonomik kalkinma ve tiiketici
ekonomisinin evrimi sonucu olarak diislinmeye meyilliydiler. Tiiketici
hareketi, gelismis bir piyasa ekonomisine sahip herhangi bir {iilkede
benimsenen ve ger¢ekten igleyen tliketicinin korunmasina iliskin yasalar
gelistirmistir. 1985'ten bu yana, Tiiketici Koruma Ilkeleri'ni gelistiren
BM'"in kontrolii ve gdzetimi altinda tiiketici haklar1 alinmistir. (Walters,

1978: 7)

1.2. TUKETICI DAVRANISI TANIMI VE OZELLIKLERI

Davranis, birbirine bagl sosyal eylemler dizisidir. Tiketici davranisi,
kendi ihtiya¢ ve menfaatlerinin farkindaligini, satin alma ve pazarlik
se¢imini ve satin alinanlarin kullanimini ve bu dongiiniin farkli mallara

gore ve farkli zamanlarda tekrarlanmasini igerir.

Tiketici davranisi, tanim geregi, faaliyet yerinin tanimlanmasini igerir:

mal ve hizmet piyasasi.

Tiiketici davranisi, bu faaliyetten once gelen ve takip eden karar siiregleri
dahil olmak fizere iiriin, hizmet, fikir bulma, tiiketme ve elden ¢ikarma

ile dogrudan ilgilenen tiiketicilerin etkinligidir.

Tiketici davranmisinin igerik temeli, tiiketiciler tarafindan karar alma
sireci ve bunu belirleyen faktorlerden olusmaktadir. Tiiketici
davranisinin baslangi¢ noktasi, yasam tarzidir. Son kullanicilarin (ve
kurulusglarin) yasamlarii (6rgiitsel) tarzlarini korumak veya gelistirmek

i¢in satin aldiklaria inanilmaktadir.



Tiketici karar verme siireci, kural olarak, asagidaki asamalarda kabul
edilir: Tiiketici bilinci, bilgi alma, satin alma alternatiflerinin
degerlendirilmesi ve se¢imi, satin alma, satin alma kullanim1 ve kararin

degerlendirilmesi.

Tiiketici davranig faktorleri veya aliciya gore satin alma kararlari
geleneksel olarak i¢ ve dis olarak ayrilir. Dig faktorler, disaridan gelen
tiikketicileri, yani sosyal ¢evre tarafindan olusturulanlart icerir: kiiltiir,
degerler, demografi, sosyal statii, referans gruplari, aile ve hane. Birey
olarak tiiketiciye oOzgii oOzellikler: algi, O6grenme, hafiza, motif ve

duygular tiiketici kararlarinin i¢ faktorleri olarak kabul edilir.

Tiiketici davranigi, pazarlama biliminin ana konularindan biridir ve insan
davranisinin alt boliimlerinden biridir. Insan davranis1 ayrica bir bireyin
cevresiyle etkilesime girdigi silireci de ifade eder. Tiiketici davranisi,

aligverig baglaminda spesifik insan davranisi tlirleriyle ilgilenir.

Tiketici davranis1 hakkinda birgok tanim vardir. Bazilar1 asagida

sunulmustur. Tiiketici davranisi,

Tiketici tarafindan satin alma kararlarinda kullanilan yontemler, mal
veya hizmetlere iliskin i¢ veya dis faktorler, mal veya hizmetlerin islev

secimi ve kullanimiyla iligkisi (Muter, 2002: 21).

Pazarlama bilesenlerinin davranigi ve sosyolojik faktorler psikolojik

faktorler tizerindeki nispi etki sonucu (Karabulut, 1981: 15).

Bu, insanlarin nasil ve nigin karar verdiklerini ve ihtiyaglarina hizmet
eden mal ve hizmetler konusunda tiiketiciler gibi davrandiklarini ifade

eder (Bakirci, 1999: 23).

Bir kisinin kendi ihtiyaglarmi ve / veya baskalarinin ihtiyaglarini

karsilamayr umdugu iiriin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin



alma, kullanma, geri doniisiim gibi fiziksel aktivite; bu faaliyeti etkileyen

karar verme siireclerini igerir (Kavas ve digerleri, 1995: 2).

Bireyleri ¢ozme siirecinde hangi mallardan, kimden, nasil, nerede, ne

zaman satin alip almayacaginiz (Orhan, 2002: 2-3).

Ekonomik {iiriin ve hizmetlerin alim1 ve kullanimu ile ilgili insan kararlar1

ve bunlarla ilgili faaliyetler (Walters, 1978: 8).

Bu, onlar1 takip eden zihinsel ve sosyal siirecleri ve eylemleri kapsayan
irlin ve hizmetlerin alimi ve kullanimi i¢in bir harekettir (Berkowitz ve

digerleri, 1993: 139).

Aslinda, tiiketici davraniginin ana yapisi ¢evre ile etkilesim siireci olarak
tanimlanabilen insan davranisidir. Bununla birlikte, tiiketici davranisi
pazar davramigimi ve tiiketimini sinirlar. Bunun 1s1ginda, tiiketici
davranisi, ekonomik iirlin ve hizmetleri satin alarak ve kullanirken ve
ilgili faaliyetlerde kisinin kararlar1 olarak tanimlanabilir (Odabasi ve
Baris, 2004: 29).

Tiketici davranisi, bireylerin, gruplarin ve kuruluslarin ihtiyaglarini ve
gereksinimlerini karsilamak icin iriinleri, hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri nasil segtiklerini, satin aldigini, kullandigin1 ve yonettigini
arastirr  (Kotler, 2005: 171). Tiiketici davranigi, ihtiyaglar1 ve
gereksinimleri karsilamak i¢in tirlinleri se¢gmek, elde etmek ve kullanmak
icin bireysel eylemlerden olusur (Zikmund ve dig., 1995: 124). Baska bir
deyisle, tiiketici davranisi, insanlar tarafindan mal ve hizmetlerin satin
almmasini ve kullanilmasini dogrudan etkileyen siireglerin yani sira, bu
eylemleri tetikleyen ve bu eylemleri belirleyen siire¢lerdir (Tek, 1997:

185).



Tiim konularda degindigi gibi, tiiketici davranislarint analiz ederken
bircok farzlar1 ve ozellikleri analiz etmek gerekir. Tiiketici
davraniglarinin 6zellikleri yedi baglik altinda toplanabilir (Odabasi ve
Baris, 2004: 30).

Tiiketici davranislar1 dinamik bir siirectir; Tiiketici davraniglari, satin
alma karar stirecini ve siirecin farkliligini ve satin alma isleminden sonra
ortaya ¢ikan davranigi dikkate alir. islem; birbirine bagli, birbirine bagh
ve sirali adimlar dizisidir. Ihtiyag, tercih, satin alma ve kullanimin ortaya
ctkmasi bir siire¢ olarak gdosterilebilir. Bu siiregte li¢ ana adim bulunuyor.
Bunlara gore satin alma, ve satin alma islemlerinden 6nce yapilan
islemlerdir. Satin alma, tiiketim silirecinin asamalarindan yalnizca biridir
ve tiiketici davraniglarinin sinirlandirilmasi mithim bir dezavantaj
olacaktir. Bu sebeble, karar alma siirecinin denetlenmesi, neden, nasil ve

ne satin aldiklarinin agiklanmasinda yardimcei olabilir (Engel ve digerleri,

1978: 25).

Tiketici davraniglar karisik eylemlerden olusmaktadir; Bir birey olarak,
her insanin fikirleri, kararlari, tecriibeleri ve degerlendirmeleri vardir.
Bunlardan bazilar1 planlama yoluyla yapilabilir. Ornekler arasinda
saticilarla yapilan goriismeler, bilgi toplama veya satin alma karari ve
planlama sayilabilir. Ote taraftan, reklamcilig1 siirdiirmek icin nadiren
0zel ¢abalar gosterilmektedir. Belirli bir marka konusunda
konustugumuza ragmen, baska bir markanin satin alindig1 ac¢iktir. Bu
davranis rastgele eylemlerde goriilebilen bir davranistir (Engel ve

digerleri, 1978: 26).



Tiketici davraniglar karisiktir ve zamanla degisir; Tarihler, hiikmiin ne
zamanda verildigini ve siirecin ne kadar kullanildigin1 agiklar. Karisiklik,
karar vermede tesirli olan faktorlerin sayisin1 ve hiikkmiin karmasikligin
gbsteren bir anlayistir. Onemli tiiketime hiikiim verirken, ¢ok zaman
alacag farz edilmektedir. Karmasik hiikiimler almak dogal olarak ¢ok
fazla enerji sarf edilecektir. Digerleri ¢6ziimii hizlandirmak ve
kolaylastirmak i¢in bir markaya bagimlilik olusturmak gibi tedbirlere
basgvurabilirler (Odabas1 ve Baris, 2004: 33).

Tiiketici davranislar1 degisik rollerle ilgilenir; bireyin davraniglarinda
degisik roller, farkli tutumlarin sonucu olarak tanimlanmaktadir. Bunlar
yeni baglayanlar, etkileyici karar vericiler, miisteri ve kullanic1 rollerini
icerir. Baslatici'nin rolii; Bu, baz1 gereksinim ve arzularin 6denmedigini
tayin eden ve boyle durumu degistirmek i¢in satin almay1 teklif eden bir
kisidir. Etkili rol; bilingli veya bilingsiz bir sekilde satin alma, mal veya
hizmet alma fikrini olumlu veya olumsuz yonde etkileyen kisidir. Karar
alict; Son se¢imleri empoze etme yetkisine ve yetkisine malik bir kisidir.
Alicilar; Bir satin alma prosediirii yapan ve bir kullanim eylemi
gergeklestiren bir kullanici, satin aldigi liriinli benimseyen kisidir (Engel

ve digerleri, 1978: 26).

Tiiketici davranislar1 cevre etmenlerinin tesiri altina diiser; Insanlik,
insani tetkik eden tiim ilimler tarafindan sosyal bir varlik oldugu
tanimlanir. Bu kalite insanligin en bilinen 6zelliklerinden birkagidir.
Boylece bireyler dis etkenlere acik bir biinyeye sahiptir. Tiiketici
davraniglarinin dis etkenlerden tesirlenme yetenegi hem degisebilen hem
de harmoni saglayabilecek bir striiktiire sahip oldugu onaylanir (Odabas1

ve Baris, 2004: 35).



Tiketici davraniglar1 gesitli insanlar i¢in degisik olabilir; Birey,
farkli tercihlerde ayrimli alimlarda yer almaktadir. Sahsen kendilerinden
farkli olan bir¢ok tiiketenin varligs, tliketici tutumunu genellestirmeyi
zorlagtirtyor. Fakat, bugiin tiiketicilerin sergiledikleri davranmislar
anlasilabilir, agiklanabilir ve kapsamima aktarilabilir. Pazarlama
yoneticilerini bir disiplin olarak tanitirlar. Son senelerde, tiiketici
korumanin 6nemi ve Tiiketici Koruma Yasasi'nin ortaya ¢ikisi, tiiketici
davranisina adanan 6nemin en iyi 6rnekleridir.

1.3. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER
1.3.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Bireysel satin alma kararlar1 bir¢ok faktdrden etkilenir. Bu unsurlar ayni
zamanda c¢esitli cevresel faktorlerden de etkilenir, ¢iinkii cogu zaman
kisilik yapisi, benlik, duygu ve algi, hafiza ve bir kisiyi egitme yetenegi
gibi dahili olarak ifade edilen faktorlerden etkilenirler. Bu Ogelerin
basinda, bireyin sosyolojik ve kiiltiirel kosullar1 vardir. Tiiketici
davranisi etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda; kiiltiir, alt kiiltiir,

sosyal smif, referanslar ve gruplar, roller ve aile dahil edilmistir

(Solomon, 2003: 6; Odabags1 ve Baris, 2008).

1.3.2. Aile

Aile, tiim insan topluluklarinda temel ve evrensel bir sosyal
kurumdur. Bir ailenin olusumu ayni toplumda ve toplumdan
topluma zaman zaman farklilik gosterse de, bu fark ailenin temel

islevlerinde degil, aile olusumu seklindedir.

Toplumun ana yapist ailedir. Toplumu ve toplumu yiikselten sosyal

bir sistemdir. Bu sosyal topluluk, ¢ocuklardan ve ebeveynlerden
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olusur.
Bir sosyal kurumun temel islevlerini soyle siralayabiliriz:

Ailenin temel islevi, evli ortaklar olan kadinlar ve erkekler
arasindaki 1ligkileri diizenlemek, topluma yeni Tlyeler ¢ekerek
toplumun devamliligini saglamak ve ¢ocuklar1i sosyal yapiya
hazirlamaktir. Ayrica, toplumun siirekliliginde ©Onemli bir rol
oynamakta, bir topluluk kiltiirii olusturma, koruma ve koruma

sorumluluklarini yerine getirmektedir (Eroglu, 1998: 89).

Satin alma siirecinde aile iki rol oynar ve pazarlamada énemli bir rol
oynar. Bir aile, belirli mallarin alimi i¢in bir karar alma birimidir.
Aile tiiketici davranisini kiigiik bir sosyal grup olarak etkiler. Ozel
ozelliklere sahip bir sosyal grup olarak davranisi elestirir ve

davranis hakkinda onerilerde bulunur.

Aile tyelerinin tiiketici davraniglarit iizerinde Onemli bir etkisi
vardir. Aile kazanan ve tiiketen bir birim oldugundan, tiiketim
kararlar1 tyeleri etkiler. Aileyi olusturan insanlarin rolii aile

kararlarinda 6nemli bir faktordiir (Odabasi ve Baris, 2004: 245).

Aile bir¢cok yonden bagka bir sosyal kurum oldugundan, satin alma
kararlariin roliinli anlamak gerekir. Her seyden Once aile,
tiyelerinin tutum ve kisiligini belirleyen giiclii bir faktordiir. Bir
aileyi diger gruplardan ayiran, ailenin hem kazanan hem de harcama
birimi olmasidir. Karar verme siirecinin genel o6zellikleri aile

ozellikleri agisindan sOyle agiklanabilir (Cemalcilar, 1998: 64):

 Ozerk aile: Eslerin bagimsiz oldugu durumlarda satin alirken
kocalarin veya kadinlarin sectikleri mallara bir Ornek; recetesiz

ilaglar, icecekler, kisisel bakim iirtinleri.
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* Esin hakim oldugu aile: hayat sigortasi, televizyon veya araba gibi

yiiksek maliyetli liriinlerin satin alinmasidir.

* Ailede kadinlar baskindir: temizlik triinleri, bulagsiklar, kadin

kiyafetleri.

* Kararlarin birlikte alindig: bir aile: kadinlar ve kocalar birlikte en
cok kararlar1 alir: ev, dinlenme yeri se¢imi, eglence ve ¢ocuklarin

egitimi (Odabas1 ve Baris: 245).

Kamusal yasamda degisiklikler; kadinlarin calisma hayatina
katilimi, belirli alanlarda uzmanlagsma ve dis diinyayla iliskilerin
genisletilmesi, ailenin daralmasi, ailede demokratik degisiklikler, ev
disinda serbest zaman ge¢irme egilimi, bir erkegin ¢ocuksuz bir aile
tirlh ve yasam Kkiiltlirii yayilmasi, aile alisverisinde rollerin

degistirilmesi (Islamoglu, 2003) : 196).

Sonug olarak, bir insanin ailesi ve yakin arkadaslari davranis
yapisinda Oonemli bir rol oynamaktadir. Aile aliskanliklari, aile
iiyelerinin mevcut ve gelecekteki davraniglarini etkiler. Kadin aile
iiyeleri, erkek tiriinlerinin fonksiyonel 6zellikleri ile ilgilenmektedir.

Cocuklarin rolleri biiytiidiik¢e degisir.
1.3.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketicinin bir {irlin veya hizmet alip almadigini
etkiler. Tiiketici davranigini etkileyen gesitli psikolojik faktorler arasinda
motivasyon, algi, 6grenme, elde tutma ve kisilik bulunur. Psikolojiye ilgi
bu faktorlerin her biri, neredeyse her tiiketicide kisi olarak farklilik
gosteren ve yagsamini farkli bakis agilarindan sekillendiren bir kavramdir.
Bu etkilerden biri, tiiketici i¢in pazarlamanin davranisini inceleyen

konulardan biri haline gelmesidir. Kisiden kisiye farklilik gosteren
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tilkketici davranisini daha dogru anlayabilmeyi agiklamak ve saglamak

icin bu faktorlerden bahsetmeye deger.

Bireyin psikolojik ozellikleri ile iligkili olan ve ayni zamanda cevresel
faktorlerden etkilenen bir biitiin olarak kisilik, bir kisinin i¢c ve dis
cevresiyle kurulan diger insanlardan farkli, yapilandirilmis ve
yapilandirilmig bir iliski bigimidir (Ciiceloglu, 1993: 404). Genis

anlamda, soyle tanimlanir:

“Bir kisiyi diger kisiyle tiiketiciyi diger bir tiikketiciden ayiran temel ve
orijinal 6zellik olarak kisilik, bir kisinin kendi fizyolojik, zihinsel ve
ruhsal Ozellikleri hakkinda bilgisidir. Bu durumda kisi, i¢inde olup
bitenleri degerlendirecek ve ona memnuniyet ve fayda saglayacak. ” Bir

durum yaratmak istiyorum (Eren, 1989: 49).
Kisilik tanimlari ii¢ boliime ayrilabilir:

* Kisilik, bir insanin bagka insanlarda yarattigr goriintiidiir. Gerisi

tizerinde kaldi

Etkiler.

* Kisilik, becerilerin toplamuidir. Bir kisinin kisiligi

Cesitli formlardaki kosullar iligkinin ve saha davranisinin toplamidir.

* Bir kisinin kendisi ile ¢evre arasinda gelistirdigi iliskinin davranissal

egilimlerinin toplamidir (Silah, 2000: 231).

Kisilik olusumunda bir¢ok faktor rol oynamaktadir. Dort ana grupta

degerlendirilebilirler.
« Kalitsal (genetik) faktorler (goz, ten rengi, boy)
* Belli bir yas alma sonucu roli;

* insan zekasi, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel,
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* Bireyin sosyal ozellikleri (hayat felsefesi, kiiltiirel yapi, toplumun

ahlaki anlayis1 gibi) (Odabasi, 1996: 190).
Kisilik i¢in birka¢ yaklagim var. Onlar tice ayrilir:

Davramigsal kisilik: tiim disaridan gozlemlenebilir davranig ve bireyin

aliskanliklari.

Sosyal bir tegvik olarak kisilik. Bu yaklasima gore, bir insanin toplumda

oynadigi farkli roller ve bu rollerin baskalar1 tizerindeki etkisi.

Derin psikologlarin goriisiine gore kisilik (psikanaliz): bilingalt1 olaylar
aragtirir. Kisilik ile tiiketici davranisi arasinda yakin bir iligki oldugu
bilinmesine ragmen, bu tam olarak agiklanmamistir. En tutarli kisilik
caligmalart olugsum psikanalitik okulu tarafindan yapilmistir. Fre Bu
okulun kurucusu Freud'a gore ii¢ boliimden olusan Sigmund Freud'dur
(Demir, 1999: 83).

« Id (Ilkel Bana),

* Ego (Benlik veya Biling),

* Stiper ego.

Bayram, bir kiginin aklinin ilkel yapisidir. Bir id, esasen i¢giidiisel ve
bilingsiz olarak adlandirilabilecek bir davranis kaynagidir. Zevk ilkesiyle
calisir. Bu ilkeye gore, her ihtiya¢ yiyecek, icecek ve cinsiyet gibi
birincil diirtiilerle hemen doyurulmalidir. Zevk ilkesine gore, doygunluga
ulasma siirecine de birincil islem denir. Birincil siiregte, toplumun
normlari, inanglari ve degerleri dikkate alinmaz (Silah, 2000: 265-266).
Ego, gerceklik ilkesine uygun olarak gelisen ve gelisen bir kisilik
boyutudur. Ego, organizmanin dis diinya ile etkilesiminin gerekliligi ve

nesnel gerceklikten olusur. Egonun temel islevi iki farkli kisisel boyutun
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gereksinimlerini dengelemek, catismay1 ¢cozmek ve bireyin biitlinliigilinii

saglamaktir (Aydin, 1999: 87).

Stiper ego, kisiligin yapisinda toplumun bir temsilcisidir. Siiper egemen
bunun tam tersidir ve bu tamamen bireysel bir sosyo-kiiltiirel ¢evrenin
eseridir. Siiper ego, insanlarin en asil fikirlerini, dini ve ahlaki
degerlerini, insanlarin kiltiirel bir ortamda edindikleri gelenek ve
gorenekleri ve dedelerinden 6grendikleri tiim 1y1 Ozellikleri temsil eder.
Bazi insanlar ¢ok giiclii bir siiper ego gelistirirken, digerleri zayif bir

stiper ego gelistirebilir (Eroglu, 1998: 152).

Bununla birlikte, Freud'un 6liimiinden sonra yapilan bazi ¢aligmalar, ii¢

tiir kisilik oldugunu gdstermistir.
* manuel egilimler,

* Agresif trendler

* Ayrilik¢1 egilimler.

Manuel egilimler baskalar1 tarafindan sevilmek istiyor. Agresif egilimler
daha iyi veya daha basarili olma egilimindedir. Ayrilik¢1 egilimler diger
insanlardan bagimsiz olmak ister; Buna gore, olumlu trendler markal
trlinleri tercih ediyor. Agresif trendler erkek iirtinlere doniistiyor.
Ayrilik¢1 egilimler ¢ok iyi bilinmeyen {iriinleri tercih ediyor. (Glingdr,

2002: 25).

Bireyin insan davranislarindaki rolii hakkinda ¢esitli teoriler
gelistirilirken, pazarlamayr kabul etmede veya reddetmede etkili

olabilecek tiiketici kisilikleri ti¢ gruba ayrilir.
* Lider (yenilik¢i) tiiketiciler

* Seyirci
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* Hasara kars1 direng (tutucular)

Lider tiiketiciler pazarda diisiik satislar saglar. Bu tiiketiciler, &nce
inovasyonu alan, hevesli ve etkili olan kisilerdir. Her tiirlii davranis,

izleyiciler tarafindan taklit edilen insanlardir.
Izleyiciler kendi aralarinda dort gruba ayrilir:
* ilk kez yenilik¢i

« {lk yetiskinler

* son yetigkin

* Ge¢ Yabancilar

Inovasyona direnen veya bunlardan kaginan insanlar, pazarlama
yonetiminde digerlerine gore ¢ok zor olduklarina ve ozelliklerine gore
cok fazla zaman ve c¢aba gerektirdigine inaniyorlar (Yikselen, 1998: 73-
74). Pazarlamacilar, kisisel ozellikler ile tiriinler ve markalar arasinda
iligkiler kurarak bir pazar1 boliimlere ayirabilir veya markalarinin

markalariyla  Ozelliklerini  belirleyerek  pazardaki  konumlarini

belirleyebilirler (Islamoglu, 2003: 132).

Kisilik, insanlar1 birbirinden ayiran en énemli 6zelliktir. Kisilik farkli ve
farkli. Gelisim, diisiince ve algi bakimindan farkli olabilirler. Bu
farkliliklar1 gosteren iki sebep olabilir;

- insan genetik etkileri; mizag cinsiyet veya goriinim ile
iligkilendirilebilir.

- Sosyal ¢evre lireten faktorler. Bunlar: sosyal sinif, alt kiiltiir, topluluk

veya aile.

Bu iki sebep, bir kisiye neden olan sebepler degildir. Bir kisinin genetik

yapis1 birbiriyle iliskili olaylarla veya sosyal ¢evre ile ilgili oldugunda,
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kisilik davranis1 ortaya cikar. Bir kisinin i¢ ve dig 6zelliklerinin toplami
dis kisiligidir (Ozkalp, 1993: 123). Ornegin, ilk marka sigara igen kisiyi
Marlbora marka sigara icen ile karsilastiralim. Marlbora tiryakisi,
markanin kendisinden dolay1 giiclii, karizmatik, serbesttir, sigara kalitesi
nedeniyle burjuva olarak goriiliir. Sigara i¢en ilk kisi kendini yash ya da
siradan goriir. Bagka bir deyisle, insanlar tarafindan kullanilan {iriinler, i¢

yapilarinin yorumlayicisi olarak kabul edilir.

Bir insanin en 6nemli temel 6zelliklerinden biri 6grenmedir. Bir¢ok sey
yasam hakkinda bilgi edindikge, tiikketim olgusu da oyle. Tiketici
alimlari, hangi drlinleri alacaginiz, hangi markalar1 segeceginizi,
riinlerin tiikketimine nasil hazirlanacaginizi, nasil hazirlayacagimizi

ogreniyoruz (Stanton ve digerleri, 1991: 143).

Bir insanin yaptig1 her sey 6grenmenin sonucudur. Bir kisi konusmayi,
yliriimeyi, sinirlenmeyi, sevmeyi, satin almayi, tiiketmeyi 6grenir. Bu
durumda, tiiketicilerin tiiketici davranisini anlamayi nasil 6grendigini
bilmek gerekir (Kotler, 2001: 154). Egitim; Bilimsel, sosyal, psikolojik,
dilsel ve diisiinceler, alg1 ve hafiza, dikkat ve motivasyon, 6grenme gibi
bir¢cok degiskenin etkilesimi sonucu olusmus karmasik bir yapidir, ¢linkii

anahtar kavram davranistir (Aydin, 2000: 1997).

Egitim icin kullanilan ilkeler tiiketiciler tarafindan kullanilabilir. Bu
ilkeler li¢ baglik altinda goriilebilir. Bunlar: klasik sartlilik teorisi (diirtii

yanit1 teorisi), islemsel sartlilik ve bilissel 6grenme teorisi.

Klasik sartlilik teorisine gore icgiidiilerin ve reflekslerin viicudun i¢ ve
dis uyaranlara kac¢inilmaz tepkisi agisindan benzer olduguna inaniyorlar.
Insan ya da hayvan uyariciya yanit verir ve dogru cevap verirse,
thtiyacinm1 karsiladig1 i¢in odiillendirilir. Eger uyarana verilen cevap

yanligsa, thtiyac ~ ortadan  kaldirilmayacaktir,  bu  nedenle
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cezalandirilacaktir. Yogusma, bir iirlinii veya markay1 olumlu tesviklerle
iligkilendirmek icin kullanilir. Tiiketiciler, reklam ve diger tesvikler ile
bir {irlin veya marka arasinda bir baglant1 kurdugunda, {iriin veya marka

tercih edilebilir.

Operasyonel sartlilik, gelecekte iiriinii satin alan, deney yapan, seven ve
memnun olan bir tiiketici tarafindan satin alinan bir {iriiniin olasilig1
olarak tanimlanabilir. Tiketici memnun olmazsa, siire¢ kaybolacaktir.
Boylece, uyaran ile beklenen 6diil arasindaki baglanti kopar. Bu, ayni
Uriinlin veya markanin tekrar kullanim olasiliginin azaldigi anlamina
gelir. Pazarlama stratejisinde, miisterilerle iliskiler gelistirildikten sonra,
hediyeler dagitma, magazadan kupon verme, iiriin dagitimini gosterme,
irliniin test edildiginden emin olmak i¢in operant kosullandirma

kullaniminin bir 6rnegi.

Ogrenme siirecindeki tutum ve inanglar, gecmis deneyimler, yorum
yapma gibi faktorler de etkilidir, yani. Beynin ve sinir sisteminin isleyisi
davranis olusumunda 6nemli bir rol oynar. Klasik sartlilik kuramcilar1 bu
degiskenleri dikkate almazlar. Biligsel 6grenme teorisi, yiiksek faizli
alimlar1 a¢iklamada daha tatmin edicidir. Tiketiciler iirlinleri dogrudan
(deneme yoluyla) inceleyebilir, ayrica reklam ve tanidiklar aracilifiyla
satis  temsilcilerinden  Ogrenebilirler. Bu nedenle, pazarlamaci
gayrimenkulle ilgili bilgilerin yayilmasi konusunda c¢alismalidir. Bu
nedenle, pazarlamaci, tirlinleri test etme ve drlinler hakkinda bilgi
saglama firsat1 sunarak, tiiketicilerin {iriinleri kesfetmesine ve boylece

belirli satin alma davraniglarini sekillendirmesine yardimci olur.

Giidileme.  Bunlar  insan  davranisinin  temelini  olusturan
gereksinimlerdir. Ihtiyag, bir insanin hissettigi yoksunluk ve stresdir. Bu

stres bireysel davranisa yol acar, davranisin amaci ihtiyaci ortadan

18



kaldirmaktir. Thtiyaci ve gerginligi gidermek igin davramsa yonelmek bir

kisinin gilidiilemesidir (Minibas, 2000: 42).

Bu taleplerin bir neden oldugu i¢in tesvik edilmelidir. Bu tesvik i¢ veya
dis olabilir. Ornegin, bebek siitii i¢sel bir uyaridir. Yoksa bir kadinm

vitrinde renkli vitrinler gordiigiine dair digsal bir uyar: midir?

Sekil 1. Digsal giidiileme

o

, . REKLAM VE MAMUL TUKETICI
URETICI GUDULEME

Kaynak; FUSTIER. M., Tiiketim Psikolojisi. Istanbul Reklam Yayinlarn No:33,

Istanbul

Pazarlama arastirmasi, tiiketici ihtiyaglarini belirlemek ve tiiketicileri bu
ihtiyaclar1 karsilamaya giidiilemek olarak tanimlanabilir. Bununla
birlikte, ihtiyaclar, arzular ve nedenler arasindaki farki bilmek gerekir;
Karsilanmayan ihtiyaglar ortaya ¢iktiginda, neyin karsilanmasi
gerektigini, ancak neyin yerine getirilemeyecegini belirleyen bir talep
ortaya ¢ikar. Ozel bir ihtiya¢ ortaya ¢ikmasi her zaman tiiketici igin bir
itici gii¢ degildir (Tazegil, 2002: 110). Giidiileme, davranig1 baslatan ve
bu davranigin yoniinii ve siirekliligini belirleyen i¢ kuvvet olarak
tanimlanir. Bu tanimdan da anlasilacagi gibi, bir neden dendiginde, her
seyden Once bir insan1 glidiileme ve hareket etme giiciine sahip olmamiz
gerekir (Ozkalp, 1996: 197). Bu nedenler ihtiyaclar temelinde ortaya
cikar, dogrudan eylemler, tliketicilerin gerginligini azaltir ve c¢evrede

ortaya ¢ikar.
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Satin alma kararin1 etkileyen giidiilemeler, genellikle iice boliiniir.
Tedarikin ana nedenleri, belirli bir mal tiiriiniin satin alinmasina yol agcan
sebeplerdir. Ikincisi, segici satin alma nedenleridir. Bunlar, belirli tiirden
bir malin veya markanin belirli bir tiir malin alimima rehberlik eden
sebeplerdir. Ugiinciisii rasyonel giidiilerdir. Uriinleri gozlemlenebilir
veya Olciilebilir ozelliklere uygun olarak satin almanizi saglayan
girdilerdir. 6rnegin, satin alirken dikkat ettigimiz kalite, glivenilirlik,
fiyat. Bu, tiiketici davranisim1 siklik, dikkat ve sempati gibi duygusal
nedenlerle etkiler. Bu gereksinimler Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde

sOyledir.

Sekil 2. Maslow'un ihtiyaclar Hiyerarsisi

2. Kendisinin gercek éziinii
gisteren thtivaclar
(kendini gelistirme
ve olgunlastirma)

4. Sayg thtivaclan (kendisisine sayga
taninma, statii)

3. Sosval ihtivaglar(Bir vere ait olma
hiss1, sevgi)

2. Giivenlik thtivaclan (givenlik, korunma)

1. Fizyolojik Ihtivaclar (viyecek, su

bannmal

Kaynak:Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi . Beta Basim A S_ Istanbul. 2001, 5.156

Algilama, diinyanin anlamli bir resmini olusturmak i¢in ona ulasan
bilgiyi se¢me, diizenleme ve yorumlama siirecidir (Schiffman ve Kanuk,

1987: 246). Diger bir tamim, bir olayin veya nesnenin varliginin
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duyularla algilanmasidir. Duyu organlari, uyaran formunun tonunu,
tonunu ve rengini algilar ve bu fiziksel algilar, bir kisinin davranisini
etkiler (almti: Durukan, 2006: 37). 6rnegin, iinlii bir kozmetik markas1
olan Avon, kadimnlarin anketlerinde parfiim atarken asagidaki ii¢ 6zelligi
fark ettiklerini buldu. Birincisi paketleme, ikincisi kalite, tiglinciisii fiyat.
Bu sonugtan da anlasilacag: lizere, ilk Oonce ambalaj, tiikketimde kadin

algisinin 6nemini gostermektedir.

Tiiketim agisindan iki fark var. Ornegin, piyasadaki yeni bir koku ¢ok
cekici, kaliteli, bir kadin i¢in renkli, bir bagka tiiketici bir kadin i¢in itici
olabilir veya bir kadin cevap vermeyebilir. Karar verme, tiiketicinin
hareketleri1 ve gercegi nasil algiladigina baghdir. Bu nedenle, algi
kavrami, alg1 islevi ve tiiketici davramigindaki rolii bilinmeli ve

anlasilmalidur.

Algilama islemi {ic asamadan olusur. Bunlar arasinda segici algi, algi

organizasyonu ve algimin yorumlanmasi yer almaktadir.

Secici algida insanlar maruz kaldiklar1 uyaricilarin bir kismini alirlar ve
bazilarini yok sayarlar veya gérmezden gelirler. Secici algilama; Bu, bir
bireyin ihtiyag, tutum, deneyim ve kisisel niteliklere gore farklilik
gostermesinden kaynaklanmaktadir. Algisal Orgiitlenme, bireyleri
“Orgilitlenmelerinden sonra gruplandirma ilkesine goére uyaran ve
secicilige maruz birakmaktadir. Algi yorumunda, bireyin maruz kaldigi
uyaranlarin degerlerini yorumlar. Algi yorumlamasi olan bir kisi bir

tesvik hakkinda genellestirebilir (Celik, 2000: 21).

Tiketici, liriin ve marka tiiriinli segerken goriis ve tutumlar tiiketici
davranislartyla yakindan ilgilidir. Tutum; insanlar, nesneler veya
diisiinceler karsisinda olumlu veya olumsuz degerlendirmeler, duygular

veya egilimlerdir. Inang; Bu bilgi bilgi, goriis ve yargilar1 kapsar. Inang,
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insanlar veya dis kaynaklar tarafindan onaylanan bilgi anlamina gelir.
Goriis kanitlanmamus bir inanctir (alti: Durukan, 2006: 38). Inanglar,
inanma, itikat bilgi veya diisiinceler iizerine insa edilebilir. Inanglar
duygusal olabilir. Tiketici inanglarinin ve tutumlarinin rolii biiytiklik
olarak degisir. Ornegin, Hindistan'da oturan bir kisi restoraninda inek eti
triinleri satamaz. Beceriksizligin ortaya ¢ikmasi korliige ve iknaya neden

olur. Hindistan'da inanglariyla kutsal sayilan inekleri yemek yanlistir.

Tutumlar, gozlemlenemeyen ancak gozlemlenen davranis gosteren
egilimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi, iliskiyi olusturan bilesenlerin
calisilmasini gerektirir. Baz1 aragtirmacilar tutumu inang ve deger olarak
aciklamaya calistilar. Bununla birlikte, boyle bir yaklagimin tutum
kavramini tam olarak agiklamak i¢in yeterli olmadig1 ve bu nedenle,
tutumun {ii¢ bilesenli bir ifadesinin daha yaygin olarak kabul edildigi
varsayllmaktadir. Bir tutumun ilk boyutu, bir bireyin bir iirlin veya
marka ile ilgili diislinme, bilgi ve inanglarinin bilissel bileseninin
boyutudur. Ikinci boyut, duygu bileseninin boyutu ve belirli bir iiriinii
veya markayi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendiren ve ona gore
duygular1 besleyen son boyuttur; buna gore duygular1 besler, bir kisinin
irtin ya da marka davranisi ya da duygu ve biligsel egilimine gore
davranma arzusu olarak tanimlanan bir davranig bileseninin Ol¢limii

bilesenler.

Tutumlarin olusturulmasinda etkili olan bilgi kaynaklar1 bilgisi, tutum
arastirmalarinda onemli bir yer tutar. Kisisel faktorlerin, kisisel
deneyimin, genel cevresel faktorlerin, kiiltiirel fonlarin ve tarafsiz
orgiitlerin ve ekonomik birimlerin olusturdugu bilingli veya bilingsiz
olarak olusturulan tiiketici iliskilerini sekillendirmede etkili olan ana

kaynaklar (Wilkie, 1991: 282).
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Pazarlamacilarin tutumlara olan ilgisi, ongoriilemeyen miisteri davranisi
arzusundan kaynaklanmaktadir. Tutumun yonii ve gii¢ derecesi, satin
alma davranis1 hakkinda 6nemli ipuglar1 saglayacaktir. Bir {iriin veya
markaya karsi tutum hem olumlu hem de olumsuz olabilir. Bu nedenle,
pazarlama yoOneticisinin gérevi olumlu bir tutum gelistirmek, reklam
yoluyla olumsuz bir tutum degistirmek veya yeni bir tutum

olusturmaktir.

1.3.4. Yas

Bu, bireyin tiiketici davranisini belirleyen onemli faktorlerden biridir.
Belirli yas donemleri 6zel gereksinimlere yol acar. Yas degisikligi ile
birlikte, bu gereksinimler de degismektedir. Yas faktori, bir kisinin satin
alma davranisini etkiler ve bir iirlin veya hizmet satin alma yontemini
belirler. Yiyecek, giyim, mobilya, eglence vb. Ihtiya¢ ve gereksinimler
tiikketicinin yasiyla yakindan ilgilidir. 6rnegin, 15-20 yas grubu mp3
calar, giysi vb. mallar gerektiginde, 25 -30 yas grubu yeni ¢alisanlar ve
aile sahiplerinden olustugundan, ev esyalar1 i¢in talep yiiksektir

(Koseoglu, 2002: 98).

Yas gruplar1 degistikce, bireyin egitim diizeyi ve gelirleri, harcama
sekilleri, ailenin yapisi, yani tiiketici davranmiginin yonii degisir. Hedef
kitleyi olusturan hedef kitlenin yas grubu, iirlinlerin devamliligin1 ve
imajimi ve mevcut kullanicilarin marka tercihlerini etkilemektedir. Her
seyden Once, kisinin yas1 ve yasi, ne tiir bir iirlin, hangi model ve stillerin
etkili olacagi. Yas, tiiketici popiilasyonunu birkac¢ altkiiltiire ayirir. Yas
ve diger demografik faktorler piyasayr degerlendirmede ¢ok faydalidir.
Uriin stratejileri, fiyatlar, promosyonlar ve dagitimlar, farkli tiiketici

gruplarinin davraniglarina veya alt kiltiir tiirlerine uyarlanmalidir.
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Tiiketici pazarmmin yas degiskenlerine gore boliinmesi, ihtiyaglarin,
egilimlerin ve cesitli psikolojik ve sosyal islevlerin belirlenmesi
acisindan biiyiilk 6nem tasimaktadir. Ciinkii yash insanlar; sosyal,
fiziksel, ekonomik ve psikolojik 6zellikler de degismektedir (Cakmak,
2004: 5).

Bir tiiketicinin dogdugu donem, ayni donemde dogan milyonlarca insan
arasindaki kiiltiirel baglantidir. Ayni yastaki insanlar benzer deneyimler
yasarlar ve bazi ortak amilar1 ve kiiltiirel kahramanlarla ilgili 6nemli
tarihi olaylar1 paylasirlar. Boylece, tlketiciler ayni yastaki diger
insanlarla veya benzer kokenli insanlarla daha rahat hissederler. Tiiketim
psikolojisi agisindan dort onemli yas grubu; gengler, 6grenciler, ¢ocuklar
ve yaslilar. Bu taleplerde de benzer talep ve ihtiyaglar ortaya ¢ikmaktadir
(Orhan, 2002: 5).

Bazi iiriinlere ve pazar boliimlerine gére pazarin belirlenmesinde yasa
gore tiiketici gruplama Onemlidir. Yas faktorii tiiketicilerin
davraniglarinda giiclii bir faktor olarak kabul edilir. Yas, insanlarin
ihtiyaclarin1 ve isteklerini farklilastirir ve ayni zamanda belirli bir
ihtiyact ortadan kaldiracak markalarin se¢imini etkiler. Bir kisinin yas1

da genel olarak yasamin evresini belirler.

Gelismekte olan toplumlarda yasli insanlarin sayist artmaktadir; Bunun
rekreasyon, tatil, saglik, huzurevleri ve sigorta gibi hizmetlerdeki talebi
arttirdigr goriilmektedir. Yagl insanlar icin iirlinlerdeki manevi unsur
muhtemelen toplumun diger kesimlerinden daha degerlidir. Yash
insanlar bilinen markalar1 kullanarak ve gilivenilir saticilardan aligveris

yaparak daha agresif bir sekilde hareket ediyorlar (Késeoglu, 2002: 99).

Tiirkiye'de c¢agrilabilecek gen¢ bir niifusu tasir. 2007 yilinda 014 yas

grubunun niifusun% 26's1 oldugu, 15 yasinin 64, niifusun% 66'sin1
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olusturdugu, 65 yas ve tstli niifusun% 8'1 oldugu tespit edildi. Niifusta
yashilarin orami% 8'den az ise, bu {ilkenin niifusu “geng” olarak
nitelendirilebilir (Kabakg1, 2001: 46). Ulkemizde geng bir niifus. Bu; Ev
eglence teknolojisi, yiiksek teknoloji tiriinleri, moda ve giyim endiistrisi

urtinlere olan ilgiyi pekistiriyor.

Ayrica, pazarlamacilar simdi c¢ocuklara tiiketici olarak biyiik ilgi
gosteriyor. Cocuklar dogrudan alimlar icin Onemli miktarda para
harciyor ve yetiskinler tarafindan alinan bazi tiikketim kararlarini giderek

daha fazla etkiliyor (Rose ve ark. 2003: 366).

1.3.5. Cinsiyet

Paul hem satin alma kararlarinda hem de {iriin ve marka tercihlerinde
onemli bir rol oynamaktadir (Peterson, 2005: 349). Bazi iirlinleri alirken
daha fazla erkek karar vericiydi, oysa bazi iiriinleri alirken kadinlarin oy

kullanma hakki1 var (Kocabas ve ark., 1999: 103).

Toplumsal cinsiyet, tiiketici davranisindaki en Onemli faktorlerden
biridir. Bir¢ok c¢alisma, kadin ve erkeklerin tiiketici davraniglari
bakimindan farklilik gosterdigini gostermistir. Toplumsal cinsiyet tim
kiiltiirlerde 6nemli bir sosyal kategori olarak hizmet etmekte ve her
kiiltiirde “kadinlik” ve “erkeklik” kavramlar1 ¢er¢evesinde genis bir bilgi
ag1 olusturmustur. Aslinda, kadin ve erkeklerin hem kadin hem de erkek

davraniglari olabilir (Orhan, 2002: 16).

Bir marka segerken, tiiketicinin genellikle bir erkek ya da kadin oldugu
gerceginde farkliliklar vardir. Cinsiyetleri nedeniyle insanlar, marka

tercihlerini, toplumsal yapilarina gore, psikolojik yapilarima ve
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cinsiyetlerine gore ve ayni zamanda cinsiyete bagli sosyal deger

yargilarina gore tercih ederler.

Tabii ki, kadin ve erkeklerin satin alma aligkanliklar1 ve ihtiyag
duyduklar: iiriinler farklidir. Ornegin, araba alimlarinda kadmlar igin
renk, erkekler icin bir arabanin teknik ozellikleri 6nemli olabilir. Bazi
mallar sadece kadinlar tarafindan ve bazilari da - sadece erkekler
tarafindan satin almmaktadir. Ornegin, kadinlarin kiyafetleri ¢ogunlukla
kadinlar tarafindan almir. Ayrica, gen¢ kadmlarin ve yash kadinlarin
satin alma davraniglar1 farklidir. Bu nedenle cinsiyet faktorii, yas faktorii

ile daha anlasilir sonuglar tiretmektedir (Tenekecioglu, 1994: 90).

Kadinlarin ev hanimi olarak satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir
glic oldugu zaten bilinmektedir. Postmodern toplumda, kadinlarin is
hayatinda onemli yer tuttugu acgiktir. Endistriyel bir toplumda is
organizasyonu kadinlar1 gormezden gelir, bilgi toplumunun yapisini ayirt
etmez. Calisan kadin sayisindaki artisin bazi sonuglar1 vardir. Bir kadinin
ekonomik oOzgiirliigli, ailesinden bagimsiz olarak onu tiiketici olarak
konumlandirir. Kadin tiiketicilerin pazardaki artan talebi de artmaktadir.
Calisan bir kadin evde daha az zaman harciyor. Aksam dondiigiinde,
eskisi kadar televizyon izlemiyordu. Bu; Bu, televizyon yoluyla

pazarlama iletisimi ¢abalarini azaltir (Koseoglu, 2002: 100).

Cinsiyet rollerini bir tiikketim alaniyla iligskilendiren Dittmar, {iriinleri
belirli 6zelliklere gore farklilastirdi ve bu {iriin gruplarini satin alirken
cinsiyete dayali tercihlerde farkliliklar oldugunu buldu. Bu bulgulara
gore; kadinlar duygusal olarak utanga¢ gordiikleri tirtinleri tercih ederken
ve sosyal yasamlarindaki iliskilerini sembolize ederken; erkeklerin,

kendilerine gore, etkinlik veya etkinlikle ilgili faaliyetler agisindan
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kendilerini ifade etmelerine yardimci olacak firiinleri tercih etmeleri daha
muhtemeldir (Orhan, 2002: 25-26).

Ote yandan; Bazi kaynaklarin erkek ve kadinlarin tiiketici davranislar
bakimindan daha benzer hale geldigine inanilmaktadir, ¢linkii kadinlar
eski eski rollerinden kurtulmaya, kendi i¢cinde saklanmakta, ¢alisma ve
sosyal yasamda yer almaya calismaktadir. Ote yandan, erkeklerin
temizlik ve ¢ocuk bakimu ile ilgilenmeleri ve evde yemek pisirmek icin
yiyecek aligverisinde bulunmalar1 daha muhtemeldir. Bu faktorlerin
tiimii, bu iki cinsin birbirine daha da benzer oldugunu gostermektedir

(Odabas1 ve Barig, 2003: 260).

Tiiketicilerin bir kisi degil, bir ¢ift olarak bir se¢im yaptiklarinda farkl
davrandig1 goriilebilir. Bir¢ok marka, tliketiciler tarafindan belirli
cinsiyetlerle tanimlandigr i¢in ek anlamlar kazanir. Kural olarak, bu
baglantilar pazarlamacilarin tasarimi degil, tiiketicilerin kendileridir.
Ornegin, Subaru liderlerinin escinsel otomobil satin alma olasiliginin
diger tiiketicilere gore dort kat daha yiikksek oldugunu goriince
sagirmalart sasirtictydi. Bugiin, sirket kasith olarak bu segmenti
hedefliyor ve escinsel yayinlari iireten basin kuruluslarinda, Subaru

arabalarmmi kullanan mutlu escinsel ¢iftlerin anonslar1 yayimnlandi

(Solomon, 2003: 65).

Farkli cinsiyetteki tiiketicilerin zevklerine, renklerine ve sekillerine karsi
farkli hassasiyetleri vardir. Pazarlamacilarin, irlinlere yansitilmasi
gereken bu Ozellikleri takip etmesi ve hedeflerini uzun vadede
gerceklestirebilmek i¢in plan ve programlar gelistirmeleri gerekmektedir

(Karabacak, 1993: 88).

Niifusun cinsiyete gore dagilimi, mal talebini ve alisveris aliskanliklarini

da etkilemektedir. Erkekler ve kadinlar tarafindan satin alinan mallar
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birbirinden farkli olsa da, ayni mallar1 alma tercihlerinde ve

egilimlerinde farkliliklar vardir.

Cinsiyyet bir biyolojik durum olmasina ragmen, cinsiyyet bir kiiltiir insa
ederek sekillendirilir. Kadin ve erkek rollerinin toplumsal tanim
toplumun tarihi ve kiiltiirel degerlerine gore degismektedir (Zorlu, 2002:

17). Isvicre kadinlik ve Almanya ise - erkeklik ile tasvir edilir.

1.3.6. Egitim

Tiketiciler, yonetici, memur, teknisyen, isci, ¢iftci, emekli, 6grenci, ev
hanimi, issiz vb. Boliimlere ayrilabilir (Cakmak, 2004: 5). Meslek,
tilkketicinin belirli {riinlere duyulan ihtiyact ve istegi hissetmesini
saglayan bir faktordiir (Striicii, 1998: 19). Bireyin meslegi; Bu satin
alma davranisin1 6nemli Olgiide etkiler. 6rnegin, bilgisayar miihendisinin
ve nakliye sirketinin ¢alisaninin gereksinimleri ve gereksinimleri ayni
olmayacaktir. Tiiketici meslekleri ve egitim seviyeleri, belirli {iriinlere
duyulan ihtiyac1 ve istegi yaratir. Bir calisanla igveren kiyafeti giyme
ihtiyact ayn1 degil. Bir miihendis ve doktorun meslegi i¢cin ¢ok ¢esitli
ara¢c ve gereclere ihtiyac1 vardir. Ek olarak, tiikketici egitimi seviyesi
arttikca ihtiyaglari ve istekleri giderek artmakta ve cesitlenmektedir.
Insanlarin meslekleri, bir kisiye uygulanan statii ve rol ile baglantilidir.
Bir isadami bir toplantiya giderken elbisesine dikkat etmesi
gerektiginden, bir takim elbise satin alma davranigini gosterecektir. Bir
araba tamircisi sabahlar1 ve aksama kadar degisen yerlerle mesgul

olacagindan tulum segecektir.

Bugiiniin is organizasyonu tamamen farkli bir c¢alisan tipine ihtiyag

duyuyor. Bu is¢i, beyaz yakali denir; Bilgi bir ¢calisandir ve ¢alismalari
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bliytik bir zihinsel ¢aba gerektiren mutlak bir egitimdir. Bilgi calisani
yiksek bir gelir seviyesine sahiptir ve pazarda yeni bir giictiir. Bilgi
calisani, aldig1 {iriin veya hizmetten aldig1 markalar i¢in yiiksek timitleri
olan, sevdigi seyleri seven, yiiksek satin alma giicii ve haklariyla duyan
bir tiiketici tiriidiir. Dolayisiyla, postmodern toplumun modern
markalari, yeni tiiketici giiciine hitap eden cok boyutlu markalar

olmalidir (Koseoglu, 2002: 101).

Egitim seviyesi arttikca, bir insanin ihtiya¢ ve istekleri gittikce daha fazla
cesitlenir (Driver, 1998: 19). Egitim seviyesiyle, bir kisinin bilgi ve
yeteneklerinin arttigi ve yeni seylerin arastirilmasina yol actigi agiktir.
Yeni seyler, talepler ve talepler de incelenmektedir (Karabacak, 1993:
88).

Tiketici; Bilgi toplumunun bir geregi olarak, daha fazla zaman aradigi
ve tepkisini agikca ifade ettigi bilinmektedir. 1987 yilinda, Cin Tiiketici
Dernegi memnuniyetsiz alimlarindan sadece 150 sikayet aldi. Halen,
yilda yalmizca vyaklasik yarim milyon yetersiz hizmet sikayeti
alinmaktadir (Koseoglu, 2002: 102). Tiirkiye ayn1 zamanda tiiketicinin
internet sitesinden diizenlenen “sikayetimvar.com” ve sorunlarina ¢éziim

bulmak i¢in kullandiklar1 bulugma noktasi.

Yiiksek egitimli bir tiiketicinin daha iyi ve daha sofistike ve tatmin edici
irtin ve hizmetlere ihtiyaci1 vardir. Ayrica, bilgi toplumunun tiiketicisi,
markalardaki duygusal unsurlara biiylik O6nem vermesine ragmen,
tiiketici davranisi kriterini kabul etmiyor. Yeni tiiketici daha az sadik ve
daha az marka sadakati gdsteriyor. Kisacasi, bir tiiketici bir markanin
degerini bir biitiin olarak algiladiginda ve kelimelerin karsilanmadigini

anladiginda, markanin ardina doner (Koseoglu, 2002: 102).

29



IKiNCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISINDA ALGI VE ALGI YONETIMI

2.1. ALGlI KAVRAMI

Algilama, duyularimizin tasidigi duyusal verileri anlama ve algilama ve
insan uyaranlarina 6nem verme prosediriidiir. Gormek, duymak, koku
almak, tatmak gibi farkli duyum organlarindan iletilen duygusal bilgiler,
bu algilama siireci i¢cinde bagimsiz olarak anlam kazanan bir biitiin

olmaktadir (Arkonag, 2005: s.12).

2.2. Algilama Yonetimi Kavrami

Tim kaynaklar, algi yonetimi kavramimin ilk 6nce ABD Savunma
Bakanlig1 tarafindan kullanildigin1 géstermektedir. Her ne kadar bir¢ok
bilimsel ¢alismada algi mevhumu psikolojinin ana konularindan biri gibi
kabul edilse de, algiy1 iilkemizde ve diinyada ABD politik kararlarini

vermede kullanilan bir metod olarak yonetmesi 6nerildi.

Bugiin alg1 yonetimini su sekilde tarif edebiliriz; Yarin Asla 6ldiigiinde,
Archvillane James Bond'a sunlar1 soyledi: “Kelimeler yeni silahlar ve
uydular yeni topgu pilleridir; Sezar'in memurlari, Napolyon'un askerleri
vardi, ama benim tugaylarim vardi. Televizyon, haber ve dergiler!
Yonetim Giris Algisi, tiikketici goriisiini etkileyen eylemleri igerir. Bu
cevaplarin istenilen yonde gelismesini saglamak i¢in tasarlanmistir. Bir
tiikketiciyi yonlendirmek, algi ile tutum ve davranislar1 degistirmektir.

(Arkonag, 2005: s.13).

Alginin kisiden kisiye degismesi; Bu, egitime, inanca, kiiltiire ve bilim

seviyesine bagli kalarak degisik algi bigimlerinin olabilecegini
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gostermektedir. Sonug¢ olarak, algimmin gerceklerden farklilik gosterme
olasilig1 her daim 6ndedir. Algr yonetimi bakimindan 6nemli olan algi

stirecini etkileyen etkenler ii¢ baslik altinda toplanabilir.
Bunlar sunlar1 igerir:

* Algilanan kisinin 6zellikleri (kisinin benligi, sahsi 6zellikleri, gegmis

tecriibesi)
* Algilanan objenin ozellikleri (birey, iirlin, yasayan ve yasayan nesneler)

* Algisal alan (tespitin gerceklestigi fiziksel, toplumsal ve orgiitsel ¢evre

sartlart)

2.3. ALGILAMA SURECI

Alg1 yalnizeca bes duyumuzla yasadigimiz bir duygu s6z konusu degildir.
Bes duyumuza giren uyarilar1 / bilgi parcalarinit yorumlarken, bu bilgiyi
ekler veya ¢ikaririz ya da tiim bu bilgileri gérmezden geliriz. Bu nedenle,
bes duyumuzdan gelen bilgiyi yorumluyor ve dis ¢evremizi anlamaya
calistyoruz. Bize gére miithim olan bes duyumuz sayesinde duydugumuz
diinya degil, bes duyumuzla iletilen bilgiyi yorumladigimiz diinyadir

(Kog, 2007: s.15). Teorisyenler bu siireci s0yle agiklar:

Gelshtalt psikologlar1 algiy1 biitiinciil bir prosediir olarak goriiyorlar.
Algmin evvelki tecriibelerden ayrilmadigina inanan sosyal psikologlara
gore, algr striktiirel ve fonksiyonel faktorlerle belirlenir. Striiktiirel

etmenler fizik, ¢evre ve insanin sinir sistemine verdigi reaksiyonlardir.

Kretsch ve Chatchfield, algmin islevsel olarak segici olarak kabul
edildigini ve aklimizin, duygularimizi etkileyen tiim uyaranlar1 kabul

etmeye hazir, nesnel bir Orgiitsel makine olmadigim1 soyliiyor. Biitiin
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bunlar bize, algilanmanin gonderilen mesajlar1 inandira bilecek unsurlar

birlestirerek iletildigini bildirir.
* Secici algilama,
« Algisal Orgiitleme

* Algilanan yorum.

2.3.1. Secici Algilama

Algidaki segicilik, bir kisinin su anki tutumu ve davranisina iligkin
mesajlarin algilanmasi ve diger mesajlarin ihmal edilmesidir. Caddede
dolasirken, bazi tesvikler beklentiler, bilgi ve tecriibe esliginde algilanir
ve bazilar1 algilanmaz. Algiy1 gergeklestirmek icin bu dogal bir siirectir;
Zira “algimiz se¢ici olmazsa, beynimiz ¢ok fazla uyaran Oniinde

degerlendirme yapamaz ve uyaranlarin higbirine gore

davranamaz”(Odabasi, 2004: s.8).

2.3.2. Algisal Orgiitleme

Tiketiciler her daim binlerce mal, marka ve reklamla karsilasirlar.
Gelecekte kullanim i¢in mevcut ya da ireli zamandaki bellek

ihtiyaglariyla baglantili olarak algiladig: bilgileri diizenler.

Uyarilarin bilesimi algimizi etkiler. Bir kisi dikkatini artiracagina karar
aldiktan sonra, olumlu bir yorum elde etmek igin bir tesvik
diizenlemelidir. Insanlar tesadiifi bildirimler almayacak, ancak toplu
olarak organize bir sekilde alinacaktir. Bu duygular1 diizenlemede

birtakim etkili yasalar vardir. Bu yasalar:

* Grup
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* Benzerlik

* Sekil-zemin iliskisi

* Tamamlamak

* Siireklilik

* Kolaylik

* Yakinlik

* Ayirt Etme ve DegerlendirmeK

e Tekrar

2.3.3. Algisal Yorumlama

Insanlar algilartyla iliskili uyaranlara kendilerini hissederler ve cevap
verirler. Bu yorum siirecine sadece algisal yorumlama denir. insanlarin
algis1 birgok faktére baglidir. Bu etmenlerden biri vizyondur. Bazi
durumlarda, insanlarin veya olaylarin neye benzeyecegi konusunda
beklentiler vardir. Algisal yorumlamanin sebeplerinden biri, konuyla
ilgili yasam deneylerinin, onceki donemde etkili bir uyar1 ile karsi
karstya kalmalaridir. Organizmanin akintiya cevap verip vermedigi,

mevcut organizma algisin1 yorumlar (Ozer, 2000: 5.21).

24. TUKETICIi DAVRANISINI ETKILEYEN ALGININ
OZELLIKLERI

Bir bireyin bir uyaric1 veya bilgiyi nasil algiladigr alginin kendisinin bir
takim oOzelliklerine baghdir. Bir bireyin belirli bir bilgiyi islemesi,
degerlendirmesi ve agiklamasi, biiyiik ol¢iide algmin 6zelliklerine veya

ozelliklerine baglhdir. Onlar:
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(1) algisal ipucglari; (2) algisal secicilik; (3) algisal 6rgiitlenme; ve (4)
algisal esikler. Bu o6zellikler simdi asagidaki paragraflarda kisaca ele

aliacaktir:

» Algisal Isaretler: Isaretler temel olarak insanlarda merak ya da duygular
uyandiran uyaranlardir. Belirli bir tesvikin nasil algilanacagi, biiytlik
Olgtide 1lgili kisiye verilen ipuglarmma baglhidir. Bireyler durumlari,
nesneleri, magazalari, kisileri veya baska seyleri algilamak i¢in ipuclarini
kullanir. Ipuglari, tiiketicilerin satin alma kararlarma ulasmalarina
yardimec1 olur. Farkli calismalar, tiiketicilerin satin alma kararlarini
almak i¢in iki tiir ipucu kullandigii ortaya koydu. Ipuglarindan bazilari
ilgili isaretler olarak adlandirilirken, digerleri alakasiz isaretlerdir. Satin
alma kararlar1 dncelikle ilgili ipuclarindan etkilenir. Ilgili ipuglari, boyut,
sekil, renk, ambalaj ve fiyat gibi iirlinlerle dogrudan iliskili olanlardir.
Tiketicilere belirli bir iirliniin satin alma kararimi vermelerine yardimci
olan ipuclar1 veya tesvikler olarak ¢alisirlar. Normal olarak, tliketiciler
satin alma kararlarin1 alirken ilgili ipuglarina giivenirler. Tiiketiciler
belirli bir satin alma kararin1 ¢ok karmasik buldugunda ve ilgili ipuglari,
satin alma kararlarim1 alirken makul bir sekilde onlara yardimeci
olamadiginda, ilgisiz ipuglarina dayanir. Alakasiz ipuglari, satis
gorevlisinin sunumu, goriiniirdeki iyi niyeti veya eksikligi gibi, soz
konusu iirlin veya hizmetle dogrudan iligkili olmayan ipuglardir.
Tiiketiciler ilgili ipuglariyla ilgili belirsizlik algiladiginda, satin alma
kararlari1 almak i¢in ilgisiz ipuclarina giivenebilirler. (Arkonag, 2005:

5.23).

» Algisal Segicilik: Tiiketicilerin ¢evrelerinden gelen sayisiz uyaranla
stirekli bombalandigini biliyorsunuz. Bir birey, isleyebildigi binlerce kat

daha fazla uyarana maruz kalmaktadir. Bu uyaranlarin yogunlugu ile bas
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edemediklerinden, hangi uyaranlar1 algilayacaklar1 konusunda se¢icilik
uygularlar. Her birey, diger mesajlarin yani sira pazarlamaya da
katilmakta secicidir. Bir arastirmadan tiiketicilerin bilingli olarak maruz
kaldiklar1 uyaranlarin sadece yiizde 5 ila 25'ine katildig: tespit edildi.
Ornegin  bir bakkaliye girdiginizde, yiizlerce maddeye maruz
kalabilirsiniz, ancak ihtiya¢ duyduklar1 kisilere katilacak ve tercih
ettiginiz markalarla magazadan c¢ikacaksiniz. Dolayisiyla algimiz
secicidir, yani maruz kaldigimiz her seyi algilamazsiniz. Ancak, soru
kalir, bunu nasil yaparsimiz - seciciliginizi etkileyen nedir? Bu,
ihtiyaglariniz, deneyimleriniz, degerleriniz, zihinsel diizeniniz ve daha
once tartistigimiz gibi ¢esitli faktorlerden etkilenir. Pazarlamacilar
siirsiz reklam gosterimi saglayamadiklari icin, 6ne ¢ikan ve tiiketiciler

tarafindan goz ardi edilmeyen reklamlar tasarlamaya ¢alisirlar.

+ Algisal Orgiitlenme: Tiiketici davramisini etkileyen alginin bir diger
ozelligi / alg1 ozelligi algisal orgiitlenmedir. Bir kisi bir bilgiye maruz
kaldiktan sonra ilgisini cekebilir. Ilgilenirse, dikkatini c¢eker. Dikkat
kazanildiktan sonra, birey bunun disinda bir anlam bulmaya ¢alisacaktir -
yani bilgiyi veya mesaj1i anlamaya calisacaktir. Algisal orgiitlenme
uyarani kavrama ile sonucglanir. Kisisel referans ¢ergevesini kullanarak,
farkli boliimlerini organize ederek uyaranin belirsizligini azaltmaya
calisacaktir. Televizyonda bir reklam gordiigiiniizde, 6rnegin, yaptiginiz
sey, bir yonii digeriyle iligkilendirir, farkli unsurlar1 diizenler, boylece

reklami algilamaniza neden olan anlamini anlamaya caligirsiniz.
» Algisal Esikler: Esik, cesitli algilama seviyelerini etkinlestirmek icin
gereken uyaran enerjisinin yogunlugudur. Temel olarak algi iiretmek igin

gerekli olan minimum uyaran noktasidir. Duyularimizin temel

algilayicilar oldugunu biliyorsunuz ve sonug¢ olarak esik, duyularimizla
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ilgili terimdir. Bes duyumuzun her biri i¢in ii¢ esik seviyesi vardir.
Bunlar: alt esik, terminal esik ve fark esik. Diisiik esik, duyular
tarafindan fark edilmesi i¢cin gerekli olan uyarici giris yogunlugudur.
Terminal esigi, uyarandaki artiglarin duyularimiza ekstra bir his
veremedigi uyaran girisinin yogunluk noktasidir. Fark esigi veya Sadece
Fark Edilebilir Fark (JND), bir kisi tarafindan bir artis olarak algilanan
uyaran yogunlugundaki en kii¢lik artistir. Pazarlamacilar, uyaricilarinin
yogunlugunun, tiiketici algis1 olusturmak icin ist esikten daha diisiik
esikten daha az olmamasi gerektigini not etmelidir. Ayrica, bu
seviyelerin daima aym kalmadigi da belirtilmelidir. Belirli bir uyaranin
diisik esik seviyesi, tiiketicilerin sozli gegen uyarana alismasiyla
degisebilir. Bu nedenle, pazarlamacilar, istenen algilar1 liretmeleri igin
uyaranlari i¢in esik seviyelerini siirekli 6l¢melidir. Weber’in Yasasi, fark
esigi veya J.N.D ile ilgili olarak, ilk uyaran ne kadar gii¢lii olursa, ikinci
uyaranin ilkinden farkli olarak algilanmasi ve algilanmasi i¢in ihtiyag
duyulan ek yogunlugun daha yiiksek oldugunu belirtir. Bu nedenle, bir
artis ya da azalis olarak fark edilebilmek i¢in uyaran yogunlugunun
artmasi ya da azalmasi, ad1 ge¢en uyaranin baglangi¢ yogunluguyla ilgili
olmalidir - yani degisiklik, tiikketici algis1 olusturmak i¢in fark edilebilir
olmalidir. iki alandaki pazarlamacilar bu kavrami basariyla kullanabilir.
Birincisi, iriin boyutunda disiis, fiyat artis1 veya kalite diisiisiinlin
tiiketiciler tarafindan fark edilmemesini saglamaktir. Ikincisi, kalite
iyilestirme, boyut artisi, ambalajdaki degisiklik ve fiyat diisiisiiniin
tiikketiciler tarafindan kolayca fark edildiginden emin olmak igin.

(Arkonag, 2005: s.15).

Yukaridaki tartismadan, tiiketiciler {izerinde bir etkiye sahip olmak i¢in

tesvik edici maddenin en azindan daha diisiik esikli bir yogunlukta
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gelmesi gerektigine dikkat c¢ekilebilir. Farkli caligmalar aksi ispatlandi.
Bu caligmalar, baz1 uyaranlarin, alt esigin altinda veya "limen" altinda
sunuldugunda bile algilanabilecegini belirtti. Bu, bilingalt1 algi kavramini
yaratti. Bireyler bilin¢gli farkindalik seviyelerinin altinda sunulan
uyaranlarla bile uyarilabilir. Zaman zaman bu tiir uyaranlar bilingaltinda
bes duyumuzdan biri tarafindan algilanir. Bu bilingalt1 algidir.
Dolayisiyla, bilingalt1 algi, alt esigin altinda sunulan uyaranlari algilama
stirecidir. Farkli arastirmalar bilingalt1 algilarin gerceklestigini ve tiiketici
davranisini etkiledigini buldu. Bir calisma, bir reklam kampanyasinda
1950'lerin ortalarinda, “Drink Coca Cola ve Eat Popcorn” mesajmin,
belirli bir tiyatroda alt1 hafta boyunca her bes saniyeden sonra saniyenin
1 / 3000'inde sinema ekraninda gosterildigini tespit etti. Arastirmacilar,
kampanya siiresince Kok satiglarinin yiizde 57,7, Patlamis misir'in ise
yiizde 18,1 oraninda arttigmi belirtti. Siibliminal alginin tiiketicilerde
calistigim1 ve pazarlamacilarin ciddiye almasi gereken satin alma

davranislarini etkiledigini agik¢a gostermektedir. (Siirticti, 1998: 19)

2.5. Fiyat Algisi

Tiiketicilerin fiyat algisi, bir¢ok pazarlamaci i¢in bliylik bir endise
konusudur. Belirli bir markanin fiyati hedef miisteriler tarafindan uygun
goriiliilyorsa, 1yi satis yapmasi ihtimali vardir. Commonsense, daha
yiiksek fiyatlarin daha yiiksek finansal riskler oldugunu séyliiyor. Bu
nedenle pazarlamacilar, fiyatlarin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigini ortaya c¢ikarmakla cok ilgileniyorlar. Bir tiiketicinin fiyati
nasil algiladigini bilmek i¢in bir pazarlamaci ona “bir iiriiniin fiyati ile
algilanan kalitesi arasinda bir iligki var m1?” gibi sorular sorabilir. “Tek

say1 ile biten liriin fiyatlari, ¢ift sayi ile biten fiyatlardan farkli algilaniyor
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mu? Bir pazarlamaci, farkli miisteri gruplarindan bu tiir sorulara farkl
cevaplar bulabilir, ¢linkii bunlar fiyatla ilgili uyaranlara farkli yanitlar
verebilir. Bu ve diger fiyat algist ile ilgili sorularin cevaplarini bulmak
icin ¢alismalar yapildi. Ilerleyen birka¢ paragrafta, farkli caligmalardan
ortaya ¢ikan fiyat algisina iligkin 6nemli bulgularin bazilarini sunacagiz.
Bu bulgular, pazarlamacilar tarafindan miisterilere verilecek fiyat

uyaricilarinin se¢iminde ders olarak diisiintilebilir. (Kog, 2007: s.19)

Bulgu 1: Fiyat bilincine iligkin net veya tutarli bir bulgu seti yoktur. Ne
tir tiiketicilerin fiyat bilin¢li oldugu veya fiyat bilin¢liliginin hangi

tiriinler i¢in daha fazla gelisebilecegi acik degildir.

Bulgu 2: Arastirma bulgular1 heniiz kesin olmamakla birlikte, en azindan
bazi liriin kategorilerinde fiyat ve iirlin kalitesi algilar1 arasinda pozitif
bir iliski oldugu goriiliiyor. Tiiketiciler, yiiksek risk igeren durumlarda,
ozgiivenlerinin diisiik oldugu ve diger iirlin kalitesi gostergelerinin
olmadig1 durumlarda fiyatlara daha fazla giiveniyor goriinmektedir.
Keskin bir marka imaji oldugunda, kalitenin bir gostergesi olarak
fiyattan daha onemlidir. Genel olarak, bir iiriinle ilgili mevcut uyaranlar
ne kadar biiylikse, iiriin kalitesinin bir gostergesi olarak o kadar az fiyat

kullanilir.

Bulgu 3: Tiiketicilerin mutlak esikleri / daha diisiik esikleri koruduklari,
yani O0demek istedikleri fiyatlar iizerinde iist ve alt limitleri oldugu
goriiliiyor. Bu nedenle tiiketiciler, fiyat1 alt ve iist sinirlar i¢inde olan bir

iirlin i¢in aligveris yaparlar.

Bulgu 4: Monroe 6nemli, fakat biiyiik Olgiide deginmeyen bir soruyu
giindeme getiriyor: “Hangi sartlar altinda ve ne zaman farkli olarak
fiyatlandiriliyor ama benzer lriinler farkli teklifler olarak algilaniyor?”

tilketicilere farkedilebilir. Bazi iirlinler i¢in tiiketiciler fiyattaki yukari
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yonlii bir degisikligi, fiyattaki esit derecede biiyiik ama asagi yonlii bir
degisikligi algiladiklarindan daha kolay algilayabilirler.

Bulgu 5: Tiketicilerin fiyat algilarinin, gercek fiyat ile tiiketicilerin
referans noktasi olarak kullandiklar1 fiyat arasindaki iliskiye baglh
olduguna inanmanin 1iyi nedenleri vardir. Tiiketiciler, farkli {iriin
kategorileri ve referans cercevesi olarak kullanilan kalite seviyeleri i¢in
bir dizi standart fiyat gelistirebilirler. Standart fiyat, ortalama fiyatlar
veya Oncii markanin fiyatina atifta bulunmak gibi cesitli sekillerde elde
edilebilir. Tiiketiciler bu standart fiyati, belirli bir marka veya {iriiniin

fiyatin1 degerlendirirken kullanirlar. (Kog, 2007: s.21)

Genel olarak, arastirmacilar, biiylik bir literatiire ragmen, fiyatin bir
alicinin alternatif alim teklifi algilarin1 nasil etkiledigi ve bu algilarin
tiilketim veya satin alma kararlarini nasil etkiledigi hakkinda ¢ok az sey

bildigimiz sonucuna varmistir.

2.6. Risk algisi

Tiketiciler i¢in {riinler hakkinda bilgi saglamanin yani sira,
pazarlamacilar tiiketicilerin bir 6genin alimina yapacagi risk miktarini
degerlendirirler. Alicilar, belirli bir {iriinlin satin alinmasiyla ilgili farkl
risk tiirlerini algilarlar. Algilanan risk, tiiketicilerin satin alma
hedeflerinden emin olmadigi durumlarda satin alma siirecine girer.
Alicinin satin alma karariyla ilgili olduguna inandig risklerin miktar1 da
davranislarini etkiler. Risk derecesi, bir karardaki s6z konusu maliyetlere
ve alicilarin kararin sonucunun tatmin edici olacagina dair kesinligi ile
degisir. Uygun olmayan bir kararin maliyeti parasal kaybi, zaman

kaybini, ego kaybini ve uyandirilan ihtiyaci karsilamamayla ilgili
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kayiplar1 igerir. Kararlar alinsa bile, olumsuz sonuglara iligskin siipheler
olabilir. Bu kosullardan bir veya daha fazlas1 mevcutsa, alic1 yanhs bir
satin alma kararinin istenmeyen sonucglara yol acgabilecegi algilanan
riskini Ustlenmelidir. Pahali bir satin alma islemi tasarlarken, algilanan
risk miktar1 genellikle daha fazladir. Ornegin, banka kredisi ile yeni bir
araba satin alirken, faiz oranlar1 6zellikle yiliksekken, birinin risk algisini
artirmasi olasidir. Gergek veya hayali olsun, algilanan bir risk genellikle
satin alma kararlar1 iizerinde biiylik bir etkiye sahiptir. Risk algisi, ya
iriinlin satin alma amacina uygun olacagi belirsizliginden ya da {iriiniin
performans1 ve kalitesi ile ilgili sosyal ve psikolojik ihtiyaclar1 yerine
getirme kabiliyeti ile ilgili sonug¢ korkusundan kaynaklanmaktadir. Farkli
satin alma durumlarinda iki risk seviyesi goriilebilir. Igsel risk, bir satin
alma karariyla ilgili olarak gozlemlenebilecek ilk veya temel risktir.
Diger risk seviyesi risk ele alinir. Bilgi islendikten sonra ortaya ¢ikan
risktir ve alic1 genellikle farkli mekanizmalar izleyerek onu azaltmaya
calisir. Ornegin, bir alic1 biiyiik miktarda riski silahlarla iliskilendirebilir.
Ote yandan, taninmis bir markayr giivenle satm alabilir. Bu durumda,
icsel risk yiiksek, ancak ele alinan risk diisiik veya tolere edilebilir.

(Ozer, 2000: 5.25)

Pazarlamacilar, satin alma kararlarin1 verirken tiiketicilerin tartistiklari
bir¢cok belirsizligin ve olas1 olumsuz sonuclarin farkindadir. Tiiketiciler
genellikle farkli risk azaltma stratejileri uygularlar. Pazarlamacilar
ayrica, sorunlu risk algilarmi azaltmaya veya ortadan kaldirmaya
calismalidir. Simdi, algilanan risklerin hem tiiketicilerin hem de
pazarlamacilarin ¢abalariyla nasil azaltilabilecegini veya ortadan

kaldirilabilecegini tartisacagiz.
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Algilanan riskler tiiketicinin kendisi tarafindan azaltilabilir veya ortadan
kaldirilabilir ya da pazarlamacilar tiiketicinin riskini azaltmasina katkida
bulunabilir. Pazarlamacilar, para iadesi garantileri, yetersiz mal aligverisi
ve lrilin kalitesini ve arzu edilebilirligini vurgulayan pazarlama iletisimi
gibi olanaklar sunarak tiiketicilerin algiladiklar1 riskleri azaltmaya
yardimci olabilir. Bu girisimler, pazarlamacilar tarafindan algilanan risk
seviyelerini diislirmek i¢in almabilir. Kaliteyi ve giivenilirligi vurgulayan
odakli tanitim ¢aligmalari, tiiketicilerin algilanan risklerini azaltmalarina
yardimc1 olmak i¢in Onemli bir pazarlama stratejisi haline geldi.
Pazarlamacilar ayrica tiiketicilere yeterince alakali bilgi saglayabilir ve
bu tiir bilgilere tiiketici giivenini arttirmak icin 6zel ¢aba gostermelidir.
Bu, giivenilir insanlardan alinan referanslar1 kullanarak ve giivenilir

medya araciliiyla ileterek miimkiindiir. (Kog, 2007: s.26)

Tiketicilerin kendileri de algilanan risklerini azaltmak i¢in bir¢ok 6nlem
alabilir. Kalite ile ilgili riski azaltmak i¢in, kalite giivencesi olarak pahali
drinler satin alabilirler. Finansal risk, en ucuz mallar1 satin alarak en aza
indirilebilir. Tiiketici, algilanan riski azaltmak i¢in agizdan agiza iletisim
kurabilir. Belirli bir markay1r satin almis veya kullanan bir kisiyle
konusabilir; bu, belirli bir markanin bir iirliniiniin satin alinmasina dahil
olan riski azaltmasina veya ortadan kaldirmasina yardimeci olur. Belirli
bir markaya veya magazaya baglilik gelistirmek, tiiketicinin algilanan
riskini azaltmasina da yardimci olabilir. Biri, kullanim testleri
hakkindaki makaleleri okuyarak ve reklamlar1 okuyarak veya dinleyerek
algilanan riski de azaltabilir veya ortadan kaldirabilir. Algilanan risk, bir
tilketici tarafindan magaza ekranindaki bir iiriinii inceleyerek veya
diizenli bir sekilde satin almaya gitmeden Once bir iirliniin numunesini

alip kullanarak da azaltabilir. Tiiketiciler ayrica saticilardan teminat veya
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garanti seklinde giivence talep edebilir ve bdylece algilanan risklerini en
aza indirebilir. Satin alma ile ilgili daha az riskin olmasa, tiiketicinin satin

alma yapmasi ve mutlu kalmas1 daha olasidir.
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UCUNCU BOLUM
AZERBAYCANDA TUKETICi DAVRANISINDA ALGININ
OGRENILMESi UZERINE ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Giliniimiizde tiiketici davranislari, onlar1 etkileyen faktorler nedeniyle her
gecen giin degismektedir. Hayatin her alaninda maruz kalinan mesa;j
bombardimaninda, hayatta kalmaya programlanmis insan beyninin tim
ihtiyaglarini belirleyebilmesi ve her zaman bilingli hareket edebilmesi
miimkiin degildir. Dolayisiyla karmasada bocalayan beyin, giindelik
hayatta, dlistinmesini gerektirmeden hizli ve kolay karar verebilmesini
saglayan somatik imlecler (kisa yollar) kullanmaktadir. Tiiketiciye satin
alma davranig1 kararii verdiren eski beynin gorsel oldugu bilinmektedir.
Dolaylistyla, tiiketici algisim1 yoneterek onu satin alma davranisina
yonlendirmenin yolu, tiikketicinin gorsel algisina hitap etmekten
gecmektedir. Tiiketici algisini yonetebilmek i¢in en ¢ok gorsel uyaricilar
kullanmaktadir, tiiketiciyle gorsel iletisim kurmak daha da etkili ve ikna
edici olmaktadir. Ancak her gegen gilin goOrsel uyaricilarin artmasi,
tilkketici zihnindeki etkisinin azalmasina neden olmaktadir. Yapilan
arastirmalara gore farkli duyusal algilara hitap eden uyaricilarin birlikte
kullanilmasi bilginin daha gii¢lii algilanmasini saglamakta, ¢cevreyle ilgili
duyusal belirsizligi azaltmaktadir. Farkli duyusal algilar1 birlikte
harekete geciren uyaranlar, duyusal bilgiye daha hizli tepki verilmesini
saglamakta, Ogrenmeyi kolaylastirmakta ve duyusal deneyimi
farklilastirmaktadir.  Ozellikle gorsel alginm  farkli  duyusal algi
kaynaklariyla desteklenmesi; dikkati cekerek algilamay1

kolaylastirmaktadir. Tiiketici davranislari, hem tiiketici agisindan
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bireysel, hem isletme acisindan kurumsal, hem de sosyo-ekonomik bir
nitelik tasir. Bu nedenle tiiketicilerin davranislarin1 hangi kosullarda ve

etkilerle gerceklestirildigi bilinmesi gerekmektedir.

Arastirmanin amaci; algi yonetiminin tiiketici davranislar1 tizerinde
etkisini ortaya koymaktadir. Algi yonetmiyle birlikte iiriin ve hizmetlerin
tiikketici davranislar1 nezdinde daha kolay satinalma egilimi arasinda bir

iliski olup olmadigini ortaya ¢ikarmak i¢in boyle ama¢ sunulmustur.

3.2. VERILERIN TOPLANMASI

Aragtirmada veri toplama yontemi “Google Form” {lizerinden onlayn
anket olmustur. Anket formu 2 béliimden olugsmaktadir. Anketin birinci
boliimiinde tiiketicilerin demografik Ozelliklerine gére 6 soru

sorulmaktadir.

Anket formunun ikinci boliimiinde tiiketici davranislarini  6lgmek
amaciyla 5 dereceli Likert sorular hazirlanmigtir. Likert soru 6l¢egi 10
sorudan olusmaktadir. Olgekte 5 likert tipi kullanilmisdir ve Slceklerin
degerlendirilmesinde cevap secenekleri 1 “kesinlikle katilmiyorum”, 2
“katilmiyorum”, 3 “kararsizim”, 4 “katiliyorum” ve 5 “kesinlikle

katiltyorum” seklinde kodlanmustir.

3.3 ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

HI: Cinsiyet ac¢isindan katilimcilarin tiiketici davraniglarindaki algi

yonetimi farklilasiyor.

44



H2: Egitim acisindan katilimcilarin tiiketici  davraniglarindaki algi

yonetimi farklilagiyor.

H3: Gelir diizeyi acisindan katilimcilarin tiiketici davraniglarindaki algi

yonetimi farklilagiyor.

H4: Medeni durum agisindan katilimcilarin tiiketici davranislarindaki

alg1 yonetimi farklilagsmuyor.

Tablol: Giuivenirlilik Analizi

Case Processing Summary

N

%

Valid

Cases Excluded2

Total

239

0

239

100.0

.0

100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of ltems

701

Yaptigimiz Giivenirlilik analizi degeri 0.7 oldugu i¢in analizlerimiz

giivenilirdir. Bu etaptan sonra hipotezlerimizi test ede biliriz.
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3.4 HIPOTEZLERIN TEST EDIiLMESI

H1: Cinsiyet agisindan katilimcilarin tiiketici davraniglarindaki algi yonetimi farklilagiyor test etme amagl T-testi

kullanilmistir. T-testi tablosu (Tablo 2.) asagida yer almistir.

Tablo 2: Cinsiyet acisindan alg1 yonetimi, T-testi

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality off

t-test for Equality of Means

\Variances
IF Sig. T Df Sig. (2-tailed) |Mean Std. Error|95% Confidence Interval of thej
Difference Difference Difference
Lower Upper
Equal variances assumed [.779 .378 2.802 237 .005 .22819 .08143 .06777 .38861
TOB  Equal nof 0811  [236.976 005 22819 08117 06829 38809
assumed
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Ikinci tabloda Sig. (2-tailed) degerini 0.05-ten kiiciik oldugu igin cinsiyet
acisindan tiiketici davramiglarindaki algi yonetiminde anlamli bir

farklilagsma vardir. Bu durumda H1 kabul edilir.

H2: Egitim acisindan katilimcilarin tiiketici  davraniglarindaki algi
yonetimi farklilasiyor test etme amacghi Tablo 3°te Anova testi yer

almstir.

Tablo 3: Egitim agisindan algi yonetimi, Anova testi

ANOVA
TOB
Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Between Groups 3.406 4 .852 2.132 .078
Within Groups 93.462 234 .399
Total 96.868 238

Sig. Degeri 0.05'ten biliyilk oldugu i¢in egitim acgisindan tiiketici
davraniglarindaki algi yonetimi anlamli bir sekilde farklilagmiyor. Bu

sebepten H2 rededilmistir.

“H3: Gelir diizeyi agisindan katilimcilarin tiiketici davraniglarindaki algi
yonetimi farklilagiyor” hipotezini test etme amagli Anova analizi

kullanilmustr.

Tablo 4: Gelir diizeyi agisindan Anova

ANOVA

TOB

Sum of Squares Df Mean Square F Sig.

Between Groups

Within Groups

Total

1.378

95.491

96.868

235

238

459

406

1.130

.338
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Yukaridaki tablodan goriildiigii Sig. degeri 0.05 ten biiyiik oldugu {icilin
H3 farklilasmiyor. Bu sebepten hipotezimiz reddedilmektedir.

“H4: : Medeni durum agisindan katilimcilarin tiiketici davranislarindaki
alg1 yonetimi farklilasmiyor” hipotezini test etme amacli Anova analizi

kullanilmastar.

Tablo 5: Medeni durum diizeyi agisindan algo yonetimi, Anova

ANOVA
TOB
Sum of Squares Df Mean Sqguare F Sig.
Between Groups 466 1 466 1.145 .286
Within Groups 96.403 237 .407
Total 96.868 238

Yukaridaki tablodan da goriildiiyti gibi Sig. degeri 0.05'ten biiyiik
oldugu i¢in H4 kabul edilmistir.
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SONUC

Gerekgenin etkisi altinda hareket eden kisi harekete ge¢cmeye hazirdir;
Davranigimin niteligi, durumu bireysel olarak algilamasina baghdir. Algi,
birey tarafindan iletilen bilgiyi se¢me, organize etme, yorumlama ve
yorumlama siirecidir. Alg1 sadece fiziksel tahris edici degil, ayni
zamanda bireyin ¢evre ve kisisel nitelikleri lizerindeki etkileri ile de
ilgilidir.

Tiiketicilerin bir igletmeyle ilgili algilar1 ve {iriin veya hizmetleri, satin
alma davranisi lizerinde carpici bir etkiye sahiptir. Bu nedenle igletmeler,
kendilerini pazarlamak, misteri hizmetlerini kazanmak ve hedef
tiiketicilerin algilarim1 olumlu yonde etkilemek i¢in ellerinden geleni
yapmak icin bu kadar para harciyorlar. Dikkatli bir planlama ve
uygulama ile, bir isletme bu algilar1 etkileyebilir ve karh tiiketici

davranislarini tesvik edebilir.

Bu acidan tezimizde 239 kisi arasinda anket calismasi yapilmstir.
Arastirma sonucu elde edilen veriler SPSS 25 kullanilarak analiz
edilmistir. Konuyla alakali H1,H2, H3, H4 hipotezleri gelistirilmistir. H1
ve H4 kabul edilmis, H2 ve H3 rededilmistir.
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