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OZET

Bu arastirmada tiiketici i¢in ambalajin 6nemini ve tiiketici tercihlerinde etkili olan
ambalaj Ozelliklerini anlamak i¢in ambalaj tercihlerinde ambalajin fonksiyonlarina iliskin
tilketici tutumlar1 belirlenmeye calisilmistir. Amag, iireticilere tiiketicilerin {iriiniin
ambalajina iliskin tutumlart hakkinda ipucu verebilmektir.Arastirma, tiiketicilerin
ambalajin fonksiyonlarina iliskin tutumlarinin degerlendirilmesiyle gergeklesmistir.

Toplam 100 cevaplayici arastirma kapsamindadir.

Gelistirilen anketin giivenirligi, cronbach alpha ile Olgiilmiis satin alma ifadeleri
oldukca giivenilir bulunmus olup, ifadeler birbiriyle ilgkili ve oOlgek icin gerekli
bulunmustur. Segilen 6rneklemin 6zellikleri siklik tablolariyla ortaya konmus, demografik
faktorler arasindaki iliskiler Pearson Ki-Kare testi ile 6l¢iilmiig, katilimcilarin sampuan
aligveris tercihleri ve sampuan ambalaj1 tercihlerinde etkili olan tutumlarina demografik
faktorlerin etkisi t-test ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile irdelenmis, anlamli
bulunan iligkilerde ¢oklu degiskenler i¢cin Tukey son testi gergeklestirilmistir. Sampuan
kullanicilarinin demografik 6zellikleri ile sampuan kullanim 6zellikleri arasindaki iliskiler
Pearson Ki-Kare Testleri yapilarak incelenmistir. Arasinda anlamli iliski bulunan

demografik 6zelliklerin ¢apraz tablolar1 yapilarak, anlamli iligkiler irdelenmistir.



ABSTRACT

In this study, in order to understand thoroughly the importance of packaging and
attributes of packaging that effect consumer preference; consumer attitudes toward
packaging functions are tried to examine. The purpose is to give a hint to producers about
the consumer attitudes toward product packaging.This research explores attitude
differences toward packaging functions between packaging types. A total of 100
respondents were included in this research.

This developed questionnaire is considered by cronbach alpha, the choised
examples are given with “frequency Schedule”. The relation-ships among the demographic
factors are considered by Pearson chi square test. The effect to participants shampoo
shopping preferences and shampoo packaging preferences is considered by t-test and one-
way ANOVA, the relation-ship between the job satisfaction and clever board approach is

analysis by “Pearson’s Chi Square Test” and “Regression Model”.
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GIRIS

Insanin var olmasiyla beraber islemeye baslayan tiiketim siireci zaman
ilerledikce hayatin siirdiiriilebilirligi i¢in yapilmasi1 gerekli bir faaliyetken giliniimiizde
bizzat yasamin amaci olmustur. Tam tanimiyla tiiketici; bir takim ihtiyaglariyla var olan,
bu ihtiyaglarim1 zevkleriyle bagdastiran ve tercih yapabilen, iktisadi kaynaklarini mal
ve hizmetleri satin almak i¢in kullanan, bu satin alma siireci neticesinde de fayda
temin ederek tatmine ulasan bireydir. Tiiketiciler agisindan, ihtiya¢larmin tatmin
edilmesi dogal bir durum olarak kabul edilebilir bir mantik igerisinde yer almaktadir.
Tiiketicilerin satin alma egilimleri gercek ihtiyaclarmi karsilayan mal ve hizmetlere

yoneliktir.

Tiiketicinin ihtiyaglarint karsilamak i¢in gergeklestirdigi bu satin alma egilimleri
neticesinde, pazarlama kavrami igerisinde tliketicinin bu satin alma egilimi aciklanmaya
calisilmistir. Bununla birlikte bu temel ihtiyaclarinin disinda tiiketicinin satin alma
kararinda etkli olan ¢ok fazla unsur bulunmaktadir. Temel ihtiyaclarini1 karsilarken bile
tilketiciyi etkileyin kisisel, kiiltiirel, sosyal ve psikolojik gibi bazi faktorler vardir. Bu
faktorler tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin alma karar siirecindeyken etkileyen, karar
vermesinde biiylik bir etkiye sahip olan 6nemli faktorlerdir. Birinci bdliimde tiiketici satin
alma karar siirecinde etkili olan bu foktorler detayli olarak anlatilmistir. Bununla birlikte
iireticilerin de, giin gectikce rekabet ortaminin arttigl ve tutunmanin zor oldugu bu pazarda
varligint siirdiirebilmek i¢in tliketiciyi iyi tamimali ve {irlinlerini hedef tiiketicinin
beklentileri dogrultusunda pazarda var etmelidir. Pazarda yerini alan iirlin; tiiketiciye ilk
sunuldugu anda yani tiiketiciyle karsilastig1 anda diger marka {irlinlerin yaninda kendini
farkettirip tercih edilmesini saglamalidir. Diger iirlinlerin yanindan siyrilip 6n plana
cikabilmeside ilk olarak dikkat edilen ambalaji ile ger¢eklesebilmektedir. Bir iiriiniin
ambalajinda olmas1 gereken bilgiler genellikle aynmidir ancak burda onemli olan bu
bilgilerin tiiketiciye sunulma seklidir. Ambalajda kullanilan gorsel ogeler hem bilgi
vermeli hem kolay olmali hem de {iriinii korudugu belli olmalidir. Bir iirlin tiiketiciye
sunulmadan Once iyi bir ambalajlama stratejisinden ge¢mis olmali ayn1 zamanda tiiketici

satin alma kararini etkileyebilecek bit takim estetik dgeleri igermelidir.



Birinci boliimde tiiketici davraniglarini ve etkilendigi faktorlerle birlikte tiiketicinin
satin alma karar siireci agiklanirken; ikinci boliim iyi bir ambalaj neler igermeli, bir {iriine
nasil bir ambalajlama stratejisi uygulanmali, ambala;j tiiketicinin satin alma kararinda nasil
bir rol oynar, sorularina yanit verecek agiklamalar igermektedir. Son boliim olan {igilincii
boliimde ise bu bilgiler 1s18inda gida iiriinlerinin ambalajindaki estetik dgelerin tiiketici
satin alma kararindaki etkisini 6lgmeye yonelik bir arastirma yapilmis ve anket formu ile
elde edilen veriler analiz edilmis ve bulgular tablolar halinde sunulmustur. Sonu¢ ve

oneriler kisminda ise arastirmanin sonuglar1 degerlendirilmis ve oneriler sunulmustur.



BIRINCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISLARI KAVRAMI

Seri kitle tiretimin egemen oldugu donemlerde, pazarlama kavrami bugiinkii
gibi gelismis degildi ve {iiretim ve maliyetler 6n plandaydi. Ayrica tiiketicinin satin
alma giicii zayif oldugundan, seri kitle {iretimle sunulan iirlin ve hizmetlere raziyd.
Ozellikle 1960’1 yillardan baslayarak, tiiketicinin artan satin alma giicii ve yiikselen
egitim diizeyi, otomasyonun {iretim bigimlerini degistirmesi, pazarlarin giderek
boliinmesine neden olmustur. Ayrica artan rekabet ve teknolojinin getirdigi {iriin ¢esitliligi,
tilketiciyi karmasik bir karar alma olgusuyla karst karsiya getirmistir. Bu durum
pazarlamacilari, tiikketiciyi daha yakindan anlamaya ve onlari isteklerine uygun {iriin

ve hizmetler sunmaya yonlendirmistir (Késeoglu, 2002: 95).

Tiiketicilerin artan Onemi dolayisiyla, pazarlama ydneticisi hangi mallarin,
hangi tiikketici gruplart tarafindan, ne miktarda, nigin tiiketilecegini bilmek
istemektedir. Ciinkli firmanin {irettigi mallar1 ve hizmetleri bir pazarlama araci olarak
kullanabilmesi, tliketicinin arzularini ihtiyaglarin1 ve satin alma davranigini bilmesine
baghdir. Tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisinin  bir geregi olarak tiiketici
davraniglarin1 anlamak, agiklamak ve tahmin etmek ihtiyact ortaya ¢ikmaktadir (Mert,

2001:14).



1.1. TUKETiCi DAVRANISLARININ TANIMI

Tiiketici davraniglar1 pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan
davranisinin alt boliimlerinden biridir. Insan davranisi da bireyin cevresiyle etkilesime
gectigi biitiinsel stireci ifade eder. Tiiketici davranislar ise, satin alma baglaminda insan

davraniginin 6zel tiirleriyle ilgilenir (Saras, 2004: www.gencbilim.com).

Tiiketici davranislarina iliskin birka¢ tanim asagida belirtilmistir: Tiiketici

davranislart:

Tiiketicinin satin alma kararini verirken kullandig1 yontemleri, mal veya hizmetlere
kars1 ig¢sel veya dissal faktorlerle olusturdugu tutumlari, mal veya hizmeti se¢me ve

kullanma 6zelliklerini kapsamaktadir (Muter, 2002: 21).

Pazarlama bilesenleri ve sosyolojik etkenlerin psikolojik etkenler Uzerindeki

nispi etkisi sonucu olusan davranislardir (Karabulut, 1981: 15).

Ihtiyaglar1 gidermeye yarayan mal ve hizmetler konusunda kisilerin tiiketici olarak nasil ve

nicin karar aldiklar1 ve davrandiklar1 anlamina gelir (Bakirci, 1999: 23).

Bireyin kendi ihtiyaglarini ve/veya baskalarmin ihtiyaclarini karsilayabilecegini
umut ettikleri {iriin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanma, elden
cikartma gibi fiziksel faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen karar verme siireglerini

kapsar (Kavas ve digerleri, 1995: 2).

Hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagr veya

satin alinip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait siirectir (Orhan, 2002: 23).

Kisinin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki
kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleridir (Walters, 1978:8 Aktaran: Sebile Ayar, Ambalaj
Tercihlerinde Ambalajm Fonksiyonlarina iliskinTiiketici Tutumlarmin Belirlenmesi
Kiitiiphane: Mersin Universitesi Merkez Kiitiiphanesi Ornegi, (Yaymlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Istanbul Universitesi SBE,), istanbul, 2008:7-8.).



Tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisitli kaynaklarini tiiketime yonelik olarak

nasil kullandigin1 incelemeye ¢alismaktadir (Odabasi ve Barig, 2003: 29).

Zihinsel ve sosyal siirecleri ve bunlari takip eden faaliyetleri kapsayan satin alma ve
iriin ve servisleri kullanma hareketidir (Berkowitz ve digerleri, 1993: 139 Aktaran: Sebile
Ayar, Ambalaj Tercihlerinde Ambalajin Fonksiyonlarina iliskin Tiiketici Tutumlatinin
Belirlenmesi ~ Kiitiiphane:  Mersin ~ Universitesi Merkez  Kiitiiphanesi ~ Ornegi,

(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi SBE,), Istanbul, 2008:10).
1.1.1. Tiiketici Davramslarimin Yapisi
Tiiketici davranislarmin yapis1 su sekilde ifade edilebilir (Ozgiilen, 2004:28).

o Tiiketici davramisi her seyden &nce bir insan davramsidir. Insan davranisini
etkileyen biitiin degiskenler, tiiketici davranisini da etkiler. Ancak bu davranistiiketim

ile sinirhdir.
+ Tiiketici davranigi disiplinler arasi bir yaklagimdir ve uygulamaya yoneliktir.

* Tiiketici davranisi, belirli bir eylem ve olayin incelenmesi yerine bir siireci inceler.
Bu siireg bilimsel bir yaklasimla ele alinmakta ve objektif degerlendirmeler

sonucunda genellemelere gidilebilmektedir.

* Tiiketici davranis1 amag yonliidiir. Tiiketiciler, sorunlarina ¢éziim getirmek i¢in iiriin ve
hizmet satin alirlar. Uriinler, hizmetler, magazalar bireylerin potansiyel ¢dziimleridir ve
tilkketiciler bu ¢oziimlere sahip olmak i¢in bir davranis igerisine girerler. Boyle bir amaca

yonelmeyen, incelemeyen yaklasim, tiiketici davranist konusu i¢inde incelenemez.

 Tiketici davranisi, satin alma ve iriin kullanma o6zelliklerini etkileyen degiskenlerle
ilgilidir. Satin alma kararinin siireci ve bu siirecin hangiboyutlarda neden farkli olduklar
incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya c¢ikan davranislar da incelenen konular

arasindadir.



Cizelge 1.1 Tiiketici Davranislarinda Goriilen Baz1 Faaliyetler

Satin alma oncesi faliyetler

Satin alma faliyeti

Satin alma sonrasi

faliyetler

Magazalar1 dolasma
internette dolasma
Digerlerini gozleme
Satis elemani ile
gorisme
Reklamlari izleme

Satin almaya karar
verme

Hangi marka?

Ne kadara?

Hangi tiir?

Hangi tirtin?
Nereden?

Nasil?

Ne zaman?

Uriinii kullanima
hazirlama

Uriinii kullanma
Deneyimini arttirma
Odemelerde bulunma
Bakimin gergeklestirilmesi
Uriinii elden ¢ikarma

Uriinler hakkinda
diistinme
Segenekleri
degerlendirme
Bilgi kazanma
Onerileri alma

Odemeleri diizenleme
Ayrintilar halletme
Uriinii temin etme
Nakliye-Montaj

Aileye, arkadaslara
anlatma

Saticilara sikayet

Bir sonraki satin almaya
Hazirlanma

(Odabas1 ve Barig, 2003: 33).

1.1.2. Tiiketici Davramislarinin Ozellikleri

Her konuda oldugu gibi, tiiketici davranislarinin incelenmesinde de bazi
varsayimlar1 ve bu alana ait 6zellikleri incelemek gerekir. Bu 6zellikler asagidaki gibi
siralanabilir (Wilkie, 1986: 10-20 Aktaran:Aslithan Yavuzalp, Egitim Pazarlamasinda
Konumlandirma: Isatnbul ‘daki Universitelerin Dershane Ogrencileri Tarafindan
Algilanmasina liskin Bir Arastirma (Yaymlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi
SBE,), Istanbul, 2011:90).

» Tiiketici davranigt glidiilenmis bir davranistir: Tiiketici davraniglar1 bir amaci
gergeklestirmek tlizere glidiilenmistir. Amacg ise karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu
ve istekleri tatmin etmektir. Ihtiyaci tatmin etmeye yonelik davranisa etkide bulunan

nedenlerin bilinmesi, pazarlamacilar icin vazgegilemeyecek kadar 6nemli bir olgudur.

» Tiiketici davranis1 dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisinda, satin alma karar1 siireci
ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugu incelenildigi gibi, satin alma
sonrasinda meydana gelen davraniglarda incelenir. Siireg; birbirine bagl, birbiri ile

ilgili ve birbirini takip eden adimlar serisidir.



» Tiiketici davranis1 ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici olarak hepimizin
diistinceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilar isteyerek

ve planlayarak yerine getirilirken, bazilar1 tesadiifi olarak yapilmaktadir.
 Tiiketici davranmis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir:

* Tiiketici davranis1 farkli roller ile ilgilenir: Tiiketici davranisi siirecinde farkli roller
s0z konusudur. Tiiketici bu rollerden farkli bilesimler ortaya ¢ikarabilir (Engel ve
digerleri, 1990: 38-39). Belli bir satin almayr gbéz Oniinde tutarsak, olasi roller
asagidaki gibi besbaslik altinda toplanabilir (Kotler, 2000: 176):

e Baslatict: Bazi ihtiyag ve isteklerin karsilanmadigin1 belirleyen ve bu
durumun degismesi i¢in satin almay1 6neren kisidir.

e Etkileyici: Bilin¢gli ya da bilingsiz bicimde bazi davranis ve sozleriyle; satin
alma kararini, satin almayu, iirlin ya da hizmetin kullanimini olumlu ya da olumsuz
etkileyen kisidir. Gortigleri agirlikli olarak degerlendirilir.

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

e Satin alict: Satin alma islemini gergeklestiren kisidir.

e Kullanici: Tiiketim eylemini gerceklestiren, satin alinan {iriinii kullanan kisidir.

Bazi satin alma durumlarinda her rol i¢in ayr bir kisi gerekirken bazi durumlarda tiim

roller bir kisi lizerinde toplanabilmektedir.

. Tiketici davramist  ¢evre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davranisinin
digfaktorlerden etkilenme 6zelligi; onun hem degisebileceginin hem de uyum
saglayacak bir yapiya sahip oldugunun gostergesidir. Dis faktorlerin etkisi zaman
dilimi igerisinden de farkliliklar gostermektedir. Ornegin; kiiltiir uzun zaman dilimi

icinde etkisini gosterirken, reklamin etkisi kisa donemli olabilmektedir.

» Tiiketici davranis1 farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir: Bu 6zellik kisisel
farkliliklarin dogal sonucu olarak kabul edilebilir. Tiiketici davranigini anlamak igin;
insanlarin neden farkli davraniglarda bulundugunu anlamak gerekir. Nesneler, yabanci

ortamlarda kimliklerimizi giiclendirerek lizerimizdeki gerginligi atmamizi saglar.



Ornegin; yurt odalarii kisisel esyalariyla siisleyen dgrencilerin okulu terk etme
olasiliklari  daha  dugiiktiir. Solomon  yaptigi  arastirmalara  gore; insanlarin
davraniglarin1 ve kendileriyle ilgili diislincelerini, giydikleri giysiler iizerinde yapilacak
oynamayla degistirmenin miimkiin oldugunu ileri siirmektedir, ayrica insanlarin kendi

kisiliklerine benzer marka kisilikleri tasiyan iirtinleri tercih edeceklerini savunur.

Ornegin; Pontiac marka otomobil kullananlar kendilerini daha hareketli ve
gosterigli bulurken, Volkswagen marka otomobil kullananlar bu konuda daha
miitevazidir(Solomon, 2003: 61).

1.1.3. Tiiketici Davranisinin Alt unsurlari

Tiiketici davraniglan tiiketicilerin karar mekanizmasina isaret ederken belirli bazi
bilim dallar1 ile etkilesim igerisindedir. Ozellikle antropoloji, psikoloji, kiiltiirel
antropolojinin  6zel alanlari, sosyal psikoloji ve psikolojik sosyoloji tiiketici
davraniglarina biiyiik etkilerde bulunmaktadir. Antropoloji bilimi, arkeoloji, fiziksel
antropoloji ve kiiltiirel antropoloji olarak ayristirilabilir. Ilk iki alan modern tiiketici
davraniglarinin  anlagilmasina  iliskin  yeterli  birikimi  saglamazken  kiiltiirel
antropolojiden tiiketici davraniglar1 adina yeterli bilgi alinabilmektedir. Benzer sekilde
psikolojiye ait birikimin hepsi tiiketici davranislarinin  anlasilmasinda  yararh
olmamaktadir. Her seyden Once, fizyolojik psikoloji, normal olmayan psikoloji ve

egitsel psikoloji tiiketici davraniglart ¢alismalarina degerli bilgiler sunabilmektedir.

Diger yandan, Ogrenme ve hatirlama, algilama, diisinme, dil, tutumlar ve
fikirler,motivasyon ve duygular pazarlama bilimi i¢in ¢ok 6nemlidir. Bu anlamda sosyal
psikoloji yararli bilgiler sunmaktadir. Ayrica, sosyal-siif yapisi, sosyal hareketlilik,
liderlik, grup etkilesimi, sosyal normlarin Olgiimii pazarlama biliminin hedefleri
icinonemlidir. Bu sosyal psikoloji olarak adlandirilan alan igerisinde incelenmektedir.
Bunlarinda yaninda ekonomi ve biyoloji bilimleri de tiiketici davramiglarma 6nemli

etkilerde bulunmaktadir (Yanli, 2002: 36).



1.2. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranislarini bireysel ve bireysel olmayan bazi faktorler etkiler . Bireysel
faktorler arasinda ihtiyaclar, giidiiler, algilar, tutumlar, deneyimler, benlik kavrami, deger

yargilar1 sayilabilir.

Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere duygusal tepkilerini ve
hangi giidiilerle satin aldiklarin1 anlamak ve 6l¢gmek i¢in psikoloji tekniklerini uygularlar.
Kisisel olmayan faktorler ise, kiiltiir, meslek, aile, referans gruplar1 olarak belirtilebilir

(Tenekecioglu, 2003:184).

Tiiketici davraniglarint etkileyen faktorleri genel olarak asagida belirtilmis

olan basliklar halinde toplamak miimkiindiir:

o Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiirel faktorler kendi igerisinde Kiiltiir, Alt Kiiltiir, Sosyal
Sinif olmak tizere ii¢ alt baslik altinda siniflandirilmaktadir.

e Sosyal Faktorler: Sosyal faktorler kendi igerisinde Referans Gruplari, aile, roller ve
statiiler olmak {izere ii¢ alt basliklar halinde siniflandirilmaktadir.

e Psikolojik Faktorler: Psikolojik faktdrleri motivasyon, sezgi, 6grenme, algi, tavir,
kisilik, inan¢ ve tutumlar olarak siniflandirilmaktadir.

o Kisisel Faktorler: Tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli faktorlerden bir digeri de
kisisel faktorlerdir. Bu aragtirmanin konusu olan ve davrams faktorlerinin bir

pargast olan kisisel faktorler daha ve detayli olarak verilmektedir (Tokol;1994:78).
1.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin iirlin secimi ve belirli marka ya da {irlinleri tercihi genellikle
cok karmasik sosyal faktorlerden etkilenmektedir (Kim ve digerleri; 2002:481). Tiiketiciler
sadece kendi beklenti ve ihtiyaglart i¢in degil ayn1 zamanda kendileri i¢in giiglii
sosyal etkileri bulunan diger kisiler i¢in de satin alma  davramigim

gerceklestirmektedir (Wilson, 1998: 781). Satin alma davranisini belirleyen sosyo-kiiltiirel

faktorler; aile, grup, sosyal siif ve stati, kiiltiir gibi toplumla ilgili degerlerdir.



1.2.2. Sosyal Faktorler

Tiketicilerin {iriin se¢cimi ve belirli marka ya da iirlinleri tercihi genellikle

cok karmasik sosyal faktorlerden etkilenmektedir (Kim ve digerleri; 2002:481).

Tiketiciler sadece kendi beklenti ve ihtiyaglar1 i¢in degil ayni zamanda
kendileri i¢cin giliclii sosyal etkileri bulunan diger kisiler i¢in de satin alma

davranisini gergeklestirmektedir (Wilson, 1998: 781).

Satin alma davranisini belirleyen sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, grup, sosyal siif ve

statii, gibi toplumla ilgili degerlerdir.
o Aile

Aile; en genisanlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya
da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilmektedir (Odabas1
ve Baris, 2003: 245). Anne ve babalar, ¢ocuklarin kisilikleri ve yasam bigimlerinin,
ekonomik ve politik diisiincelerinin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadirlar

(Karafakioglu, 2005: 96).

Aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugundan, tiikketim konusundaki kararlar
iyeleri etkilemektedir. Aileyi olusturan kisilerin yiiklendikleri roller aileyle ilgili

kararlarin alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir (Odabasi1 ve Baris, 2003: 245).

Ailenin tiiketici davraniglart tizerindeki etkisi, sahip oldugu o6zellikler sonucu
olarak, cesitli faktorlere gore degisebilmektedir. Ornegin; aile otorite yapisi, ailenin
biiyiikliigii ve ailede bulunan fert sayisi, ailenin yasadigi yerlesim yeri, ailenin islevleri,
kadmin calisip ¢alismamasi ve ailenin yasam egrisindeki agamalari hep sonugta tiiketici
davraniglarin1 etkileyen faktorler olarak pazarlama yoneticisinin karsisina g¢ikmaktadir

(Siiriicii, 1998: 21),

Bir aile tarafindan satin alinan mallar, ailenin i¢inde bulundugu yasam donemi ile

yakindan ilgilidir. Bu donemler asagidaki gibidir (Kotler, 1984: 123).
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» Bekarlik asamasi: Geng, tek insan
* Yeni evlenmisgiftler: Geng, ¢cocuksuz
» Tam yuva I: En kiigiik ¢ocuklari alt1 yasin altinda olan geng evli ¢iftler

« Tam yuva II: En kiiciik c¢ocuklar1 alt1 ya da daha biiyiikk yasta olan geng¢ evli
ciftler

* Tam yuva IIl: Bakmakla yiikiimli olduklari ¢ocuklar1 bulunan yaslanmis evli giftler
» Bosyuva: Kendileri ile yasayan hi¢ ¢ocuklari olmayan, yaslanmis evli giftler
» Tek baslarina yasayanlar: Yagl, tek insan

Her bir yasama dénemi, farkli satin alma davranislar gostermektedir. Ornegin tam
yuva I grubu daha ¢ok bebek mamasi ve oyuncaklara gereksinim duyup bu mallar1 satin

alirken; bosyuva grubunda yer alanlar saglik hizmetlerine harcama yapacaktir.

Cocuk sahibi olan ve olmayan ailelerin davranislart da farklidir. Yeni evli, heniiz
cocuk sahibi olmayan ciftler disarida daha fazla yemek yiyebilir, liikks lokantalari
yegleyebilirken; mobilya ve beyaz esya dreticileri icin de Onemli bir pazar
olusturmaktadirlar. Ciftlerin ¢ocuk sahibi olmalar1 ile birlikte tiiketim bigimleri de
onemli Ol¢iide degismektedir. Clinkii, hane halki gelirinin 6nemli bir béliimii ¢ocugun

bakimina harcanmaya baslanmaktadir (Karafakioglu, 2005: 97).

Ailelerde satin alma kararlarinin verilmesi ¢esitlilik gostermektedir. Bunlar

asagidaki sekilde belirtilebilmektedir (Kotler, 1984: 126):

+ Ozerk: Ailede eslerden her birinin kendi basina verdigi kararlar birbirine esit

sayidadir.

+ Kocanin egemen oldugu: Ailede koca tek soz sahibidir.
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+ Kadmin egemen oldugu: Ailede kadin tek soz sahibidir.
» Uzmanlagmis: Ailede kararlarin ¢ogunlugu ortaklasa verilir.

Ailelerin satin alma davranislar1 incelenirken dikkate alinmasi gereken 6nemli bir
nokta, belirli bir satin alma ile ilgili olarak ailenin iiyelerinin ayr1 ayr1 oynayabilecegi

rollerdir. Bu roller asagida belirtilmistir (Ozcan, 1996: 38):

» Harekete gecirici: Harekete gegirici, belirli bir malisatin alma goriisiinii ilk kez diisiinen

ya da salik veren kisidir.

* Etkileyici: Etkileyici, en son karar ilizerinde agik ya da gizli bir takim etkileri olan

bir kisidir.

» Karar verici: Karar verici en sonunda satin alma kararinin timii ya da herhangi bir
kismin1 belirleyen bir kisidir. Karar verici kisi; satin alip almamaya, alacak ise neyi, nasil,

ne zaman ya da nereden satin alacagina karar verir.
* Satin alict: Gergek satin almayi yapan kisidir.
 Kullanici: Mal ya da hizmeti kullanan ya da tiiketen kisi veya kisilerdir.

e Sosyal Simif

Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorlerden biri de tiiketicilerin icinde
yer aldigi sosyal smiftir. Sosyologlarin iizerinde uzlasarak tam ve kesin bir tanimini
yapamadiklar1 sosyal sinif terimi, bir hiyerarsi i¢inde toplum tiyelerinin belirli 6zelliklerine
gore siniflandirilmast anlamimi tagimaktadir. Bu siniflama genellikle meslek, gelir
seviyesi, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan evin tipi, yasanilan ¢evrenin yapisi, yasam
bicimi, aile temeli, deger hiikiimleri, bagar1 vb. kriterlere gore yapilmakta ve bu kriterler
acisindan benzerlik gosteren bireyler topluca onlara uygun olan siifin iiyesi olarak kabul

edilmektedir (Siirticii, 1998: 24).
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Sosyal siniflar aslinda, bir alt kiiltiir grubu konumundadir. Sosyal sinif ya da sosyal
katmanlar, prestij, statii ve giiciin ilgili diizeylerinde bir toplumun {iiyelerinin hiyerarsik
dagiliminmi gosterir (Koseoglu, 2002: 107). Pazar boliimlemesinde, sosyal katmanlarin
bir degisken olarak kullanilip, kullanilmamasi bir tartisma konusu olmakla birlikte,
insanlarin degisik trlinlerin bir kismint satin alma davraniglarinda sosyal katmanlarin
etkili oldugu sdylenebilmektedir. Ornegin; besin maddeleri ve alkollii ickilerde gece
televizyon izlemede ve satin alma davraniglarinda sosyal katmanlarin etkili oldugu

sOylenebilmektedir (Karabacak, 1993: 86).

Sosyal smifin temel oOzelliklerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir

(Kdseoglu, 2002: 107):

* Sosyal smniflar arasinda harcama, artirim, satin alma tiirleri, mallarin satin

alindiklar1 yerler ve se¢ilen markalar arasinda ayrim goriiliir.

* Smiflar arasinda psikolojik acidan biiyilk ayriliklar vardir. Diisiince bigimleri
degisiktir; mallar1 algilayislar1 baskadir, pazarlama eylemlerine karst tepkileri

degisiktir.
+ Tiiketim modeli, sinif iiyelerinin simgelerini belirler.

+ Alt smflarda yer alan tiiketiciler; harcama bi¢imlerini, ihtiya¢ diizenlemesine gore
belirler. Gosteris¢i harcama bigimi, iist sinifin bir 6zelligidir. Alt gruptan, bir iist sinifa

gecme ¢abasinda olanlarin harcama bi¢imleri degisiktir. Bu kisiler riske katlanmaktadirlar.

Amerikali sosyolog Lloyd Warner’in sosyal siniflar1 belirlemek i¢in kullandig:

degiskenler asagidaki gibidir (Arpaci ve digerleri, 1992: 35):
* Gelirin kaynag1 ve seviyesi

* Meslek

* Oturulan evin tiirli ve semti

+ Egitim
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Ayni sosyal smifa iiye olan bireylerin davraniglarinda belirli bir homojenlik
goriilmektedir. Yani ayni sosyal sinif iiyelerinin kisiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde ve
deger yargilarinda benzerlikler vardir. Benzer mallar1 almaya, benzer magazalardan

alisverisyapmaya egilim gostermektedirler (Tokol, 1977: 167).
e Gruplar

Tiiketicinin satin alma davranisini belirleyen faktorlerden biri de kisinin ait oldugu

ya da ait olmak istedigi gruplardir.

Kiicik bir grup; yliz ylize gorismede veya bir dizi goriismelerde diger farkl
iiyelerden etki veya algi alan ve diger iiyelerle etkilesimli birka¢ kisi olarak tanimlanir
(Shaw, 1981 Aktaran: Sebile Ayar, Ambalaj Tercihlerinde Ambalajin Fonksiyonlarina
IliskinTiiketici Tutumlarinin Belirlenmesi Kiitiiphane: Mersin Universitesi Merkez
Kiitiiphanesi Ornegi, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, istanbul Universitesi SBE,),
Istanbul, 2008: 21).

Insanlar yasantilarin1 birgok gruba iiye olarak veya bir grubun iiyesi olarak
gecirmektedirler. Oncelikli olarak hemen her insan bir aile grubunun iiyesidir. Daha
ileride ise; oyun, arkadaslik ve isgruplarina {iye olunmaktadir. Ne zaman iki ya da daha
fazla kisi birtakim iliskiler i¢ine girer, karsilikli tutum ve davranislar birbirlerini etkiler ve
bu iligkiler belirli bir silire icinde gelisir ve nispeten siireklilik kazanirsa bir

gruplasma s6z konusudur (Siirticii, 1998: 23).

“Bireylerin tutum, fikir ve davraniglarini, kimi zaman dogrudan, kimi zaman
ise dolayli etkileyen insan gruplarina danigma gruplari denmektedir”. Danisma

gruplarin1 dort grupta inceleyebilmekteyiz (Kocabas ve digerleri, 1999: 122-123).

* Baglantili Gruplar: Kisinin tiyesi oldugu ya da diizenli olarak yiliz yiize iliski

icinde oldugu ve tutum, deger ve standartlarim1 onayladigi, uygun buldugu gruplardir.

« Ozenilen Gruplar: Bunlar kisinin iiyesi olmadi1 ya da yiiz yiize iliskiler iginde

bulunmadig: halde liyesi olmay1 arzu ettigi, 6zendigi gruplardir.
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* Reddedilen Gruplar: Kisi bir grubun iiyesi oldugu ya da yiiz yiize iliskide
bulundugu halde grubun deger, tutum ve davranislarint begenmeyebilmekte, uygun
gormeyebilmektedir. Bu durumda kisi, grup normlarinin tam tersi sekilde tutum ve

davranisgelistirecektir.

* Kagmilan Gruplar: Kisi bu grubun iiyesi degildir, yiiz yiize iliski i¢inde de
degildir. Ayrica grubun deger, tutum ve davranislarini begenmemekte ve uygun

gormemektedir. Kisi, grubun tersi yonde tutum ve davranislar gelistirmektedir.

Tiiketici davraniglart acisindan danisma gruplari, tliketici tercihlerini  ve
davraniglarin1 yonlendirmesi bakimindan 6nem kazanmaktadir. Tiiketicinin bir mali
kullanma deneyimi ve mal hakkinda bilgisi yoksa bazilarin1 6rnek almaya daha ¢ok
egilim gosterir. Hatta ¢esitli nedenlerle, istemeyerek de olsa, ¢evrenin etkisiyle baskalari
gibi olma ortamma girebilmekte, baslangicta olumsuz tutum i¢inde oldugu bir
davranigbi¢imine yonelip, satin alma davranislarint ona goére yapabilmektedir (Siiriict,
1998:23-24). Danisma  grubu, tiiketici  davramisi  {izerinde;  normlandirici,

kimliklendirici ve bilgilendirici olmak iizere {i¢ nemli etkide bulunur (Tokol, 1977: 167).
1.2.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorleri; yas ve yasam donemler, yasam
bi¢imi, ekonomik kosullar, meslek ve kisilik olmak iizere bes baslik altinda incelemek

miimkiindiir (Tek;1999:204).

Satin alma karar siirecini etkileyen bu kisisel faktorlerin, tiiketici davraniglarini
nasil ve ne yonde etkiledigine iligkin agiklamalar,etkileyen her faktoriin baslig: altinda ayri

ayr1 incelenmistir.
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e Yas

Insanlarin  farkli yas donemlerinde farkli hayat tarzlari olur. Ayn1 zamanda

hayat tarzlari ne tiir {iriin ya da hizmetleri talep ettiklerini belirler.

Her yas gurubunun ihtiyag ve ilgi duydugu {iriin ve hizmetlerin ayrilabilir
karakteristikleri vardir. Yash tiiketiciler bir markayla ilgili bilgi birikimlerinden
(deneyimlerinden) dolayr o markaya sadik kalabilirken, geng tiiketiciler bunun tersine

tiikketici bilinglenmesini gerektirecek bir yasam déngiisii siirecindedir (Ozcan;1996:39).

Ayrica bireyler yasam donemleri boyunca farkli iiriin ve markalar satin alirlar.
Yasamlarinin ilk yillarinda bebek mamasi, bebek bezi, oyuncak gibi biliylime ve
olgunluk yillarinda beslenme, egitim, eglence gibi ihtiyaclarina yonelik {iriin talep
ederken daha sonraki yillarda diyet yemekleri, saglik hizmetleri vb. {irtin ve hizmetleri
tercih ederler. Tiketicilerin yas donemlerine gore iiriin ve marka tercihleri farklilik
gosterir. Geng yastaki tiiketicilerde marka bagimliligi yashlardan daha fazladir ve
genclerdeki bu marka bagimliligi onlarin satin alimlarin1  yonlendirir. Pazarlamacilar
hedef pazarlarin1 genellikle bu yasam donemlerine gore tanimlarlar ve ona uygun

tiriinler ve pazar planlart gelistirirler (Mucuk; 1999:79).
e Yasam Bicimi

Yasam stili kavrami, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne
yedikleri gibi giinlilk yasantilarinin neredeyse her yoniinii kapsayan genis bir icerige
sahiptir. Yasam stili bireylerin faaliyetlerini, ilgi alanlarin, fikirlerini yansitir, ayrica bos

zamanda yapilan faaliyetleri igerir.

Yasam stili, pazar boliimlendirmesi i¢in 6nemli bir etmendir. Tiiketiciler sadece
yas, cinsiyet, gelir, hane biyilikligi, egitim ve diger demografik Ozellikler dikkate
alinarak boliimlendirilmez; onlarin nerede yasadiklari, satin alma davranislar, kisisel
ozellikleri, tutumlari, ilgi alanlari, fikirleri, faaliyetleri ve oOrgiitsel iiyelikleri dikkate

alinarak da pazar boliimlendirilmesi yapilabilir (Tek;1999:204).
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Yasam bi¢imi ve kisilik arasindaki iligki;

Yasam bi¢imi ile kisilik arasinda siki bir iliski vardir. Belli kisilik 6zellikleri
gosteren bir tliketici, bu Ozellikler ¢ercevesine oturan bir yagam bi¢imine yoOnelecektir.
Yalnizlig1 seven, riskten kagan, iirkek bir kisi, higbir zaman yeni seriivenler pesinde kosan,

spor arabalar kullanan, riskten korkmayan bir grubun yasam bi¢imini benimsemeyecektir.

Tiketicilerin etkinlikleri (is yasami, hobileri), ilgileri (spor, sanat) ve goriisleri
(kendine ve baskalarina iligskin) kendilerini ortaya koymada temel belirleyiciler olmaktadir.
Bunlara bakarak tiiketicilerin zamanini ve parasal kaynaklarini nasil degerlendirdigini
anlariz. Yasam bi¢imini ortaya koyan bu o&geler, somut arastirmalarla saptanarak
pazarlamada kullanilir. Yasam bigimine iliskin calismalar degisik diizeylerde
gerceklestirilir.

Bu calismalar ¢ok genel bir diizeyde ylriitilerek genel yasam bicimi Olgiitleri

saptanabilir. Tam tersine, belli bir {iriin ya da 6zel etkinlik i¢in de dlgiitler arastirilabilir.

Yasam biciminin niceliksel yollarla olcllerek belli bir pazar bélimindeki tiketici
davraniglarinin ortaya konmasi, isletmenin o pazardaki tiketicileri daha iyi anlayarak

onlara ulasmasini kolaylastiracaktir.

Yasam biciminin Ol¢iilmesi, yasam bigimi analizleri ya da yaklasik ayni1 anlamda
kullanilan psikografik analizlerle geceklestirilir. Bu yolla tiiketicinin yasam bigimi ve

kisilik 6zellikleri niceliksel 6l¢iilerle ortaya konmus olur.

Yasam bi¢imi analizleri (psikografi) temelde tiiketicilerin etkinliklerine, ilgilerine
ve goriislerine iliskin degerlemeler yapar. Bu ii¢ 6genin 6l¢iilmesi i¢in 300 dolayinda
sorunun, genis bir denek grubuna yoneltilmesi s6z konusudur.

(http://www.dbe.com.tr/psikoloji dunyasi, [18.03.2014]
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e Ekonomik Kosullar

Tiiketicilerin ekomomik durumlari, {iriinii ve marka se¢imini etkileyen baslica
faktorlerdendir. Diger bir deyisle ekonomik kosullar, tiiketicinin {iriin se¢iminde karar
verirken mevcut olan sartlar veya durumlardir. Ornegin, ev almay1 diisiinen bir kisinin
isini kaybetmesi, bu konudaki karardan vazge¢mesine; aksine, maasina zam yapilmasi

ise diistindiigiinden daha 1yi 6zelliklere sahip bir ev alma karar1 vermesine yol agabilir.

Bagka bir 0Ornek ise Amerika’da 1991 ve 1997 yillar1 arasindaki ekonomik
duraklama doneminde tiiketicilerin kredi borglari 247 milyar dolardan 514 milyar
dolara c¢ikmasi ekonomide bir ¢alkalanmaya yol agmistir, bu her ne kadar da sadece kredi
kart1 borglar1 olsa da sonu¢ olarak bu bor¢lanma ve hizli tiiketim konut fiyatlarinda
ve konut kredilerinde beklenmedik bir tirmanmaya yol agmistir. Bu da gosteriyor ki
daha once eckonomik olarak konut alma imkani olan bir kisinin arttk buna imkani
olmamast ve her ne kadar kendi kontroliinde olmasa da bunun ekonomik bir faktor
halini alan ve bu durumdan dolayr konut edinme problemi yasamasina neden

olmaktadir (Tek;1999:200).
e Meslek

Tiiketicinin mesle8i, her seyden Once ekonomik durumunu belirler. Satin
alacaklar1 mal ve hizmetleri biiyiik Olgiide etkiler. Tiiketicinin meslegi,  belirli
mallara ihtiya¢ ve istek olusturur. Bir is goren ile bir isverenin giysi ihtiyaci
birbirinin  aynm1  degildir (Cemalcilar;1998:58). Bir miihendis ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili cok degisik araclara ve gereglere ihtiya¢ duyarlar. Ayrica tiiketicilerin
ogrenim diizeyleri yiikseldikge ihtiyaclar1 ve istekleri de giderek artar ve cesitlenir.

(Comert ve Durmaz; 2006: 354).
o Kisilik

Bir kisiyi digerlerinden farkli kilan diisiince, duygu ve davranis 6zelliklerinin
timiidiir. Kisinin aligkanliklari, algilamalari, tarzlari, olaylara ve cevreye bakis acilari

ayirt edici ozellikleridir.
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Kisilik o6zellikleri, kisisel farkliliklar belirlenirken ortaya ¢ikan  6zgiliven,
Ozsaygl, otorite ve asabiyet gibi degiskenlerdir.Kisiligin yasanilan toplumun sosyo-
kiiltiirel degerlerin yorumu ile, bu yorumun kisi tarafindan degerlendirilis bigimiyle

dogrudan iliskisi vardir. Her tliketicinin kisiligi onun satin alma davranisimi etkiler.
Kisiligin Ozellikleri;
e Tutarhlik ve Duraganhk

Bireylerin kisiligi tutarlilik ve duraganlik 6zelligi gosterir. Bir kisinin ¢ocuklugunda
icine kapanik ve cevreden kopuk olmasi, daha sonraki yasaminin da belirgin bir 6zelligi
olarak siirebilir. Bireyin zaman i¢inde, farkli ortam ve kosullar olsa da belli bir uyarana
kars1 benzer tepkiler gostermesi tutarlilik 6zelligini ortaya koyar. Kisilik 6zelliklerine kisa

donem yerine uzun donemli bakildiginda, bunlarin oldukga tutarli olduklar: goriiliir.

Bireyin kisiligi ¢ok hizla ya da c¢ok kolay degisemez. Kisilik gecmisteki
etkilesimlerin birikimini gosterir. Bu nedenle kisilik uzun donemde belli bir duraganlik
gosterir. Kisililigin hi¢ degismedigini sdylemek gergekei degildir. Cesitli kisa donemli
etkilesimler kisilik iizerinde belli etkiler yaratir. Psikolojik, sosyokiiltiirel, cevresel ve
durumsal etkenler bireylerin tiiketim davraniglarini etkiler; ancak bu durum, bireyin
kisiliginin temel yapisini sarsmaz. Kisi zaman zaman ortamin gerektirdigi davranislar
gdstermek zorunda kalabilir. Ornegin 6zel gereksinmeler, giidiiler, grup baskisi, yeni

markalar1 deneme istegi tiiketicinin davranislarinda da degisim yaratir.

Pazarlamacilar kisiligin bu ozelliklerini gozetmek zorundadirlar. Tiiketicilerin
kisiliklerini kendi {riinlerine gore degistiremezler. Bu nedenle hedef kitlenin kisilik

ozelliklerine gore tiriinlerini konumlandirmak zorundadirlar.

e Ayirt Edici Olma (Kendine Ozgii Olma)

Her bireyin davranis ve tutumlarinin 6biir bireylerden farkli olmasi ayirt edici olma
ozelligini ortaya koyar. Bireylerin kisilik 6zelliklerinin bir boliimii birbirine benzeyebilir.
Ancak, pek ¢ok yonden bu benzerlik ortadan kalkmaktadir. Bu nedenle, her tiiketici satin

alma davraniginda kendine 6zgii bir yol tutar.
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Bireyin sahip oldugu belli kisilik 6zellikleri, bir {irline yonelip yonelmeyecegini

ortaya koyar. Bu, obiir tliketicilerden farkli olan kisilik 6zelliklerinin belirtisidir.

So6zgelimi, kisiliginde gergekeilik yonii agir basan bir tiiketici ile duygusal yonii agir
basan bir tiiketici, tatil igin birbirlerinden farkli konaklama yerleri segeceklerdir.
Kisiliklerin tiimiiyle farkli olmamasi, belli ortak 6zelliklerin bulunmasi, pazarlarin belli
temel ozelliklere gore bollimlendirilmesini kolaylastirir. Béylece bu bdliimlere gore {iritin

gelistirilmesi, tutundurma ¢abalarina girisilmesi olanagi dogar.
o Kestirilemezlik

Bireyin yalnizca tek bir kisilik ozelligine bakarak, onun nasil davranacaginin

onceden belirlenememesi kestirilemezlik 6zelligini ortaya koyar.

Kisilik 6zelliklerinin her biri belli bir davranisla siki sikiya baglantili kilinamaz.
Belli bir markanin secimi, kisiligin etkilenmesine, ortama ve iiriine baglidir. Biitlin bunlar
farkl1 davranislar1 ortaya cikarabilir. Ornegin yeniliklere agik bir kisilik 6zelligi gdsteren
tiketicinin her zaman, her aligveriste bu 0Ozelligini One c¢ikarmasi beklenemez. Bu
tilketicinin eski model arabasina bagli kalmasi, cep telefonunu yeni modellerle

degistirmemesi olagan sayilmalidir (http://notoku.com/tuketici-davranisinda-kisilik).
e Saghk

Tiketici  davraniglarin1  etkileyen kisisel faktorlere ek olarak saglikta

verilebilir.

Ornegin, normal sartlar altinda kirmmzi et tiiketimi yapan birey, gut (protein
hastalig1) teshisi konduktan sonra kirmizi et iriinlerini satin almamas1 veya daha once
otomobile meraki olan  bir tiiketicinin gozlerini kaybetmesinden sonraki tiiketici

davraniglarinin etkilenmesi buna bir 6rnektir.

20


http://notoku.com/tuketici-davranisinda-kisilik

1.2.4. Psikolojik Faktorler

Satin alma davranig1 dort psikolojik faktor tarafindan etkilenir:
* Giidiilenme
* Algilama
+ Ogrenme
* Tutum ve inanglar
* Kisilik

e Giidiilenme:

Gudii en basit tanimiyla; insan1i davraniga iten en temel nedendir. Giidiilerin
iki islevi vardir; bunlardan birincisi organizmayr uyarmak ve faaliyete gecirmek,
ikincisi ise organizmanin davranislarina yon vermektir. Bu nedenle davranislarin nedeni
ancak giidiilere bakarak bulunabilmektedir (Muter, 2002: 24). Karabulut’a gore (1981:
119). ise; organizmanin ihtiyacini gidermek icin belirli bir yonde faaliyet gostermesi

egilimine ve tiiketiciyi gerekli davraniglara yonelten olaylar zincirine veya davranislarin

psikolojik nedenlerine giidii denilmektedir.

Bir tiiketicinin aldigi mallart hep aym yerden satin almasina etki eden
giidiilere miisteri olma gilidiileri denilmektedir ve bunlar fiyat, servis, mal ¢esitliligi,

diiriistliik, satigcilarin giiler ytizliiliigl gibi faktorlerden kaynaklanmaktadir.

Insanlarin gereksinimleri giderilmezse insanlar huzursuzluk duygusu igerisinde
bulunurlar. Giderilmeleri i¢in bir baski bir diirtii mevcut durumdadir.Gereksinimlerin
giderilmesi gecikince, yasamsal tehlikeler bile séz konusu olabilmektedir. Insanlarin
gereksinimlerini hangi ydntemlerle ve araglarla giderebilecekleri hususunda hedefe

bilingli bir sekilde yonelmelerine giidii denilmektedir.
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Insan gereksinimlerini tatmin edip, huzursuzlugunu giderince huzurlu ve
dengeli duruma donmektedir (Karabacak, 1993: 90). Tatmin edilen bir ihtiyag, bu
tatminin etkisi ge¢inceye kadar davranislar {izerinde etkide bulunmayacaktir (Mert, 2001:
20). Yani giidi; uyarilmisihtiyactir ve bu ihtiyag doyurulmali, duyulan gereksinim
azaltilmahdir (Cakmak, 2004: 7). Giidillenme ise; bireyin eyleminin yOniini, giliclini
ve oOncelik sirasin1 belirleyen i¢ ve dig bir uyaricinin etkisiyle harekete ge¢cmesidir

(Ko6seoglu, 2002: 117).
e Algillama:

Algi; gevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bigime
getirme siirecidir. Duyum, bir uyaricinin duyu organlari tarafindan alinmasidir (Odabag1 ve
Barig, 2003: 128). Bir bagka tanim ile algi; duyularimiz aracilifiyla aldigimiz
verilerin beyin tarafindan anlamlandirilmasidir (Muter, 2002: 43). Algilamak duyular
yardimiyla tanimaktir diyebilmekteyiz. Algilamak; herhangi bir olayi, nesneyi, iligskiyi
gormektir, duymaktir, dokunmaktir, koklamaktir, tatmaktir, hissetmektir (Karabacak,
1993: 91). Algilama; bir dis etkenin duyu organlariyla alinmasi, “kapali kutu” adi
verilen zihinsel mekanizmada adlandirilmasi ve s6z konusu dis etkiye karsi olumlu
veya olumsuz tepki gdostermesi seklinde bir siirectir. Bu siireci Sekil 4.2 ile

aciklamak miimkiin gériilmektedir (Mert, 2001: 18).
e Ogrenme:

“Insan davranislarin1 bicimlendiren, yonlendiren biiyiik 6l¢iide dgrenme siireci
buyunca elde edilen deneyimlerdir. Ayn1 sekilde yasamimiz boyunca i¢inde oldugumuz

stirekli 6grenme siiresi iginde, bir tiiketici olarak tiiketim olgusunu da Ogrenebiliriz.

Bunun aksi s6z konusu olsaydi, her yeni satin alma olayr ile
karsilagtigimizda eski deneyimlerimiz bize yardimct olmaz ve sonugta bir tiiketici olarak,
her yeni satin alma olayinda tekrar zaman ve enerji harcamak zorunda kalirdir”

(Kocabas ve digerleri, 1999: 107).
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Insanlar1 diinyadaki diger canlilardan ayiran en 6nemli ozelliklerden biri de,
O0grenme yetenegindeki ustiinligiidiir. Ogrenme, insanlarin yasamlarini
stirdiirebilmeleri, toplumsal yasama uyum  saglayabilmeleri ve  kendilerini
gerceklestirebilmeleri i¢in sahip olduklari 6nemli bir davramstir. Insanoglu varoldugu
miiddet¢e Ogrenme siireci devam etmektedir. Clinkii insan her zaman ve her yerde
mutlaka bir seyler oOgrenmektedir (Giiney, 2000: 141). Ogrenme; pekistirilmis
tekrarlama veya deneyim sonucu davranista goriilen oldukca kalic1 bir degisim olarak
tanimlanmaktadir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 66). Bir bagka tanimiyla O6grenme;
yetenekler sonucunda davraniglarda olusan degisikliklerdir. Pazarlamaci, mal ve
hizmetlerle ilgili, olumlu bilgi ve tutumlarin tiiketiciye ogretilerek, o malin veya
hizmetin satin alinmasin1 saglamaktadir (Karabacak, 1993: 92). Karabulut’a goére (1981:
153) 6grenme; uyaricilarin uyarim veya etkilerinden dolayr davranis veya tepkilerdeki
yahut tepki egilimlerindeki degismeler ve bu degisiklige neden olan wuyaric1 ve
cevresel faktorlere uyum islemidir. Etki ya da uyarici, canlinin duyacagr ya da
sececegi her hangi bir etkendir, tepki ise; etkiye gosterilen i¢ ve dis davranistir.

Insan, bu uyaricilara tepki vererek dgrenmektedir (Cubukcu, 1999: 79).
Ogrenmenin taniminda ii¢ dnemli 6ge vardir (Odabas1 ve Baris, 2003: 78):

« Ogrenme; davranista olan bir degisikliktir. Bu degisme iyiye dogru olabilecegi gibi
kotiiye dogru da olabilmektedir.

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

bilgi sahibi olarak dogmamaktadir.
« Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekmektedir.
e Inan¢ Ve Tutumlar:

Insanlar 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olusturmaktadir. Bunlar da,
satin alma davranisini etkilemektedir. Inang; kisinin herhangi bir sey hakkindaki
tamamlayici diisiincesi olarak tanimlanabilmektedir. Uriin ve hizmetlerle ilgili inanglar

“Uirin ve marka imajin1” olusturmaktadirlar.
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Bu nedenle, pazarlama yoneticileri inanglari degistirmeye c¢alismaktadirlar
(Cubukcu, 1999: 83). Dinin hala bir tabu olarak goriilmesi nedeniyle, inan¢ ve satin
alma iligkisini inceleyen arastirmalar yeterli degildir. Ancak, yapilan arastirmalarda
goriildiigii kadariyla din, satin alma iizerinde oldukca etkili bir faktdrdiir. Ornegin
baz1 yiyecekler bazi toplumlarda, sadece din etkisiyle neredeyse hi¢ tiikketilmemektedir
(Orhan, 2002: 5). Tutum ile ilgili bircok tanim yapilmistir; bunlar1 asagidaki gibi
siralamak miimkiindiir. Tutum; Herhangi bir sey karsisinda birikim sonucu yapilanmisuzun

stireli duygu, inan¢ ve davranisegilimidir denilebilmektedir (Muter, 2002: 47).

Bir nesne, bir kavram, bir fikir veya bir sembole karsi duyulan olumlu veya
olumsuz duygular1 ve bilgiyi kapsamaktadir veya tutum; bireyin bir durumu kabul ya da
reddetmesi, bu duruma egilim gostermesi ya da gostermemesi, bir durumdan yana
olmasi ya da kagmasi deyimleriyle agiklanabilmektedir (Mert, 2001: 24). Bireyin biitiin
nesnelere karst gosterdigi tepkiler ve durumlar iizerinde yonlendirici veya etkin bir gii¢
olusturan ve deneyimsel bilgilerle organize olan, ussal ve sinirsel bir davranista bulunmaya
hazir olma durumunu ifade etmektedir (Koseoglu, 2002: 127). Bir bireye atfedilen ve
onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve davraniglarini diizenli bir

bi¢imde olusturan bir egilimi ifade etmektedir (Kagitgibasi, 1983: 84).

Ogrenme, alg1 ve deneyimler insanlarla iliskiler sonucunda olusmaktadir.
Bireyin belirledigi tutum sonsuza kadar aym1 kalmamakta yeni girdilerin 1s181inda

degisme gosterebilmektedir (Arpaci ve digerleri, 1992: 27).

Tutumlar; kisileri, belirli uyaranlara kars1 tutarli davranmaya yonelterek, onlari
her seyi yeniden yorumlama zahmetinden kurtarmaya yaramaktadir. Dolayisiyla,

tilkketiciler tutumlarimi kolay kolay degistirmek istememektedirler (Cubukcu, 1999: 8§3).

Insanlarmn, belirli toplumsal durumlara, nesnelere ve kurumlara kars:
tepkilerinde belirli bir tutarlilik olusturdugu ve bunu istikrarli bir bigimde bir
davranis kalibina dontistiirdiigli sdylenebilmektedir. Her ne kadar insanlarin hangi durum
karsisinda nasil davranacagini kestirmek miimkiin degilse de, tutumlar belirli
cikarimlar  yapilmasina yardimci olmaktadir. Devamlilik, istikrar ve tutarlilik
sergileyen tepkilere ve benzer durumlarda belirli bir bi¢imde davranma egilimlerine

tutum denilmektedir (Oktay, 2000: 54).
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o Kisilik:

Bireylerin hedeflerine ulagmalarinda biiyiik bir rol oynayan kisilik, davranis
ve aligkanlik kaliplarini yasam tarzinin temeli olarak tanimlamaktadir. Birey kendisinin
vediinyasmin olusturdugu goriisleri dogrultusunda bir ama¢ edinmekte ve bu amaca
ulagmak ic¢in 